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Apresentação 

 

 

Em  sua  segunda  edição,  o  ECOM  2012  evidencia  o  seu  objetivo  central,  o  seu 

compromisso no sentido de sistematizar o conhecimento sobre os processos 

comunicacionais voltados para os aspectos promotores do consumo, das percepções 

construtoras   das   imagens   corporativas   e   do   relacionamento   com   as   marcas. 

A importância das práticas mercadológicas, não se restringe aos aspectos econômicos, mas 

a uma construção simbólica essencialmente multidisciplinar, exigindo, portanto a 

contribuição dos vários olhares e pensares sobre a ambiência cotidiana e os atos 

comunicativos entre as organizações e os seus públicos de interesses. 

 
Tema: 

 

 

O RE-PENSAR E O RE-FAZER DA COMUNICAÇÃO COM O MERCADO 
 

 

A      abordagem      proposta      para      esta      segunda      conferência,      instiga      o 

re-pensar da práxis da comunicação persuasiva e de suas várias formas de expressão, 

comprometidas com um re-fazer contínuo, diante de uma   ambiência socioeconômica, 

sociocultural e sociotecnológica, reconhecida por sua extrema mobilidade e envolvimento 

junto ao consumidor contemporâneo. Por outro lado os agentes produtores, os gestores e os 

emissores          desta          produção          simbólica,          são          desafiados          ao 

re-pensar de suas práticas. Esta dinâmica é caracterizada por uma metamorfose evidenciada 

através da busca pela compreensão e resposta imediata aos novos contextos. Certamente 

essas implicações trazem novos saberes e novas articulações conceituais, expondo o 

constante aprendizado diante dos atores sociais presentes neste espaço denominado 

mercado. 

 
Prof. Dr. Daniel Galindo, 

 

 

Programa de Pós Graduação em Comunicação da Universidade Metodista de São 

Paulo,UMESP e diretor da Cátedra UNESCO/UMESP de Comunicação para o 

Desenvolvimento Regional 
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Introdução 

 
Comunicação e Mercado, diálogo necessário 

 
A realizaçaõ desta segunda Conferência Brasileira de Comunicação Mercadológica, 

E-Com, com o apoio do Centro de Comunicação e Letras da Universidade Presbiteriana 

Mackenzie  é  nova  oportunidade  para  firmarmos  com  os  grupos    de  pesquisa  e  as 

sociedades brasileiras de pesquisa em comunicação, novo espaço de interação com vistas 

ao desafio que foi lançado ao nosso grupo de pesquisadores em comunicação do Mackenzie 

para que construíssemos as bases para a implantação de um futuro programa de Pós- 

Graduação em Comunicação nesta Universidade. 
 

É mais uma oportunidade que tremos para interagir com novos programas de pós- 

graduação em comunicação já consolidados e irmos nos ambientando aos desafios que o 

programa futuro irá exigir deste grupo. 
 

Ao abrirmos as portas dos nossos cursos de graduação e de lato sensu para esta nova 

empreitada, pudemos ter novo ganho qualitativo com o envolvimento dos nossos docentes, 

nossos alunos que fazem pesquisas em salas de aula ou através de programas 

institucionalizados como o PIBIC, Programa Institucional de Bolsas de Iniciação Cientítica 

ligado ao CNPq e ao PIVIC, Programa Institucional Voluntário de Iniciação Científica, do 

próprio Mackenzie,que nos convidam a produzir conhecimento novo e a preparar os nossos 

alunos para o grande desafio da pesquisa na área. 
 

A adesão conseguida junto aos professores  e alunos da nossa Instituição para 

ajudarmos na construção de mais um capítulo do E-Com, foi rápida, eficiente, solidária e, 

certamente, qualitativa, para que pudessemos nos integrar a outras Instituições co-irmãs 

que também investem na pesquisa em comunicação na graduação ,lato sensu e pós 

graduação. 

Que mais esta experiência nos qualifique para novos desafios mais adiante. 

Queremos imensamente agradecer ao prof. Daniel Galindo, lider deste grupo de 

pesquisa em comunicação mercadológica, que nos honrou com a deferência de escolher o 

Mackenzie para sediar a nova edição do congresso e à Cátedra UNESCO/UMESP de 

Comunicação para o Desenvolvimento Regional, que ao longo das últimas décadas tem 

sido referência fundamental para o aperfeiçoamento do campo. 
 

Adolpho Queiroz, 
 
Coordenador do Projeto de Implantação do Programa de Pós Graduação em Comunicação 

do CCL/Universidade Presbiteriana Mackenzie 
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PROGRAMAÇÃO 
 
 
 

 
Abertura - 8h - Auditório Reverendo Wilson (RW) do CCL, localizado no 11º andar da 

 

Rua Piauí, número 143, em frente ao campus Higienópolis do Mackenzie 

Prof. José marques de Melo – Cátedra UNESCO/Metodista de Comunicação  
 

Prof. Alexandre huady, diretor do Centro de Comunicação e Letras 

Prof. Daniel Galindo coordenador do ECOM   
 

Pastoral da Universidade Mackenzie 
 
1a. Mesa - 8h30 às 10h30 

 

Prof. Jesus Timoteo Álvarez 

Prof. Mitsuru Higuchi Yanaze 

Prof. Tania M. César Hoff 

Moderador: Prof. Daniel Galindo 

 

Intervalo 10h30 às 11h 
 

 
2a. Mesa - 11h as 12h30 

 

Profa. Maria de Lourdes Bacha 
 

Prof. Martin Khun 
 

Prof. Paulo Rogério Tarsitano 
 

Moderador: Prof. Adolpho Queiroz 
 
Almoço - das 12h30 as 13h30 

 
Grupos de Trabalhos - 13h40 às 17h 

 
GT1- Comunicação & consumo 

 

GT2 – Comunicação de mercado & redes sociais 
 

GT3 – Mídia & Inovações 
 

GT4 - Cidadania & sustentabilidade 
 

GT5 – Iniciação científica 
 
Palestra de encerramento - 18h às 19h 

 

Mudança de hábito: um consumo mais consciente é possível? 

Prof. Mario Rene Schweriner 
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DIA 21/8, TERÇA FEIRA, DAS 13:30 ÀS 18 HORAS 

Sala 201 Edifício 36 
 

 
 
 

GRUPO DE TRABALHO 1 - Comunicação & consumo 

Coordenação: Profa. Selma  Felerico, Cásper Líbero/Mackenzie 
 

 
 
 
 
 

PESQUISADOR INSTITUIÇÃO TRABALHO APRESENTADO 
 
 

Alexandre Machado UNIBR A sociedade do consumo infantil 
 
 

Karla Caldas Ehrenberg UMESP O consumo simbólico e a vida cotidiana 
 
 

 
Milena de Jesus Cardinal UMESP 

A evolução da comunicação mercadológica 
 

e a relação com a sociedade: uma abordagem teórica 
 
 

O PERSONA POLÍTICO E O COMPORTAMENTO DO 
 

Rose Mara Vidal de Souza UMESP ELEITOR: Um olhar sobre o prisma das teorias de Pavlov, 
 

Marshall, Veblen e Freud 
 
 

 
Renata Barreto Malta UMESP 

A busca pela compreensão social por meio de suas obras: 
 

uma proposta metodológica aplicada à publicidade 
 
 

 
Vânia Braz de Oliveira UNIVAL O consumo retrô: valorizando o passado, evocando emoções. 
 
 
 
 

Roberto  Gondo  MACEDO;  Pedro 

CORAT; Fernanda KIAN 

 

UMESP 
A  FORÇA  DA  MARCA  E  O  DISCURSO  PROGRAMADO 

PÚBLICO: O PADRÃO MCDONALD‘S DE CONSUMO 
 

 
 
 
 
Everaldo Pereira UMESP 

Ressignificação do Brincar: Reflexões sobre 
 

Duas Concepções Contemporâneas 

Comunicação Mercadológica para o Público Infantil 
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GRUPO DE TRABALHO 2 - Comunicação de mercado & redes sociais 

Coordenação: Prof. Laércio Bento, Universidade Metodista de São Paulo 
 

DIA 21/08 - Universidade Mackenzie 3ª. feira das 13:30 às 18 hs. Sala 202 

Edifício 36 
 
 

PESQUISADOR INSTITUIÇÃO TRABALHO APRESENTADO 
 
 

Raquel Manzo Prado Fernandez UMESP Lançamento de produtos em redes sociais - o caso Bis Limão 
 
 

Alexandre Marquesi UMESP A marca e a sua inevitável condição de refém do sentimento digital 
 
 

 
Laércio Bento UMESP 

Análise de redes sociais UMA EXPECTATIVA DE INTEGRAÇÃ 
 
ESTRATÉGICA DOS PROCESSOS COMUNICACIONAIS 

 
 

 
Maria Eugênia Ribeiro UMESP 

O papel do assessor de imprensa em um mundo movido pelas 
 
tecnologias digitais 

 
 

O AGRAVAMENTO DA SITUAÇÃO DA TELEFONIA 
 

Anelisa Maradei; Jefferson Bassetto UMESP MÓVELNO BRASIL PELA FORÇA E ARTICULAÇÃO 

DOS ATORES SOCIAIS 
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GRUPO DE TRABALHO 3 - Mídia & Inovações 

Coordenação: Prof. Alexandre Marquesi, ESPM DIA 21/08 - Universidade Mackenzie 

– 3ª. feira – 13:30 às 18 hs. –Sala 203 – Edificio 36 
 
 
 
PESQUISADOR INSTITUIÇÃO TRABALHO APRESENTADO 
 
 
 

 
 

Mirella Arruda UMESP 

SKOL SENSATION, AIR PARTY E MANSÃO SKOL: 

UMA VIAGEM PELA COMUNICAÇÃO INTEGRADA 

DE MARKETING 
 
 
 

 
 

Jorge Luiz Garcia Van Dal UMESP 

As relações de consumo na era da convergência de mídias: 

os novos rumos da publicidade no patamar da participação 

e da interação 
 
 

Jefferson José Ribeiro de MOURA 

e Débora BURINI 

 
FATEA E UNITAU 

As experiências da linguagem televisiva na sociedade de 
 

consumo e sua influência socializadora 
 
 

Guilherme GARCIA; Letícia 

Passos AFFINI 

 
não mencionou 

Modelo de Negócios da Televisão Digital Brasileira: 
 

Novos Conceitos Sendo Aplicados 
 
 
 

 
 

Marcelo Medina UMESP 

BREVES CONSIDERAÇÕES SOBRE A 

INDÚSTRIA DO ESPORTE E O 

MARKETING ESPORTIVO 
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GRUPO DE TRABALHO 4 - Cidadania & sustentabilidade 

Coordenação: Profa. Ângela Schaun 
 

DIA 21/08 - Universidade Mackenzie 3ª. feira das 13:30 às 18 hs. Sala 301 

Edifício 36 
 

 
 
 

PESQUISADOR 
INSTITUI 

ÇÃO 

 

TRABALHO APRESENTADO 

 
 

Da produção ao consumo da cachaça artesanal orgânica 
 

Víviam Lacerda de Souza USM EM MINAS GERAIS: UMA QUESTÃO DE 
 

COMUNICAÇÃO MERCADOLÓGICA 
 
 
 

 
 

Marília Saveri UMESP 

A comunicação no marketing social das necessidades 

individuais às sociais: o exemplo da Corrida da 

Solidariedade de Ribeirão Preto 
 
 

 
Celso Figueiredo Neto e Maria de Lourdes Bacha Mackenzie 

Greenwash e a Classe C: o novo pato gordo do discurso 
 

da sustentabilidade 
 
 
 

 
 

Adolpho Queiroz/Vivian Moreira de Souza Mackenzie 

Campanhas publicitárias ambientais – 
 

UM ESTUDO SOBRE 
 

ANÚNCIOS NA REVISTA VEJA EM 2011 
 
 
 

Paula Renata Camargo de JESUS Mackenzie 
O consumo desenfreado de medicamentos no 

responsabilidade da propaganda. 
 
 
 

 

Homero Leoni Bazanini, Rosalina Florindo da Silva 

e Roberto Bazanini 

 

 
 

Mackenzie 

Comunicação e Reputação no Mercado: As Ações de 
 

Responsabilidade Social nas Instituições de Ensino 
 

Superior 
 
 

JORNALISMO, EDUCAÇÃO AMBIENTAL E 
 

Angela Schaun e Petra Sanchez Sanchez Mackenzie SUSTENTABILIDADE: apontamentos para uma 

discussão 
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sobre a Política Nacional de Resíduos Sólidos 
 
 
 
 

 
 
 

Thieny Moltini Mackenzie 

A EDUCAÇÃO PARA A SUSTENTABILIDADE 

SOCIOAMBIENTAL NA MÍDIA ESCRITA DO 

DIÁRIO OFICIAL DO ESTADO DE SÃO PAULO 

 
 
 

Taíse Fernandes Luz; Wellington Teixeira Lisboa 

 

Não 

mencionou 

Estudo exploratório sobre as Relações Públicas no 

cenário em transformação da Baixada Santista: a 

sustentabilidade empresarial como discurso emergente 

 
 
 

Alessandra de Castilho UMESP 

MARKETING POLÍTICO X COMUNICAÇÃO 

GOVERNAMENTAL: ANÁLISE DA CAMPANHA 

MINHA CASA, MINHA VIDA 
 

 
 

Johnny Cardoso UNISINOS 
A complexa relação entre as organizações e o 

cliente-cidadão na pós-modernidade 
 
 
 
 
 

Thieny Moltini e Angela Schaun Mackenzie 

O JORNALISMO EM MEIO A 

GLOBALIZAÇÃO, O CRESCIMENTO 

DEMOGRÁFICO E O 

DESEVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL 
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GRUPO DE TRABALHO 5 - Iniciação científica 

Coordenação: Profs. Adolpho Queiroz e Glaucia E. Davino 
 

DIA 21/08 - Universidade Mackenzie 3ª. feira das 13:30 às 18 

hs. Sala 302/303 Edifício 36 

 

 
PESQUISADOR INSTITUIÇÃO TRABALHO APRESENTADO 
 
 

Marina Darcie UNESP ―Amor em 4 Atos‖: da música para a TV 
 
 

 
Juliana Costa Nahool FMU 

A LITERATURA BRASILEIRA E O 
 

SURGIMENTO DA PROPAGANDA 
 
 
 
 
 
 
 

Débora da Silva Alves Mackenzie 

Marketing esportivoe UFC COMO O 

MARKETING ESPORTIVO 

INFLUENCIOU NO SUCESSO DO 

ULTIMATE FIGHTING 

CHAMPIONSHIP? 
 
 
 
 
 
 
 

Bruna Giangiacomo Mackenzie 

O ESTUDO DE ESTRATÉGICO 

DA COMUNICAÇÃO DE 

MARKETING NO MERCADO DE 

MAQUIAGENS 
 
 

 
Lucas Wilches FIAM FAAM 

―Cantos da Vitória – As músicas que transformam o futebol em 
 

espetáculo‖ 
 
 

Alberto Cury, Gabriela Simões 

Gabriela  Munhoz,  Gabriela 

Barone, Lucas Patrício, Marcela 

Campos 

 
 
 

Mackenzie RED BULL - MARKETING ESPORTIVO 
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Samy D. X. Silva FIAM FAAM Softbol, mais que um esporte, uma família 
 
 
 

Adolpho Queiroz, Dulcilene Silva, 

Leonardo Delonero , Luanna 

Cabral  ,  Natália  Battista,  Nicole Mackenzie Starbucks: Um fenômeno mercadológico em dose diária 

Slamovitz, Paola Gandolpho, Raul. 

; Comin 

 
Jae MYUNG LEE, LUISA 

ALTENFELDER CONTINELLI, 

MARIANA MASCHIO NANES 

RODOLFO NATAL, SERGIO 

CASTANHO           FERNANDES 

NETO e 

 

 
 
 
 

Mackenzie 

 
 

 
DESEMPENHO DA HYUNDAI BRASIL NO MERCADO 

AUTOMOBILÍSTICO BRASLEIRO 

 
 
 
Jessica Lucas Pereira Mackenzie 

A Influência das Artes Visuais nos Anúncios Impressos na Mídia 
 

Brasileira 
 
 
 
 

Stephan Ayres Strojnowski FMU A Influência do Marketing Político e a Psicologia na escolha do eleit 
 
 
 
 
 

Mariana da Silva Cruz UMESP 
A importância histórica do desenho e sua interface com o 

mercado no mundo contemporâneo 
 
 
 
 

Miriã Rosa da Paixão UMESP 
A perda de importância da música na sociedade de consumo 

no início do século XXI 
 
 
 
André Livia, Manuela Gattai, 

Omar Chahin, Pedro, Vanessa. 

 

Mackenzie Mafol Comercial Ltda. – O Processo Antes das Prateleiras 

 
 

Aline  da  Silva  Borges  Rezende, 

Camila Oliveira Borges dos Santos 

, Carina de Brito Souza e 

Wellington Teixeira Lisboa 

 
 
 

UNISANTOS 

 

As  dinâmicas  empresariais  no  paradigma  do  desenvolvimento 

as Relações Públicas como eixo articulatório na gestão para a 

sustentabilidade organizacional 
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Jéssica Ramos Fontella UNASP Publicidade em camisas de futebol: efeitos sobre os torcedores 
 
 
 
 
 

Weslley Lindemberg da Fonseca UNASP ―Substitutos‖ – A vida por trás de um avatar 
 
 
 
 
 

Thais Cristina de Brito Pastén ESPM 
O progressivo desenvolvimento do Cinema e um dos aspectos 

ideológicos de sua comunicação com o mercado 
 
 
 
 

Marina Carbone Mantovanelli ESPM 
Comunicação, educação e mercado – 3 sujeitos analisados sob as 

óticas de Paulo Freire e Dominique Wolton 
 
 
 
 

Guilherme Zehetmeyr UNASP 
INTERNET NO SÉCULO XXI: VIDEOS VIRAIS E SUA 

ESPONTANIEDADE 
 
 
 
 

Natanael Duarte Medeiros da Silva  UNASP 
AMBIENTES QUE COMUNICAM: as influencias dos ambientes 

no processo de identificação e consumo 
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GT 1 COMUNICAÇÃO E CONSUMO 
 

Coordenadora profa. Dra. Selma Felerico,Cásper Libero/Mackenzie 
 

Sala 201 – Edifício 36 
 

 
 
 

A SOCIEDADE DO CONSUMO INFANTIL 

 
Alexandre Machado1 

1 Alexandre Machado Bacharel em Ciências Sociais Aplicadas pela AELIS, especialista 

em Marketing pela FECAP/FAAP, mestre em Comunicação e Educação pela Universidade 

Anhembi Morumbi e doutorando em Comunicação Social pela Universidade Metodista de 

São Paulo, professor de graduação e pós-graduação da UNIBR e Coordenador dos Cursos 

de Gestão Tecnológica em Recursos Humanos, Marketing, Processos Gerenciais e Gestão 

Financeira da Faculdade de São Vicente – UNIBR. 
 

 
 

Resumo 

 
Qual o papel da sociedade na educação para o consumo infantil? A criança é consumidora 

consciente? Influenciadora ou decisora no ato de compra? Deveria ser? A sociedade tem 

responsabilidade sobre esse processo? O Estado, as organizações e as famílias têm maior, 

igual ou menor responsabilidade sobre esse comportamento? Aliás, essas ações são 

costumes, hábitos ou comportamentos? São inúmeras as inquietações acerca desse assunto 

e, justificável ou não, polêmico ou não, é importante refletirmos que em uma sociedade 

moderna as formas de consumo mudaram e as crianças são parte integrante deste ritual. A 

questão é saber se estão preparadas e protegidas perante as ações mercadológicas, se sabem 

ou não que são persuadidas ao consumo e se isso vem contribuindo para transformá-las em 

consumidoras compulsivas.Esse artigo abordará o relacionamento entre a cultura e o papel 

da família na construção do processo de educação para o consumo, a sociedade e sua 

participação ativa nesse círculo e o consumo especificamente da criança dentro desta 

sociedade moderna. 

 
Palavra-chave: Cultura. Sociedade. Consumo Infantil. 

 

 
 

Cultura, Família e Criança 

 
Que papel as crianças vem exercendo na sociedade de consumo? Qual a influência e 

principalmente as consequências da precoce participação no processo de decisão e 

consumo? 

Para Gade (1998) quando observa o fator sociogrupal, ela afirma ser o grupo o fator de 

maior relevância para o consumo, pois as pessoas mantêm uma relação de interdependência 

entre si dentro desse grupo e enfatiza que o comportamento de cada membro é influenciado 

potencialmente. A decisão de consumo da família possui, ainda, vários papéis: como o de 

iniciador, aquele que assume e desencadeia a identidade de precursor da ideia do consumo, 

seja ela de um produto ou serviço, o influenciador, o que estimula e agrega valor a decisão 

com dados e informações, o decisor, que pratica a ação propriamente dita de consumo, 

carregando o estigma de determinar o como, o quanto e o onde consumir, o comprador, o 
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que exerce o consumo e que não necessariamente é o utilitário do produto ou serviço e o 

usuário ou consumidor, o que encerra o processo estabelecendo e avaliando o produto ou 

serviço. 

Nos anos 70, Davis (apud Kotler 1993, p.213), apresentou um estudo sobre as decisões de 

consumo na família americana no Jornal of Marketing Research - Dimensions of marital 

roles  in  consumer  decision-making,  dimensões  dos  papéis  conjugais  na  decisão  de 

consumo. O estudo classificava papéis distintos para cada membro da família nas decisões 

de consumo como o do marido nas compras de automóvel e televisão, da esposa, na 

compra de máquina de lavar e utensílios de cozinha e de ambos, na decisão de férias, 

moradia e diversão. As crianças não apareciam e não demonstravam ter relevância para os 

estudos sobre grupo de referência e seu papel no processo de decisão de consumo. 

Nos anos 80, as crianças começam a aparecer nas análises e estudos o sobre a participação 

no processo de decisão de consumo. Gade (1980, p.108), questiona que: 

Quanto ao papel da criança no consumo infantil e nas decisões de compra, em geral 
existem controvérsias sobre a forma com que a criança escolhe o produto que deseja e 

sobre se tem influência na decisão dos pais se esta influência é passiva no sentido de que a 

mãe compra vários produtos até descobrir aquele que é do agrado dos filhos, por exemplo, 

ou até a participação ativa na qual a criança é inquirida a respeito da sua preferência ou 

ainda se tem livre escolha e dinheiro para gastar. 
 

 
Sobre influência do estudo do sociólogo americano David Reisman, autor do consagrado 

livro dos anos 50 – The Lonely Crowd (A multidão solitária), Gade aprofunda seus estudos 
sobre o papel das crianças no processo de decisão de compra. Esses estudos começam a 

identificar as crianças como, nas palavras de Reisman (apud Gade 1980, p.112) ―trainee de 

consumo‖, ―quem é criança hoje é o consumidor de amanhã‖, “são trainees uma vez que, 
através do sistema de vendas, são treinados consumidores que não questionam, não pensam 

e não criticam”. 

O consumidor de uma forma geral não mais é inerte às ações das empresas assim como os 

consumidores infantis não se calam às imposições apresentadas, manifestam-se e 

posicionam-se de forma crítica, reivindicando respeito, atenção e honestidade das empresas 

na busca das ofertas. 

Jaffe (2008, p.42-52) revela e classifica os 10 princípios no marketing para o novo 

consumidor, descrevendo que o consumidor de hoje: 

1- É inteligente; 

2- Está emancipado; 

3- É cético; 

4- Está ligado; 

5- Tem pouco tempo; 

6- É exigente; 

7- É ―desfiel2‖; 
8- Está sempre acessível; 
9- Está à frente na curva; 

10- É vingativo. 
 

2 Termo inventado pelo autor retratando ―... sou fiel a uma marca ou empresa até que ela 
me tapeie, desaponte ou deixe na mão‖. 
É possível observar que até este momento as crianças são reflexos das atitudes dos pais que 
muitas das vezes utilizavam-se do consumo como recompensa e até mesmo para oferecer a 

eles o que os mesmos não tiveram. 

A criança aprende a respeito das necessidades básicas com seus pais, aprende significado 

simbólico dos bens com seus pares, seu grupo e através da televisão. (GADE, 1980, p.112). 
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Os pais passaram a contribuir de forma direta com a cultura de consumo das crianças, que 

por meio da observação gerou costume, que virou hábito, e esse se transformou em 

comportamento. Essas termologias se fundem em uma só característica, independente de 

haver uma ordem cronológica para se pensar sobre a origem desses procedimentos. 

Se a cultura é a propulsora desse comportamento, entendê-la passa a ser pertinente para a 

cognição deste artigo, como na visão de Sandhusen (1998, p.161) que define a cultura como 

―centro complexo de valores e crenças criados pela sociedade, passada de geração 
para geração, e reforçada pelas instituições‖. Semenik e Bamossy (1995, p.222) observam 
que cultura ―evolui por meio dos comportamentos, artefatos e símbolos passados de uma 
geração  para  outra dentro de uma  sociedade‖.  Para  Kotler  (2004, p.120) cultura é ―o 
principal determinante  dos desejos e do comportamento de uma pessoa‖. McCarthy  (1997, 
p.125) endossa que cultura é ―um conjunto de crenças, atitudes e formas de fazer as coisas, 
assumido por um conjunto razoavelmente homogêneo de pessoas‖. 
Sendo  assim,  Gade  (1998,  p.205)  complementa  que  a  cultura  tem  sido  definida  pela 
psicologia  social  e pela antropologia  como  ―o  conjunto  de elementos  materiais  e não 
materiais, crenças, normas, valores e atitudes que são adotados por determinada sociedade 
para regular e facilitar as ações dos seus membros‖, ou seja, se o costume é o uso e prática 
e o hábito a disposição duradoura adquirida pela repetição frequente de um ato ou uso, 
ambas passam a estar intrínsecas assim como a atitude que assume o modo de proceder ou 

agir relaciona-se com o comportamento que é o conjunto de atitudes e reações do indivíduo 

em face do meio social. 

A partir dos anos 90, as crianças já são consideradas influenciadoras de consumo e passam 

a ser estudas com destaque, pois começam a interferir e representar significativamente 

parte dos resultados das organizações frente ao consumo, estimulando e aquecendo 

gradativamente a economia. 

As crianças, influenciadas pelos meios de comunicação e grupos de referências, passam a 

transpor das suas necessidades básicas ao desejo e esses por sua vez ao consumo impulsivo. 

A criança brasileira atualmente é bastante independente, tem ideias próprias a respeito de 

consumo e é conhecedora de produtos, marcas, griffes, sabendo exatamente o que deseja 

comprar. A criança brasileira, que constitui um terço da população, representa um mercado 

de consumo respeitável, sendo as crianças decisoras para grande parte das compras e 

influenciadoras para outro tanto. (GADE, 1998, p.185). 

 
O número de crianças apresentado pelo censo demográfico de 2000, fonte do IBGE, foi de 

32% da população brasileira; já no censo de 2010 esse índice baixou para 28%, 

numericamente são quase 8 milhões de crianças a menos no raio de ação das  instituições 

que cientes desta redução buscam novas estratégias para atingir seus resultados e estimular 

consumo. 

A televisão como mídia de massa é um fator cultural presente no cotidiano da sociedade 

brasileira, negligenciada em sua origem como ferramenta de persuasão, indispensável nos 

dias atuais como parte do planejamento estratégico de marketing das empresas, busca 

consolidar, influenciar e estimular o consumo, principalmente o infantil. 

No passado, o poder da mídia de massa, principalmente o da televisão, proporcionava um 

resultado top of mind3 nas crianças de 20 a 50 anúncios veiculados por ela. O costume, que 

gerou hábito das crianças assistirem incondicionalmente à televisão, já foi alvo de estudo 

no  passado  e  Linn  (2006,  p.12)  apresenta  dados  numéricos  do  Painel  Nacional  de 

Televisores – IBOPE, demonstrando que em 2004 crianças entre 4 a 11 anos assistiam a 4 
horas 48 minutos e 54 segundos de televisão por dia, em 2005 subiu para 4 horas 51 
minutos e 19 segundos por dia. O IBOPE revela em 2007 através do mesmo painel que o 

índice diminuiu para 4 horas, 50 minutos e 11 segundos por dia. Índice que atribui à 
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criança brasileira o primeiro lugar, antes dos Estados Unidos, em quantidade de tempo em 

frente a um televisor. 

3 Top of mind – marca de produto ou serviço mais lembrado ou conhecido entre todas as 
marcas citadas espontaneamente. O mais citado pelo consumidor, ou seja, o primeiro lugar 
na mente do entrevistado. 

Dados  incontestáveis,  informações  em  abundância  revelam  que  a  realidade  é  uma 

verdadeira exposição de mensagens, marcas, símbolos, cores, embalagens, produtos, jingles 

e serviços, diariamente influenciando no comportamento do consumidor infantil, 

transformando necessidades básicas em desejos e modelando atitudes em consequências 

avassaladoras na e para a sociedade. 

O jornal a Folha de S. Paulo,4 em seu caderno de ciência, publicou em 18 de abril de 2003, 

matéria intitulada ―Índice de crianças e adolescentes obesos saltou 240%  no Brasil‖, isso 
nos últimos 20 anos, foi a constatação da pesquisa realizada pela Força Tarefa Latino- 
Americana de Obesidade que revela, ainda, uma distinção entre as classes sociais 
informando que as crianças obesas estavam mais presentes em escolas particulares (29%) 
do que nas escolas públicas (16,9%). 

4                       Pesquisa                       completa                       disponível                       em: 

http://www1.folha.uol.com.br/folha/ciencia/ult306u8891.shtml 

5       Constituição       Federal       de       1988       completa       disponível       em:       http: 

//www.senado.gov.br/legislacao/const/con1988/CON1988_05.10.1988 

6         Conceito         de         Família         Teen         –       IBGE         disponível         em 
http://www.ibge.gov.br/ibgeteen/glossario/familia_definicao.html 
Não era de se duvidar que entre os grandes vilões da obesidade infantil a televisão 

aparecesse entre os primeiros lugares, seguida pelos videogames e computadores. 

O papel da família na educação para o consumo das crianças nos dias atuais é muito mais 

significativo   e   responsável   do   que   no   passado.   As   consequências   dos   atos   ora 

negligenciados pela família colaboram diretamente na educação para um consumo 

impulsivo do público infantil. A família e a sociedade são consequência uma da outra, os 

costumes e hábitos de uma família tratados na sociedade proporcionam dimensões e 

alterações periódicas, influenciando grupos de referências primários e secundários, assim 

como modificando atitudes e formando novos comportamentos. 

Na visão do Estado, a Constituição Federal de 19885 em seu capítulo VII referente à 

família, à criança, ao adolescente e ao idoso, no art. 226 foca a família como base da 

sociedade, com especial atenção do Estado. Em uma visão mais mercadológica, o IBGE6 

define e classifica família como conjunto de pessoas ligadas por laços de parentesco, 

dependência  doméstica  ou  normas  de  convivência,  todas  residentes  na  mesma  casa, 

podendo ser classificadas em família unipessoal e conviventes, em que a primeira são 

pessoas que moram sozinhas em uma casa e a última aquela composta por, no mínimo, 

duas pessoas cada uma que residem na mesma unidade domiciliar (domicílio particular ou 

unidade de habitação em domicílio coletivo). 

Dessa forma, a família constituída por cultura e subculturas educa e promove o consumo, a 

transformação e a mudança do foco das necessidades básicas para o supérfluo são atitudes 

inerentes ao ser humano que visualizam em seus pares o status e 

o prazer no consumo acima de sua vontade assim como aponta Veblen (1987, p.15) na 

emulação  pecuniária7,  como  uma  comparação  invejosa  entre  os  consumidores  na 

sociedade, gerando concorrência entre si e refletindo o gosto de quem pode consumir mais. 

7 Similar à comparação invejosa/odiosa. 

8 Relacionado a ilustre, notável, respeitável. 

Na quantificação do consumo, o que é necessário para um pode não ser para o outro e o que 

é desnecessário para um, pode não ser para o outro, trata-se da prática e da utilização do 

http://www1.folha.uol.com.br/folha/ciencia/ult306u8891.shtml
http://www.senado.gov.br/legislacao/const/con1988/CON1988_05.10.1988
http://www.ibge.gov.br/ibgeteen/glossario/familia_definicao.html
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termo supérfluo, pois as classes sociais proporcionam entendimento, necessidade e 

utilização distinta para essa palavra. 

Como aponta Veblen (1987, p.47), o: 

Emprego do termo supérfluo é de certa forma infeliz. Tal como é empregado na vida 

cotidiana, traz um timbre de condenação. É usado aqui por falta de um termo melhor que 

descreve adequadamente a mesma série de motivos e fenômenos, e não deve ser tomado 

num sentido odioso, como se implicasse um dispêndio ilegítimo de produtos ou da vida 

humana. 

 
Em conformidade a isso, destaca-se que: 

Com exceção do instinto de autopreservação, a propensão para a competição é 

provavelmente  o  mais  forte,  alerta  e  persistente  dos  motivos  econômicos.  Numa 

comunidade industrial, essa propensão para a competição se exprime na concorrência 

pecuniária, e isso, no que se refere às comunidades civilizadas ocidentais da atualidade, é 

virtualmente equivalente a sua expressão em alguma forma de desperdício conspícuo8. 

(VEBLEN, 1987, p. 52). 

 
O mercado passa a representar o cenário de unificação e prática do consumo pelas famílias 

e as crianças, mediante as exposições, hábitos e comportamentos dos adultos, modelam e 

praticam  a  nova  sociedade  consumista.  Essa  prática  tende  a  oferecer  prazeres  e 

recompensas sobrepondo-se aos reais interesses e necessidades do consumidor que a torna 

gradativamente viciosa, prazerosa e espetacular. 

Como aborda Galindo (2007, p.2): 

Sem dúvida alguma estamos inseridos na sociedade do espetáculo, quer seja no espaço 

regional  ou  no  espaço  global,  afinal  não  é  o  espaço  que  delimita  o  comportamento 

imagético e diferenciador. DEBORD (1997) correlaciona a sociedade de consumo e o 

suporte midiático das  comunicações  de massa como  variáveis  que possibilitam  a esta 

mesma sociedade sua transformação na ―sociedade do espetáculo‖, ou melhor, segundo o 
autor, o espetáculo torna-se a 
forma de ser da sociedade de consumo, pois o espetáculo consiste na multiplicação de 

ícones  e  imagens,  principalmente  através  dos  meios  de  comunicação  de  massa,  mas 

também dos rituais políticos, religiosos e hábitos de consumo, de tudo aquilo que falta a 

vida  real  do  homem  comum:  celebridades,  atores,  políticos,  personalidades,  gurus, 

mensagens publicitárias – tudo transmite uma sensação de permanente aventura, felicidade, 
grandiosidade e ousadia. 

 
Delineado o papel da família na construção do processo de educação para o consumo e a 

inclusão das crianças neste círculo, constatando a enorme participação do eixo cultural 

nesta realidade, é oportuno declinarmos para o papel da sociedade no processo de consumo. 

 
Sociedade e Consumo Infantil 

 

Apropriando a origem etimológica da palavra ―caleidoscópio‖ empregado por GALINDO 
(2007, p.6) palavra de origem grega = Kalós(belo), eidos(forma) e Skopeîn(olhar), é uma 
bela forma de olhar para a sociedade de consumo. 

A sociedade, que é um conjunto de pessoas que vivem em certa faixa de tempo e de espaço, 

seguindo normas comuns, e que unidas pelo sentimento de consciência do grupo busca 

através do mercado o consumo, que é caracterizado pela satisfação das necessidades 

humanas por meio de produtos e/ou serviços. 
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A unificação dos conceitos em prática mercadológica reproduz a incansável e inesgotável 

prática de planejar ações constantes e revitalizadas, momento a momento, procurando 

superar a todo instante as estratégias que até então não reproduziram efeitos almejados. 

O mercado passa a ser utilizado pelo consumidor como ponto de referência para a prática 

de  troca,  compra,  venda,  produção,  consumo  e  negócios  de  uma  forma  geral  e  o 

consumidor infantil surge como neófito neste mercado. Para esse inexperiente consumidor 

dentro de um ávido e experiente mercado a barganha é o maior desafio, pois como aponta 

Jeffe (2008), o novo consumidor é inteligente, cético e tem pouco tempo na busca pela 

satisfação e se tornará vingativo caso seja ludibriado pelo sistema. 

Da satisfação à insatisfação, do útil ao inútil, o novo consumidor processa rápido e descarta 

mais rápido ainda os produtos e serviços que não demonstram compatibilidade no meio em 

que vivem, principalmente entre o seu grupo. 

Como aponto Galindo (2012)9: 
9 Material de aula (Março/2012)  produzido pela disciplina Comunicação e Consumo: uma 

abordagem Multidisciplinar, prof. Dr. Daniel Galindo para o programa de Pós-Graduação 

da UMESP 

10 Ibdem. 
Na maioria das vezes, os processos de troca estão associados à ideia de passos inúteis e 

insensatos, potencializados pela sugestão de que um lado há cidadãos indefesos e, de outro, 

um poderoso exército a usar de todos os artifícios para induzi-los a adquirir não só o que 

precisam, mas principalmente o que é absolutamente dispensável. 

 
E complementa que: 

Esta visão simplista desconsidera que os processos de troca remontam aos primórdios da 

humanidade e devem ser percebidas não como simples ações para aquisição de bens, mas 

principalmente, como uma manifestação social e cultural de um povo10. 

 
É no complexo cenário de mercado que as práticas de consumo esboçadas pelo novo 

consumidor infantil, articulado pela herança cultural, encontra, transform e contempla a 

restaurada sociedade de consumo. Os vícios adquiridos através dos adultos, consumindo 

produtos  e  serviços  desregradamente  além  do  necessário  é  característica  assumida  e 

presente nas atitudes do consumidor infantil. 

Baudrillard (2008, p.18), observa que, 

O consumo invade toda a vida em que todas as atividades se encadeiam do mesmo modo 

combinatório, em que o canal das satisfações se encontra previamente traçado hora a hora, 

em que o envolvimento é total, inteiramente climatizado, organizado, culturalizado. 

 
A sociedade sensata anseia por limites e entende que o desejo suprido momentaneamente e 

em excesso gerará insucesso e frustrações do jovem consumidor do amanhã. 

O lugar de consumo é a vida cotidiana. Esta não é apenas a soma dos fatos e gestos, a 

dimensão da banalidade e da repetição, é um sistema de interpretação. (BAUDRILLARD, 

2008, p. 26). 

 
A visão míope do consumidor infantil em não atribuir o real valor ao bem adquirido e a 

velocidade com que surgem novas ofertas, banaliza o cenário de satisfação. A educação na 

forma de orientação é um caminho e uma tentativa em alertar as consequências já sentidas 

pela sociedade de consumo infantil. 

Todas as sociedades desperdiçaram, dilapidaram, gastaram e consumiram sempre além do 

estrito necessário, pela simples razão de que é no consumo do excedente e do supérfluo que 

tanto o indivíduo como a sociedade, se sentem não só existir, mas viver. Tal consumo pode 

chegar até a consumição. (BAUDRILLAR, 2008, p.40). 
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O consumidor moderno já demonstra sinais de consumição em uma sociedade de vícios. O 

stress  diário  somado  à  ausência  de  tempo,  à  limitada  situação  financeira,  ao  caótico 

trânsito, à intolerância, à corrupção, às lotações dos shoppings, as filas nos bancos, 

articuladas às estratégias comerciais com as datas sazonais (dias das mães, dos pais, dos 

namorados, das crianças, do natal), estabelecem o ciclo vicioso da sociedade de consumo, 

em que a criança alheia às questões financeiras não compreendem a realidade da negação e 

responde com inconformidade. 

É necessário rever procedimentos, atos e atitudes, pois a sociedade não deve ser refém do 

indivíduo, o indivíduo criança ou adolescente é que precisa agregar-se à sociedade, 

proporcionando consumo consciente e necessário, percebendo e compreendendo o que é 

ideal e o que é desnecessário para a justa satisfação. 

Diferenciar-se equivale sempre a instaurar a ordem total das diferenças, que constitui sem 

mais o fato da sociedade total e ultrapassa inelutavelmente o indivíduo. Ao distinguir-se na 

ordem das diferenças, o indivíduo restabelece-a, condenando-se, portanto, a inscrever-se 

nela só de modo relativo. (BAUDRILLARD, 1998, p, 67). 

 
O consumidor infantil perante a convivência e hábitos observados na insaciabilidade do 

consumo se vê de forma inelutável e amadurece na crença de que o consumo é hedônico, 

segundo Lukás (apud Campbell, 2001, p.57) no mundo moderno, a produção do consumo 

se torna mais importante do que o consumo da produção. 

E restaura no formato histórico de sua origem, caracterizando que: 

...o   comportamento   do   consumidor   contemporâneo,   que   tem   como   características 

marcantes a insaciabilidade, foi fortemente influenciado pelo movimento romântico do 

século XVIII, e está diretamente relacionada ao que chamou de hedoismo imaginário, 

segundo ele um exercício cotidiano de imaginação através do qual se pode viver sensações 

fantasiosas de prazer (CAMPBELL, 2001, p.130). 

 
Campbell apresenta uma justificativa entre as atitudes e práticas insaciáveis do consumo 

caracterizando que a busca pelo novo e a necessidade em experimentar é fruto da 

imaginação e não deve ser simplesmente rotulado como uma necessidade material. Essa 

prática constante revela-se como um poderoso elemento de dominação social em que o 

sucesso e o insucesso, a satisfação e a insatisfação caminham lado a lado na sociedade 

moderna. A criança não fica imune a este processo com uma mente mais livre. A 

imaginação  é  a  mais  promissora  consumidora  impulsiva  da  sociedade  de  consumo 

moderna. 

Os prazeres perfeitos proporcionados por devaneio e ilusões não podem ser encontrados na 

realidade, o que faz com que depois de certo tempo cesse o poder de satisfação gerado pela 

aquisição de um bem. A desilusão explica como o necessitar se extingue tão depressa e, 

como  as  pessoas  se  desfazem  dos  bens  tão  rapidamente  como  os  adquiriram  para 

novamente se aventurarem na busca de novos bens que imaginaram serem capazes de 

suprir seus anseios. (CAMPBELL, 2001, p.131). 

 
A evolução da sociedade de consumo através dos tempos demonstram visões e extensões 

de pensamentos proeminentes à pratica e à realidade atual. Veblen estabelece padrões e 

hábitos de vida na tentativa de compreender a dinâmica social, Baudrillard ampara-se nos 

princípios da realidade construída buscando relação entre o papel da realidade virtual e a 

comunicação de massa. Campbell endossa o consumo autoilusivo àquele que nunca se 

concretiza e padroniza a busca insana pela satisfação; é pertinente incluir neste cenário o 

pensamento de Bauman articulando a vida para o consumo, transformando as pessoas em 
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mercadorias. Em uma visão lúcida sobre a realidade da sociedade de consumo moderna, 

Bauman descreve a mais simples e racional percepção sobre o consumo. 

Aparentemente o consumo é algo banal, até mesmo trivial. É uma atividade que fazemos 

todos os dias.‖  ―...o consumo é uma condição, e um aspecto, permanente e irremovível, 
sem limites temporais ou históricos; um elemento inseparável da sobrevivência biológica 
que nós humanos compartilhamos com todos os outros organismos vivos. Visto dessa 

maneira, o fenômeno do consumo tem raízes tão antiga quanto os seres vivos – e com toda 
certeza é 

parte permanente e integral de toda as formas de vida conhecidas a partir de narrativas 

históricas e relatos etnográficos. (BAUMAN, 2008, p. 37). 

 
A consolidação de todos os pensamentos é demasiadamente esclarecedora na visão de 

Barbosa (2004) que faz uma brilhante correlação entre a sociedade de consumo e a cultura 

do consumo demonstrando e esclarecendo o quão intrínsecas elas se apresentam e como 

uma completa outra. 

Sociedade de consumo                                          Cultura de consumo 
 

 

 
 
 
 

 

forma de mercadorias e serviços;                           liberdade e escolha individual; 
 
 
 

 

aquisição de bens e serviços; 
 
 
 

 
forma   de   reprodução   e   comunicação 

social; 
 
 
 

 

linguagem de consumidor; 
 
 
 

 

quase tão grande quanto a de aquisição; e baixa cultura; 
 

 
 

o de moda (novidade); 
 
 
 
 

 
legalmente reconhecido nas transações 

econômicas. 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
realidade. 

 

 
 

Fonte: Barbosa (2004, p. 57) 
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Conclusão 
 
Fazer parte da sociedade de consumo é determinante para sobrevivência de qualquer ser 

humano. A participação da criança como influenciadora e decisora no processo de compra 

ganhou status no cenário mercadológico de forma gradativa. Na sociedade moderna, a 

criança passou a ser instrumento de observação e estudos específicos, participando 

ativamente das pesquisas de mercados, sendo ouvida e proporcionando feedback constante. 

As organizações sensíveis ao emergente mercado de consumo infantil, passou a dedicar 

atenção especial na estruturação de seus produtos e serviços. Com os resultados aparecendo 

de  forma  rápida  e  significativa,  as  instituições  passaram  a  investir  cada  vez  mais  na 

captação desse promissor consumidor. A comunicação de massa tornou-se um canal direto 

com o consumidor infantil que de forma persuasiva foi se infiltrando nos lares brasileiros. 

Com a excessiva exposição às mídias de massa, as crianças passaram a receber mensagens 

dirigidas com conteúdos de fácil assimilação e com isso desenvolveram raciocínio lógico 

para decodificar essas mensagens e produzirem apelos e desejos de consumo. Os reflexos 

dessas  práticas  na  sociedade  de  consumo  infantil  passam  a  ser  preocupantes,  pois 

transpõem os aspectos sociais, gerando e agravando problemas de saúde, psicossociais, 

econômicos e financeiros. 

A influência dos adultos sobre as crianças com costumes e hábitos, atitudes e 

comportamentos de consumo em abundância, transformou a ingênua necessidade de 

consumo infantil em uma insaciável e incontrolável obsessão pelo consumo compulsivo. Se 

o pensamento da sociedade de consumo não se voltar para a educação e orientação do 

consumo infantil moderado, estará auxiliando para as frustrações do adulto de amanhã, que 

tudo pode tudo quer, porém não encontrando satisfação em nenhuma de suas aquisições e 

passará a fantasiar prazeres momentâneos no fantástico e vicioso mundo do consumo. 

. 
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Resumo 
 

 
 

Este artigo de caráter teórico busca refletir sobre o consumo simbólico de marcas, 

produtos ou serviços, como um dos elementos constituintes da vida cotidiana atual. Com 

base na identificação dos elementos que compõem a vida cotidiana e na crescente 

importância da carga simbólica que os produtos e marcas têm adquirido na atual sociedade, 

pretende-se relacionar essas duas esferas refletindo sobre a presença do consumo simbólico 

no campo dos elementos essenciais da vida pós-moderna. Para o desenvolvimento da 

reflexão proposta serão abordados autores como Agnes Heller, Michel de Certeau, Stuart 

Hall, Jean Baudrillard, Andrea Semprini, entre outros. 
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Introdução à vida cotidiana 
 

 
 

Os estudos sobre o cotidiano despertaram, ao longo dos anos, o interesse de muitos 

pesquisadores e pensadores que buscaram compreender os âmbitos e as dinâmicas das 

relações sociais que constituem a vida de forma geral. Cada atividade, intensão, relação ou 

troca realizada entre as pessoas e entre estas e o meio em que estão constituem a vida 

humana. Tanto as atividades individuais diárias (como se alimentar, trocar de roupa, tomar 

banho) quanto aquelas que envolvem relações interpessoais (como os estudos e o trabalho) 

e ainda as que apresentam a intensão de mudanças sociais maiores (como o engajamento 

em causas sociais ou a participação em manifestações políticas) compõem o prisma do 

campo social. 

Para Heller (2000) a vida do homem é composta basicamente por duas esferas 

gerais:  a  vida  cotidiana  e  a  atividade  humano-genérica,  considerando  que  nenhum 

indivíduo  é  capaz  de  viver  em  apenas  uma  delas.  Para  a  autora,  a  cotidianidade  é 

constituída por diferentes atividades individuais (físicas, intelectuais, sociais etc) que se 

intercalam hierarquicamente compondo a esfera do ―eu‖. Já o campo humano-genérico  é 

estruturado por ações que ampliam esse campo individual e compreendem as relações 

sociais, envolvendo aspectos morais mais complexos. Assim, para Heller, o homem é 

formado por seu ―eu‖ e por seu lado genérico. Em seu ―eu‖ estão as questões pessoais, as 

necessidades humanas conscientes do indivíduo, enquanto que no lado genérico aparecem 
 

todas as atividades genéricas (mas que se mantém com motivações ou manifestações 

individuais), como o trabalho ou os sentimentos. 

O indivíduo (a individualidade) contém tanto a particularidade 

quanto o humano-genérico que funciona consciente e inconsciente 

no homem. Mas o indivíduo é um ser singular que se encontra em 

relação  com  sua  própria  individualidade  particular  e  com  sua 

própria genericidade humana; e nele, tornam-se conscientes ambos 

os elementos. [...] O homem singular não é pura e simplesmente 

indivíduo, no sentido aludido; nas condições da manipulação social 

e da alienação,  ele vai se fragmentando cada vez mais ‗em  seus 
papéis‘. O desenvolvimento  do indivíduo  é antes de mais nada – 
mas de nenhum modo exclusivamente -   função de sua liberdade 

fática  ou  de  suas  possibilidades  de  liberdade.  (HELLER,  2000, 

p.37) 

 
Com base no pensamento de Heller, é possível compreender que o homem vive em 

duas esferas separadas e ao mesmo tempo complementares e interagentes. Suas motivações 
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individuais influenciam diretamente sua vida genérica e esta também acaba por influenciar 

sua individualidade. Esses dois campos compõem a identidade individual das pessoas e 

também a identidade de um grupo, um povo, uma sociedade. Pereira (2007) considera que 

os pequenos atos da vida cotidiana formam a vida social geral e que, assim, cada grupo 

constrói e mantém suas identidades (individuais  no campo do ―eu‖ e coletivas  no campo 

genérico ou social). 
 

As formas na vida cotidiana têm a função de ligar os fatos sociais 

através da sinergia ou das sinestesias produzidas por cada cidadão. 

Assim, os indivíduos geram fatos sociais, de acordo com a anomia 

estabelecida em cada momento sociocultural, e, ao mesmo tempo, 

reconhecem as alteridades de outras formas culturais. (PEREIRA, 

2007, p.67) 
 
 

Na mesma linha dos autores expostos, Maffesoli (1985) considera que todos os 

elementos que compõem a vida humana são elementos constituintes do cotidiano e que 

estes ganham mais valor quando atuam no âmbito da interação entre pessoas que 

reconhecem  todos  esses  elementos.  Essa  amplitude  de  ações,  sentimentos  e  relações, 

quando reconhecidas pelos atores participantes do processo, passa a compor a cultura que 

abrange o ambiente das identidades. 

... o cotidiano não é um conceito que se pode, mais ou menos 

utilizar na área intelectual. É um estilo no sentido [...] de algo mais 

abrangente, de ambiente, que é a causa e o efeito, em determinado 

momento, das relações sociais em seu conjunto [...] De tudo o que 

foi dito, deve se lembrar que o estilo pode ser considerado, stricto 

sensu, uma encarnação ou ainda a projeção concreta de todas as 

atitudes emocionais, maneiras de pensar e agir, em suma, de todas 

as relações com o outro, pelas quais se define uma cultura. 

(MAFFESOLI, 1985, apud PEREIRA 2007, p.66) 
 
 
 
 

Essas maneiras de agir, pensar e se relacionar determinam as características dos 

povos e assim criam as suas identidades que são detectadas e reconhecidas (o que não 

necessariamente significa que sejam respeitadas) por outros povos, como complementa 

Pereira: 
 

É preciso, sobretudo, pensar a cotidianidade em relação ao 

imaginário social de cada povo: as riquezas estéticas traduzidas nos 

ritmos, nas imagens e na fala. Isto é o que faz com que a vida 

cotidiana não seja igual para grupos sociais, mesmo que estes 

ocupem o mesmo espaço urbano. (PEREIRA, 2007, P.67) 
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Apesar de cada indivíduo e cada povo ter as suas identidades e individualidades, 

(fato  inquestionável  quando  se analisa os  aspectos  culturais  de cada  grupo  social)  no 

mundo globalizado, ambiente da sociedade pós-moderna, as influências globais sobre a 

constituição dessas identidades aparece de maneira bastante evidente e crescente. O trânsito 

de informações e de pessoas e os modelos integrados de política e economia são alguns dos 

caminhos que fazem com que a construção das identidades seja realizada por meio de 

diferentes referências. Hall (2005) considera que na sociedade pós-moderna, a construção 

das identidades dos povos e das nações, e consequentemente dos indivíduos, é influenciada 

por diferentes atores globais, sendo cada vez mais difícil o isolamento e a pureza dessas 

identidades. ―A medida em que as culturas nacionais tornam-se  mais expostas a influências 

externas, é difícil conservar as identidades culturais intactas ou impedir que elas se tornem 

enfraquecidas através do bombardeamento e da infiltração cultural‖. (Hall, 2005, p.74) 

O autor acredita que a globalização e a troca de informações proporcionaram uma 

certa fusão de culturas. É evidente que muitos aspectos da vida cotidiana continuam 

garantindo a identidade dos indivíduos e dos povos (como as línguas, a alimentação, as 

crenças  religiosas  etc),  porém  muitos  outros  são  incorporados,  oriundos  de  diferentes 

lugares e grupos sociais, gerando uma espécie de fluxo de influências que aproxima as 

identidades fazendo com que em muitos aspectos os indivíduos se pareçam ao redor do 

globo. 
 

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de 
estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas 
imagens da mídia e pelos sistemas de comunicação globalmente 

interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas – 
desalojadas - de tempos, lugares, histórias e tradições específicos e 

parecem ―flutuar livremente‖. (HALL, 2005 p. 75) 
 
 

Um dos aspectos que minimiza a diferenciação das identidades das pessoas que 

vivem em grandes centros urbanos é o consumo, seja de produtos, marcas, ideias ou estilos. 

A globalização do comércio e a sua divulgação, por meio de ações comunicacionais, 

despertaram o interesse dos indivíduos por questões semelhantes, que muitas vezes estão 

relacionadas ao estilo de vida pós-moderno, caracterizado pela velocidade, fragmentação e 

pelo próprio consumo. 
 

No interior do discurso do consumismo global, as diferenças e as 

distinções culturais, que até então definiam a identidade, ficam 

reduzidas  a  uma  espécie  de  língua  franca  internacional  ou  de 

moeda global, em termos das quais todas as tradições específicas e 

todas   as   diferentes   identidades   podem   ser   traduzidas.   Este 
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fenômeno é conhecido como ―homogeneização cultural‖. (HALL, 
2005, p75-76) 

 
 

Ainda sobre a redução das diferenciações das identidades individuais e sociais, 

Pereira (2007) reflete que vários outros aspectos contribuíram para esse cenário e destaca 

que a atual produção de conteúdos é de certa forma  ―pasteurizada‖, não respeitando de 

maneira efetiva as diferenças culturais presentes na vida cotidiana dos indivíduos. 
 

O não reconhecimento da complexidade da vida cotidiana, na 

sociedade pós-moderna, ocorre pelo caráter instrumental da 

informação, do preenchimento dos vazios sociais pela quantidade e 

pela comercialização de conteúdos que não respeitam a alteridade, 

as diferenças culturais e recriam contextos históricos artificiais. 

(PEREIRA, 2007, p.69) 

 
Apesar de todo esse evidente trânsito de influências na constituição das identidades 

e na construção do cotidiano, é importante destacar que muitos movimentos acontecem no 

sentido inverso, numa tentativa de se manterem vivos os aspectos mais locais, mais 

individuais de cada povo. As atividades mais simples da vida cotidiana ainda são 

valorizadas dentro de seus ambientes essenciais, abrindo caminho para que se retome o 

destaque que os aspectos mais elementares devem ter na constituição da vida humana. Hall 

(2005) destaca que um exemplo desse tipo de movimento são os grupos nacionalistas que 

buscam manter as suas tradições, sejam por meio de crenças religiosas ou roupas, ou por 

meio da intolerância com grupos imigrantes. Outro exemplo que pode ser considerado 

crescente é o de empresas que se preocupam em fazer pequenas adaptações em seus 

produtos para que eles sejam aceitos em diferentes países. Essa prática pretende eliminar 

qualquer  agressão  aos  hábitos  locais  e  explorar  particularidades  para  incrementar  as 

vendas. 

Todas as reflexões que envolvem o cotidiano, as identidades e a vida em sociedade 

devem ser realizadas com base em pensamentos e estudos globais que considerem todos os 

aspectos envolvidos, sejam eles grandes ou pequenos. Pois, como destacou Heller (2000) 

cada ação, pensamento, sentimento ou relação constituem a vida humana, seja no campo da 

cotidianidade seja no âmbito do humano-genérico. A influência dos atores do processo, do 

estilo de vida pós-moderno ou das possibilidades comunicacionais proporcionadas pelos 

avanços tecnológicos, precisam ser levadas em conta quando se pretende entender a 

constituição  do  cotidiano  do  homem  que  vive  na  sociedade  atual  (veloz,  fugás, 

fragmentada, de consumo e de espetáculo, entre outras denominações). Contudo, não é 

possível deixar de lado o fato de que o homem é autor e roteirista de sua própria vida e por 
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isso  é  muitas  vezes  capaz  de  criar  novos  caminhos,  significados  ou  utilizações  para 

conteúdos previamente elaborados. 

Certeau (1998) analisa que o homem comum cria a sua forma de viver e tem 

autonomia e capacidade de criar suas regras dentro do conjunto chamado sociedade. O 

autor utiliza o termo ―artes de fazer‖ para denominar essa prática em que as regras, normas 

ou códigos vão se alterando e se adaptando às necessidade e anseios do homem, como 
 

explica Duran (2007): 
 

Certeau, ao contrário, nos mostra que ―o homem ordinário‖ inventa 
o cotidiano com mil maneiras de ―caça não autorizada‖, escapando 
silenciosamente a essa conformação. Essa invenção do cotidiano se 

dá graças  ao  que Certeau  chama  de ―artes  de fazer‖,  ―astúcias 

sutis‖, ―táticas de resistência‖  que vão  alterando os objetos e os 
códigos, e estabelecendo uma (re)apropriação do espaço e do uso ao 

jeito de cada um. Ele acredita nas possibilidades de a multidão 

anônima abrir o próprio caminho no uso dos produtos impostos 

pelas políticas culturais, numa liberdade em que cada um procura 

viver, do melhor modo possível, a ordem social e a violência das 

coisas. (Duran, 2007, p.119) 
 
 

Com as explanações iniciais e o pensamento de Certeau acima exposto, é possível 

avançar a reflexão deste artigo para o campo do consumo, buscando entender as 

ressignificações criadas pelos homens ao consumirem produtos, serviços e marcas que 

compreendem um setor capaz de abrigar os sonhos, os desejos e a diferenciação social, que 

também fazem parte da composição da vida cotidiana. Pois, como explica Piedras (2007), o 

cotidiano não se limita às ações simples da vida diária, ele se expande para o campo do 

imaginário,  para  o  universo  particular  dos  desejos  de  cada  indivíduo  que  acaba  por 

construir um universo simbólico geral que compreende a vida social. 

 
 

E  chegamos  então  ao  cotidiano  como  espaço  de  reinvenção 

subjetiva de algumas objetivações, operada geralmente de modo 

simbólico e não-lógico, com base no senso comum e na experiência 

e,  logo,  no  coletivo  social.  O  cotidiano  como  lugar  de  um 

imaginário que é vetor de comunhão social. (PIEDRAS, 2007, p.40) 
 

Neste cenário, a posterior reflexão se dará no intuito de discutir como o consumo 

simbólico de produtos e marcas passou a fazer parte das relações sociais, podendo ser 

considerado um dos elementos constituintes do cotidiano do homem pós-moderno. 

 
 
O consumo simbólico no cotidiano 
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O ato de consumir acompanha o homem há muitos séculos. Seja apenas para suprir 

suas necessidades mais básicas, para garantir algum conforto ou para se destacar perante 

um grupo, desde muito tempo o homem consome alimentos e objetos. Nas sociedades 

primitivas o consumo baseava-se em atender as funções fisiológicas, como a fome, o frio e 

a procura por abrigo. Já nas sociedades medievais, o consumo de produtos começa a ter 

uma nova função: a diferenciação social. 

Ao contrário dos camponeses, que continuavam tendo apenas as suas necessidades 

de sobrevivência supridas, a nobreza tinha o poder (e o direito) de consumir produtos que 

atendessem seus desejos e vaidades, criando um primeiro passo para o caminho da 

diferenciação social estabelecida por meio do consumo de produtos e bens. Roupas, joias, 

especiarias e até pessoas (escravos) eram comprados com o intuito de ampliar o conforto e 

o status (VEBLEN, 1983). Vale destacar que a busca pela diferenciação social não surgiu 

com o consumo de produtos, ela sempre existiu, porém por meio de mecanismos diferentes. 

Em alguns grupos a força física era fator de diferenciação (como nos Impérios Romano e 

Grego), em outras épocas a possibilidade de ter tempo ocioso era considerado privilégio 

(como na relação entre a nobreza e a burguesia). 

Com o surgimento dos burgos, a expansão do comércio, o fortalecimento da 

burguesia e a urbanização, a possibilidade de consumo foi ampliada para outros grupos, 

fazendo com que o tipo e o valor dos produtos (e não apenas sua posse) passassem a ser 

considerados o ponto de distinção. O fato de ter um vestido, uma carroça ou qualquer outro 

produto não garantia a diferenciação social, era a sua procedência, qualidade e valor que 

interessavam. Consumir artigos de luxo passou a ser a forma mais explícita de mostrar à 

sociedade a posição de destaque que se alcançou. Os produtos sofisticados são 

extremamente carregados de simbologias, despertando de maneira mais efetiva os desejos 

dos consumidores. ―A regra do preço caro também nos afeta o gosto de tal maneira ao 

ponto de fundir inextricavelmente em nossa apreciação os sinais de preço caro com belos 

traços do objeto, e subordinar o efeito resultante ao rótulo de uma apreciação da sua 

simples beleza‖. (VEBLEN, 1983, p.61). 

Com o passar do tempo a utilização de produtos como fator de diferenciação social 
 

ficou  mais  intensa,  influenciando  as  relações  sociais  de  maneira  mais  evidente  e 

despertando o interesse dos produtores, que passaram a perceber a importância das marcas 

como garantia de procedência e qualidade dos produtos. Segundo Pinho (1996) a primeira 

marca a ser utilizada foi  Old Smuggler, criada na Escócia, em 1853,  para destacar a 
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qualidade de fabricação de um tipo de uísque. O autor explica que após a Segunda Guerra 

Mundial iniciou-se uma nova forma de compreender e utilizar as marcas, considerando-as 

parte integrante do sistema de produção e da economia, pois era (e ainda é) por meio delas 

que o consumidor decidia qual produto comprar. 

As marcas, compostas por nomes, desenhos e cores, são os elementos que 

diferenciam os produtos de seus concorrentes. É por meio delas que os consumidores são 

capazes de identificar o que querem comprar e em muitos casos a popularidade da marca é 

tão grande que seu nome passa a substituir o próprio produto (como no caso do Bombril – 

palha de aço-, Gillete- lâmina de barbear – e Xerox – cópias de documentos). Ter marcas 

que são facilmente identificadas pelos consumidores facilita muito a compra de produtos, 

principalmente em um mercado com tantas possibilidades de escolha como o atual. 

Diante de uma hiperescolha desconcertante, o consumidor pode 

decidir se orientar graças à clareza do discurso ou à familiaridade 

de uma marca conhecida. Neste sentido, pode-se dizer que a 

multiplicação da oferta torna ainda mais necessária a presença das 

marcas. (SEMPRINI, 2010, p.39) 
 
 

Neste contexto, o consumo de produtos começa a ultrapassar a funcionalidade 

oferecida por ele. Os indivíduos não querem apenas ter um carro, mas sim um carro de 

determinado modelo, com vários opcionais, com uma cor específica etc, ou um vestido de 

renomado estilista, de uma coleção exclusiva e assim por diante. A significação social que 

os produtos e as marcas passam a ter atuam no campo dos desejos pessoais e da busca pela 

diferenciação social. 

O consumo de um produto pode valorizar uma pessoa perante seu grupo, pode 

alterar seu nível social ou ainda colocar em risco sua reputação. A escolha do que consumir 

passa a ser de extrema importância para as relações sociais dos indivíduos e por isso passa 

a fazer parte das atividades de seu cotidiano. 

Assim, os indivíduos buscam comprar objetos que transmitam o seu estilo de vida, 

que deixem claro para seus pares sua posição social e sua forma de enxergar o mundo. 

Aparelhos eletrônicos podem indicar que a pessoa é moderna, jovem e que está bem 

informada sobre os avanços tecnológicos. O consumo de bebidas sofisticadas, como vinhos 

e uísques caros, indicam pessoas com gostos refinados e com alto poder aquisitivo. Já os 

artigos esportivos transmitem uma preocupação com o corpo e com um estilo de vida 

saudável. 

Porém, apesar de cada tipo de produto possuir sua carga simbólica, são as marcas as 

responsáveis pela diferenciação de status social. Por exemplo, um indivíduo que possui 
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celular e computadores da marca Apple, além de toda carga simbólica que os produtos 

eletrônicos trazem, adquire ainda as características de bom gosto, de inovação, de possuir 

alto poder financeiro etc. Já os consumidores de artigos das marcas Nike, Puma ou Adidas, 

por  exemplo,  ampliam  a  carga  simbólica  dos  artigos  esportivos  ao  unir  alto  poder 

financeiro, preocupação com design, busca de alto rendimento esportivo, simpatia por 

atletas famosos, entre outros. O poder da diferenciação de status social proporcionada pelas 

marcas é comprovado pelo crescente número de produtos pirateados encontrados nos 

grandes centro urbanos de todo mundo. Mesmo sem ter condições financeiras para adquirir 

certas marcas, as pessoas têm esse desejo e, por isso, aceitam consumir cópias mais baratas 

apenas para parecerem pertencentes a certos grupos, mesmo que na realidade não o sejam. 

Numa sociedade capitalista como a que vivemos, quanto mais o poder financeiro 

aumenta, mais se faz necessário demonstrá-lo e cada vez mais anseia-se estar numa classe 

social superior. A necessidade de ser, sentir-se ou demonstrar que se é bem sucedido é o 

que dirige os desejos consumistas dos indivíduos, impulsionando uma busca frenética por 

ter mais e mais possibilidades de distinção social entre seus pares, que é realizada por meio 

dos  significados  simbólicos  que  os  produtos têm,  como  explica  Slater  (2002):  ―o 

significado dos bens, de acordo com essa visão, deriva de sua capacidade de atuar como 

indicadores de status social, símbolos ou emblemas que mostram a participação ou a 

aspiração de participar de grupos de status elevado‖.  (SLATER, 2002, p.151) 

Analisando  o  sistema  de  produção  e  consumo  da  atual  sociedade,  Baudrillard 
 

(2008) encontra na busca pela diferenciação social um fator importante para que se 

compreenda a dinâmica  da sociedade  e os  interesses   dos  indivíduos  no  consumo  de 

produtos: 
 

Confrontar o crescimento das necessidades e o aumento da produção 

equivale a pôr em evidência a variável  da ‗intermediária‘ decisiva, 
que é a diferenciação. A relação deve estabelecer-se, portanto, entre 
a diferenciação crescente dos produtos e a diferenciação crescente 
da procura social de prestígio. Ora, a primeira é limitada, mas não a 
segunda. Não existem limites para as 

‗necessidades‘ do homem  enquanto ser social (isto é, enquanto 
produto de sentido e enquanto relativo aos outros em valor). A 

absorção quantitativa de alimento é limitada, o sistema digestivo é 

limitado, mas o sistema cultural da alimentação revela-se como 

indefinido. E, sem embargo, representa um sistema relativamente 

contingente. É precisamente aí que residem o valor estratégico e a 

astúcia da publicidade; atingir cada qual em função dos outros, nas 

suas veleidades  de prestígio  social  reificado.  (BAUDRILLARD, 

2008, p.71- 72) 
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O autor continua sua análise de maneira crítica avaliando que a necessidade de 

diferenciação social impulsiona o consumo na sociedade atual, 

As necessidades e a concorrência, no interior de um grupo restrito, 

podem estabilizar-se; no seu seio, a escalada dos significantes de 

estrutura e do material distintivo é menos acentuada. É o que se 

pode ver nas sociedades tradicionais ou nos micro-grupos. Mas, 

numa sociedade como a nossa, de concentração industrial e urbana, 

de maior densidade e promiscuidade, a exigência de diferenciação 

cresce  ainda  mais  depressa  do  que  a  produtividade  material. 

Quando todo o universo social se urbaniza e a comunicação se faz 

total, as ‗necessidades‘ intensificam-se e crescem segundo uma 

assímptota vertical – não por apetite, mas por concorrência. 
(BAUDRILLARD, 2008, p.72) 

 
 

Nos pequenos atos de compra do dia a dia, os indivíduos escolhem seus produtos 

com base em motivos muito particulares que transitam entre preço, qualidade e visibilidade 

social. E é neste último aspecto que encontra-se o consumo simbólico que atua no campo 

da satisfação de desejos e de um reconhecimento social. 

No cotidiano pós-moderno, o consumo simbólico de produtos existe tanto quanto o 

consumo funcional, e muitas vezes ultrapassa este. Esta dinâmica passa a ser a dinâmica 

social e os estrategistas que atuam no gerenciamento de marcas estudam esse 

comportamento dos indivíduos e trabalham em um sentido que permite a solidificação 

desta prática. Quando identifica e aceita o discurso vindo da empresa, o consumidor entra 

em sintonia com a mensagem transmitida pela marca e passa a desejá-la da maneira que 

esta se posiciona no mercado. O desejo de consumi-la e de experimentar todas as sensações 

prometidas pela marca atinge o consumidor de maneira direta. Assim, a carga simbólica 

das  marcas  passa  a  ser  construída  tanto  pelos  discursos  e  ações  comunicacionais  da 

empresa, quanto pela percepção e utilização do consumidor. 

Semprini (2010) avalia que os produtos e as marcas precisam estar atentos aos 

desejos dos consumidores e à importância que o consumo tem para a vida social. O autor 

destaca que em todos os segmentos (eletrônicos, alimentos ou mesmo em programações 

culturais) existe a necessidade de que as empresas detectem os desejos e projetos dos 

consumidores para que possam despertar interesse e serem consumidos. 

Em resumo, o universo do consumo, diluindo-se cada vez mais na 

vida cotidiana dos indivíduos, tende a se tornar complexo e 

diferenciado. E é exatamente por esse motivo, pelos indivíduos 

terem cedido um lugar tão amplo ao consumo, que eles se sentem 

no direito de lhe pedir mais, exigir uma melhor tomada de 

consciência de sua complexidade e uma interpretação mais sutil e 

personalizada de seus projetos de vida. (SEMPRINI, 2010, p.51) 
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O consumo simbólico de bens, produtos e marcas é uma prática que impulsiona 

tanto as relações entre os indivíduos quanto entre esses e as empresas (economia). Os 

significados que as pessoas dão para os produtos fazem parte de sua vida cotidiana e não 

podem ser deixados de lado quando se analisa o contexto social do consumo e da vida pós- 

moderna. Como sinalizou Certeau (1998), os homens são capazes de criar novos 

significados para situações sociais já pré-estabelecidas (situação chamada pelo autor como 

―artes  de fazer‖,  apresentada na parte  inicial deste artigo) e a carga simbólica que os 

produtos carregam podem ser incluídas nesse campo. As funções sociais dos produtos e das 

marcas passam a ser suas funções principais e esse deslocamento de significação é criado 

pela apropriação que cada indivíduo faz e que, quando é reconhecida por seus pares, passa 

movimentar as engrenagens das relações sociais. Como indicou Heller (2000), as decisões, 

intensões e práticas existentes no campo do ―eu‖ passam a influenciar a vida social geral e 

é influenciada por ela, num movimento interativo e capaz de construir a vida humana. 

Assim, o consumo da carga simbólica que os produtos, bens, serviços e marcas possuem 

constituem um dos elementos da vida cotidiana dos indivíduos pós-modernos, pois esses 

não se contentam em adquirir o objeto por  sua função utilitária, mas sim por tudo o que ele 

representa socialmente. 

 
 
Considerações Finais 

 

 
 

A vida humana é um campo de estudos bastante amplo, que abrange as simples 

ações do dia a dia, passando pelos desejos e anseios individuais das pessoas, atingindo as 

práticas que movimentam os cenários globais. Muitos autores se dedicaram a esse campo 

social e desenvolveram estudos sobre cada um desses âmbitos, afim de entender os 

mecânicos que movem a sociedade. 

Dentre muitos aspectos que envolvem a vida humana, o consumo é um fator 

característico das sociedades modernas e que teve sua presença intensificada na era pós- 

moderna. Atualmente, é bastante difícil tentar estruturar a vida urbana sem a presença do 

consumo de produtos ou serviços. Tanto nas pequenas compras do dia a dia até nas 

transações econômicas mais complexas, o ato de consumir está presente no cotidiano dos 

indivíduos. 

Essa busca incessante por ―ter‖ e o consumismo exagerado, foram alvo de inúmeras 

críticas por parte de pesquisadores e pensadores que veem nessa prática um caminho para a 
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degradação social e do meio ambiente. A análise qualitativa do consumo na sociedade atual 

não fez parte deste artigo e por isso as visões positivas ou negativas dos processos de 

consumo não foram aqui contempladas. 

Durante muitos anos o consumo de produtos serviu para que fosse estabelecida uma 

certa diferenciação social. Ter determinados objetos servia para identificar a que classe 

social uma pessoa pertencia, prática que auxiliava na visualização do status social. Com a 

popularização do comércio e a ampliação na facilidade de acesso aos produtos, a simples 

posse de um produto não garantia mais essa distinção entre classes e a carga simbólica que 

cada um deles trazia passou a ser utilizada como a forma de diferenciação social. 

Com a aceitação de que o cotidiano é formado por ações, pensamentos, intensões e 

relações dos (e entre) indivíduos, é possível afirmar que desejo pela carga simbólica que os 

produtos possuem passou a fazer parte da vida das pessoas. O consumo dos produtos não 

mais bastava para satisfazer as necessidades diárias dos indivíduos, era preciso ter acesso a 

todo o simbolismo que cada um possui, fazendo com que o universo do consumo simbólico 

passasse a fazer parte da vida cotidiana. O interesse em consumir determinada marca ou 

tipo de produto não existe apenas para satisfazer uma necessidade ou desejo pessoal, ele 

está  ligado  ao  reconhecimento  de um  grupo e  por isso  está  diretamente associado  às 

relações sociais entre os indivíduos. 

O verbo ter não é mais o único a estar ligado ao ato do consumo. Parecer, ser, sentir, 

demonstrar, reconhecer também passaram a fazer parte deste contexto e o consumo da 

simbologia passou a ser preponderante na sociedade pós-moderna. 

A funcionalidade básica dos produtos passa para um segundo plano e aquilo que ele 

representa na vida social é o que objetiva sua compra. Um forno de micro-ondas ou uma 

máquina de lavar roupas são adquiridos por representarem rapidez na execução das tarefas 

domésticas,  por  transmitirem  modernidade,  praticidade  e  uma  certa  liberdade.  Uma 

televisão não é adquirida somente por sua capacidade de transmitir conteúdos audiovisuais, 

mas sim por seu tamanho, design, qualidade de imagem e marca. E este último atributo é 

um dos que mais carrega a sua carga simbólica. 

As marcas surgiram no universo de produção de produtos como elemento de 

identificação de procedência, o que funcionava como uma espécie de garantia de qualidade. 

Com o passar dos anos elas se tornaram um dos principais elementos de composição dos 

produtos, chegando ao ponto de terem profissionais especializados em seu gerenciamento. 

Atualmente, existem muitas empresas que têm em suas marcas o seu maior patrimônio. 

Muitas delas valem mais do que os ativos físicos da empresa, como é o caso dos grupos 
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que atuam no setor de alta tecnologia como Google e Facebook. Essa exploração das 

marcas impulsionou o estabelecimento de um universo em que é necessário criar, cada vez 

mais, elementos de diferenciação entre eles e isso passou a ser efetivado por sua carga 

simbólica. 

Essa simbologia dos produtos e das marcas é hoje algo enraizado no universo do 

consumo e muitas vezes os indivíduos não se dão conta de que estão agindo nessa direção. 

Em muitos casos as pessoas não compram os produtos pensando em sua carga simbólica, 

isso  acontece  de  maneira  natural,  quase  inconscientemente  e,  se  questionados,  os 

indivíduos justificarão suas compras pela funcionalidade do objeto não por sua carga 

simbólica. Em outros momentos esse consumo simbólico é mais consciente e as pessoas 

sabem de maneira clara e objetiva que o consumo do objeto acontece pelo desejo de 

manifestar sua posição social ou de garantir sua diferenciação no grupo. Em ambos os 

cenários o consumo simbólico se faz presente (consciente ou não) e funciona como impulso 

para a movimentação das relações sociais. 

A realização dos sonhos, do desejo, da busca pela diferenciação social se concretiza 

na atual sociedade pela aquisição da simbologia de produtos e marcas. Muitas vezes as 

pessoas compram um produto acreditando que estão adquirindo beleza, paz, ou que estão 

ajudando a preservar o meio ambiente. Em uma sociedade banhada por apelos 

comunicacionais, e regida por empresas, é perceptível que esse tipo de situação deverá 

permanecer presente por muito tempo, até que novos elementos sejam incorporados ao 

cotidiano dos indivíduos e modifiquem as engrenagens das relações sociais 
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A evolução da comunicação mercadológica e a relação com a 

sociedade: uma abordagem teórica 
 

Milena de Jesus Cardinal 
 

 
 

Resumo: Identificar as práticas de comunicação entre organizações e consumidores através 

dos anos, analisando de qual(is) corrente(s) teórica(s) a prática se apropria, este é o objetivo 

do presente trabalho. Utilizando como base autores como Harold Lasswell (1971), Nilda 

Jacks  e  Ana  Carolina  Escostesguy  (2005)  e  Daniel  Galindo  (2002)  o  artigo  faz  uma 

reflexão teórica sobre o assunto. Com isso, pretende-se mostrar que as características da 

comunicação de mercado com o passar dos anos, podem ser explicadas através da evolução 

dos estudos de teorias da comunicação. 

 
Palavras-chave: Comunicação mercadológica; Teoria da Comunicação; Funcionalismo; 

Estudos de Recepção. 
 
 
Introdução 

 

A comunicação mercadológica evolui com o desenvolvimento da sociedade, isso 

porque o consumidor muda e as empresas precisam compreender essas mudanças e buscar 

mecanismos para atraí-los. Se antes os anunciantes tinham apenas a opção de publicar em 

jornais, hoje são diversas as opções, incluindo o contato direto, o relacionamento entre 

empresas  e clientes,  através  das  novas  Tecnologias  da  Informação  e da Comunicação 

(TICs). 
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As características citadas acima apontam o desenvolvimento da comunicação de 

mercado, que podem ser analisadas também através de uma abordagem teórica, pois as 

teorias da comunicação, que são desenvolvidas desde a década de 1920, podem explicar as 

mudanças  da comunicação  mercadológica  com  o  passar dos tempos. ―Os estudos  em 

comunicação têm, ao longo do tempo, procurado dar conta das diversas formas como os 
 

discursos sociais se entrelaçam, assim como das práticas que lhes dão origem ou que eles 
 

sugerem.‖ (MENDONÇA, p. 27, 2006). 

Para o desenvolvimento dessa pesquisa, que objetiva identificar as práticas de 

comunicação entre organizações e consumidores através dos anos, analisando de qual(is) 

corrente(s) teórica(s) a prática se apropria, foram realizadas pesquisas bibliográficas, que 

possibilitam desenvolver e delimitar as temáticas. 

Na primeira parte do artigo são expostos os estudos de Lasswell, fundador da 

corrente funcionalista, e de qual comunicação de mercado ele se baseou na criação da teoria. 

Após isso, são feitas explicações sobre os ―Usos e Gratificações‖  e como os teóricos 

compreendem  o  público  e  o  consumo  dos  meios.  Por  último,  é  exposta  a  Teoria  da 
 

Recepção  e  os  atuais  mecanismos  utilizados  pelas  empresas  para  atrair  seu  público, 

explicando o porquê deste uso. 

 
 

1.   O funcionalismo e o público como passivo 
 

 
 

Se  analisarmos  como  as  propagandas  são  veiculadas  hoje,  pensemos  em  um 

anúncio em uma página da internet, por exemplo, talvez não consigamos imaginar como 

elas começaram ou, até mesmo, para quais fins já foram utilizadas. O ser humano sempre 

teve a capacidade de se comunicar e a partir do desenvolvimento da prensa, essa aptidão foi 

expandida. 

Para os estudiosos da comunicação, compreender a relação da mídia com as pessoas 

sempre foi um campo grandioso de estudo. Já na década de 1930, Harold Lasswell tentava 

desvendar e descrever o ato de comunicação. Esse estudo, publicado em 1948, dá origem 

ao funcionalismo, uma das principais teorias da comunicação postuladas. 

Originada a partir dos estudos de Lasswell, essa corrente tem sua 

motivação de pesquisa nas funções exercidas pela comunicação de 

massa na sociedade. A Corrente Funcionalista aborda hipóteses 

sobre as relações entre os indivíduos, a sociedade e os meios de 

comunicação de massa (ARAÚJO, 2001, p. 122). 
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O fundador apresenta a estrutura e a função da comunicação, vejamos: Quem 

(comunicador),  Diz  o  quê  (mensagem),  Em  que  canal  (meio),  Para  quem  (pessoas 

atingidas), Com que efeito (impacto). Assim, o autor define o processo comunicacional. De 

acordo com ele, em cada segmento do paradigma é possível realizar uma análise: de 

controle; de conteúdo; dos meios; de audiência e; dos efeitos; respectivamente. 

Porém,  Lasswell  pontua:  ―Estamos  menos  interessados  em  dividir   o  ato  da 

comunicação em suas partes componentes do que em examiná-lo como um todo em relação 

ao  processo  social global‖  (LASSWELL,  1971,  p.  106).  A corrente  foi chamada  de 

funcionalismo porque, para o pesquisador, a comunicação tem a função de equilibrar a 

sociedade. ―A partir de uma linha sociopolítica, tem como centro de preocupações o 

equilíbrio da sociedade, na perspectiva do funcionamento do sistema social no seu conjunto 

e seus componentes‖ (ARAÚJO, 2001, p.122-123). 

A  partir  desse  pressuposto,  Harold  Lasswell  apresenta  as  três  funções  da 
 

comunicação na sociedade: a vigilância sobre o meio ambiente; a correlação das partes da 

sociedade em resposta ao meio e; a transmissão da herança social de uma geração para a 

outra. Para o teórico, a comunicação tem a função de equilibrar a sociedade, pois o 

compartilhamento da informação a harmoniza. 

Grant McCracken fala sobre cultura e consumo na sociedade e aponta que ―os bens 

de consumo têm uma significação que vai além de seu caráter utilitário e de seu valor 

comercial. Esta significação consiste largamente em sua habilidade em carregar e em 

comunicar significado cultural‖ (McCRACKEN, 2003, p. 99). Assim, o pesquisador vai ao 

encontro do que Laswell postula e reforça que os membros desta sociedade aceitam essa 
 

realidade. 
 

Além disto, para o autor, as pessoas gostam de fazer parte de grupos sociais, 

incentivadas pela comunicação mercadológica, como o marketing, por exemplo. De acordo 

com McCracken (2003, p. 102), a sociedade sempre quer pertencer a um grupo social e o 

consumo é o que determina esse sentimento de pertença, portanto, dentro desta perspectiva, 

a comunicação tem os papeis (funções) impostos por Laswell. 

Essas funções estabelecidas pelo autor acompanham as ideias do positivismo e da 

corrente behaviorista. De acordo com Armand e Michèle Mattelart (2005, p. 37) o livro 

publicado por Lasswell em 1927, ―Propaganda Techniques in the World War‖ (Técnicas de 

propaganda na Primeira Guerra Mundial), extrai as lições da guerra para a comunicação, 
 

considerando-a uma arma poderosa na sociedade. 



40  

Para Lasswell, propaganda rima, daí por diante, com democracia. A propaganda 

constitui o único meio de suscitar a adesão das massas; além disso, é mais econômica que a 

violência, a corrupção e outras técnicas de governo desse gênero. Mero instrumento, não é 

nem mais moral nem mais imoral que ―a manivela da bomba d´água‖. Pode ser utilizada 

tanto para bons como para maus fins. Essa visão instrumental consagra uma representação 

da onipotência  da mídia,  considerada  ferramenta  de  ―circulação  eficaz  dos símbolos‖ 

(MATTELART, 2005, p. 37). 
 

Para Jean Baudrillard (2003, p. 15) isso acontece porque a sociedade vive pelos 

objetos, sempre querendo mais, o excedente. O consumo, incentivado pela comunicação, 

pelos símbolos distribuídos eficazmente, acontece na vida cotidiana. Porém o autor pontua 

que isso  torna o consumo  desenfreado.  ―Claro  está, os prejuízos culturais, devido aos 

efeitos técnicos e culturais da racionalização e da produção de massa, são rigorosamente 

incalculáveis... pode ainda acrescentar-se ao balanço a obsolência acelerada dos produtos e 

das máquinas‖ (BAUDRILLARD, 2003, p. 34). 

Assim, o que se produz hoje não é pensando em seu uso ou em sua duração, mas em 
 

relação a sua morte, em quanto tempo irá durar para poder vender um novo produto. Esse é 

um valor instituído pela sociedade e pela comunicação. ―O consumo, a informação,  a 

comunicação, a cultura e a abundância são instituídos, descobertos e organizados pelo 

próprio sistema, como novas forças produtivas, para sua maior glória‖ (BAUDRILLARD, 

2003, p. 55). O autor passa a dizer, então, que falta sentido para toda publicidade, ficando 
 

apenas as significações. 
 

Continuando a desenvolver a teoria funcionalista de Lasswell, Robert Merton e Paul 

Lazarsfeld acrescentam outras funções a comunicação: a atribuição de status; o reforço às 

normas sociais e; a disfunção narcotizante. Merton e Lazarsfeld asseguram que os mass 

media dão status às causas públicas, às pessoas, às organizações e aos movimentos sociais. 

―Os mass  media  conferem  prestígio  e  acrescem  a  autoridade  de  indivíduos  e  grupos, 

legitimando seu status‖ (MERTON, 1990, p.111). 

Sobre a função de reforço às normas sociais, os teóricos apontam que a mídia de 

massa pode ajudar a institucionalizar  algo. ―Os meios de comunicação  de massa servem 

notadamente para reafirmar as normas sociais, expondo os desvios destas normas ao 

público‖ (MERTON, 1990, p. 114). Essas características podem ser analisadas também nos 

estudos de outros pesquisadores da comunicação. 

Para Zygmunt Bauman, as normas sociais tornaram-nos  a ―sociedade dos 

consumidores‖,  tornaram-nos   consumistas  e  pessoas  que  seguem  um  estilo  de  vida 



41  

imposto,  rejeitando  outras  opções  culturais.  ―Numa  sociedade  de  consumidores,  todo 

mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocação‖  (BAUMAN, 2008, 

p. 73). É o cosumo que torna produtos em valor social e aumentam a auto-estima das 

pessoas. 
 

Porém, além dessas duas funções, os autores trabalham com o conceito de disfunção 

narcotizante. De acordo com eles, o ―vasto fluxo de comunicações suscita apenas uma 

preocupação superficial com os problemas sociais, e esta superficialidade frequentemente 

encapa a apatia da massa‖ (MERTON, 1990, p. 115). Assim,  Merton  e Lazarsfeld 

mostram que as pessoas gastam muito tempo lendo e ouvindo os mass media, 

mas não reagem ao que veem, não fazem ações organizadas. 
 

Os teóricos apontam ainda que essas funções e disfunção se alteram de acordo com 

a sociedade, por conta do sistema de controle e propriedade que os governos estipulam. 

Eles afirmam, ainda, que os grandes negócios é que financiam a comunicação de massa, o 

que gera: ―aquele que paga é quem manda mais‖  (MERTON, 1990, p. 116). Com  isso, 

Merton e Lazarsfeld sugerem que há um conformismo social e um impacto sobre o gosto 
 

popular. 
 

Percebe-se que os autores apontam características que tornam a comunicação não 

funcionalista e, então, apresentam possibilidades para que o equilíbrio seja reestruturado, 

para que cada parte cumpra  sua função,  impõem  condições  para que ―as propagandas‖ 

sejam  efetivas.  São  elas:  a  monopolização  (quando  não  há  concorrência,  não  há 
 

contrapropaganda); a canalização (apenas reforçam as atitudes já existentes, não modificam 

as atitudes das pessoas) e; a suplementação (utiliza o contato direto, face a face). 

Desta forma, o funcionalismo considera que o público é amorfo e passivo, há 

estímulo-resposta entre mídia e os consumidores dela. A teoria funcionalista acredita que a 

mídia, a propaganda, tem poder sobre a sociedade, tanto que o conceito de público como 

alvo surge com Lasswell, quando em seu paradigma considera pessoas atingidas pela 

comunicação. 

Com esse pensamento outras correntes surgiram, como a da Agulha Hipodérmica e 

a Teoria da Bala Mágica. Colin Campbell (2001, p. 71), aponta que o modelo hipodérmico 

é o 

 
 

das influências dos meios da comunicação de massa, o qual implica 

que cada um dos meios de comunicação da sociedade moderna – 

tais como o cinema, a televisão e os jornais – funciona como uma 
agulha hipodérmica para injetar uma determinada mensagem em 
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seu público. Neste caso, o que é introduzido na ―corrente sanguínea‖ 
dos consumidores é a ―necessidade‖ de um  produto ou serviço 
específico. 

 
 
 

Porém, outros pesquisadores foram além e perceberam, em seus estudos, como a 

população reagia a essa mídia. Podemos apontar que o consumidor tem seus desejos e 

hábitos, além de ter satisfações e frustrações, com a realização e não realização dos desejos. 

Esse é o assunto discutido no próximo tópico. 

 
 

2.   A teoria dos usos e gratificações e uma nova visão do público 
 

 
 

Nilda Jacks e Ana Carolina Escosteguy (2005) afirmam que o modelo de Lasswell 

era fortemente ligado a propagandas políticas no período da Primeira e Segunda Guerra 

Mundial e que o autor desconsiderava o dinamismo do processo de comunicação. De 

acordo com as autoras, ele acreditava que a comunicação sempre gerava efeitos aos 

receptores, desprezando o retorno que eles dão a mensagem e ao emissor. 

Na década  de 1940 surgem  os estudos intitulados  ―Usos e Gratificações‖,   que 

buscavam compreender o que as pessoas fazem com os meios. O elemento novo dessa 

teoria é perceber quais são as necessidades e os problemas a serem resolvidos em confronto 

com as gratificações esperadas e obtidas pelo público. 

Paul Lazarsfeld foi um dos principais autores do movimento estudando como as 

ouvintes da rádio eram gratificadas. Através da pesquisa que fazia análises descritivas, 

variáveis centrais, análises explicativas e sistematização de teorias ele concluiu que além de 

informação as donas de casa utilizavam as rádios como aconselhamento em suas vidas 

pessoais. 

A busca pela informação, diversão e manutenção de uma identidade pessoal são 

classificadas como funções principais da mídia. Dessa maneira as autoras Nilda Jacks e 

Ana Carolina Escosteguy determinam o estudo de usos e gratificações como alinhado ao 

estudo dos efeitos e preparatório para uma visão de comunicação mediada. 

Segundo Carlos Alberto Araújo (2001), na corrente dos usos e gratificações ―o eixo 

das preocupações  se desloca da pergunta ―o que os meios fazem com as pessoas‖ para 

pensar no uso que as pessoas fazem dos meios‖  (ARAÚJO, 2001, p. 129). A partir desse 

princípio, surge a ideia da leitura negociada, o receptor passa a ser visto como sujeito, pois 

interpreta as mensagens e consome somente aquilo que irá satisfazer suas necessidades. 
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Daniel dos Santos Galindo (2002) ao falar sobre a comunicação de mercado no 

livro ―Propaganda inteira & ativ@‖ reforça o pensamento desta corrente. ―Podemos dizer 

então que o que tem alterado o nosso mundo não é a televisão, ou o rádio, ou mesmo a 

imprensa, ou qualquer outro meio mais recente, mas os usos que lhe são dados em cada 
 

sociedade‖ (GALINDO, 2002, p. 76). 

Percebe-se, claramente, que o desenvolvimento dos meios de comunicação e da 

sociedade deixou-nos cada vez mais desmassificados, mais individualizados, e a 

comunicação de mercado deve acompanhar essa lógica. A persuasão está presente na 

atividade publicitária desde os estudos de Lasswell, mas a maneira como o consumidor é 

tratado foi se modificando. 

Niceto  Blázquez,  no  livro  ―Ética nos  meios  de  Comunicação‖  aponta  que  a 

persuasão é o principal  problema da comunicação  mercadológica.  ―Chegamos  assim ao 

termo mágico que nos introduz no problema ético fundamental da publicidade: a persuasão 

propagandística‖ (BLÁZQUEZ, 2001, p. 576). O próximo tópico mostra como é a 

abordagem de empresas para alcançar os clientes, seguindo a teoria da recepção. 

 

 
3.   Os estudos de recepção e a visão do público como ativo 

 

 
 

A teoria da recepção considera os receptores ativos, que decidem o que fazer com o 

meio. Nilda Jacks e Ana Carolina Escostesguy apontam que ―a análise de recepção pode 

ser definida como ―análise da audiência – com – análise de conteúdo‖, o que tem dupla 

natureza, qualitativa e empírica‖ (JACKS; ESCOSTESGUY, 2005, p. 42). 

Cai por terra o conceito de recepção massiva e despersonalizada quando as autoras 

mostram a significação pessoal de cada notícia: 

 
 

Os usos, portanto, são inalienáveis da situação sociocultural dos 

receptores que reelaboram, ressignificam e ressemantizam os 

conteúdos massivos, conforme sua experiência cultural, suporte de 

tais apropriações (JACKS; ESCOSTESGUY, 2005, p. 66). 

 
É nesse contexto que Armand e Michèle Mattelart definem que a comunicação já 

não pode ser mais feita como  no período de guerras, já que o público  é diferente. ―A 

recepção  e  o  indivíduo-consumidor  ocupam  lugar  central  na  concepção  neoliberal  da 

sociedade. Não mais se trata de um consumidor qualquer, mas de um consumidor 

considerado soberano em suas escolhas, em um mercado também considerado livre‖ 

(MATTELART, 2005, p. 154). 
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Jesús Martín-Barbero também trata da recepção midiática e a aponta como parte 

fundamental no processo comunicacional: 

 
 

Parto do princípio de que a recepção não é somente uma etapa no 

interior do processo de comunicação, um momento separável, em 

termos de disciplina, de metodologia, mas uma espécie de um outro 

lugar, o de rever e repensar o processo inteiro da comunicação 

(MARTÍN-BARBERO, 2002, p. 40). 

 
O receptor deixa de ser passivo e restrito a apenas uma etapa do processo 

comunicacional, tornando-se agora produtor de significados. Deixaria de ser passivo para 

receber e interpretar, conforme seus valores sociais, as mensagens recebidas. No campo da 

comunicação mercadológica a realidade não é diferente. Daniel Galindo pontua que essa 

realidade é a propaganda atual. 

 
 

[...] será em busca da individualidade, que deve atender aos anseios 

deste ou daquele consumidor, que os denominados mecanismos de 

persuasão  da  propaganda  moderna  serão  desenvolvidos,  tendo 

como  base  os  princípios  da  psicologia  humana  e  o  estudo  das 

reações do consumidor visado, e como leitura direta os resultados 

de vendas que, de certa forma, representam um feedback do esforço 

comunicacional (GALINDO, 2002, p. 118). 

 
Isso explica o fato das empresas buscarem a interatividade através das diversas 

modernidades  que  os  meios  de  comunicação  apresentam,  como  as  Mídias  Sociais, 

Facebook e Twitter, por exemplo. Se analisarmos o consumidor como o receptor desse 

meio, percebemos que a comunicação mercadológica está mais livre, caminhando para a 

negociação aberta entre todos os participantes, entre empresa e cliente e todo o público que 

acompanha essa troca. 

Ainda de acordo com Daniel Galindo, tudo isso se dá por consequência das 

possibilidades oferecidas ao receptor, que agora não só escolhe o que vai adquirir, mas 

interage com a empresa e com outras pessoas antes de optar no que é melhor para o seu 

consumo. 

De acordo com Mauro Wilton de Sousa: 
 
 

Estudar a recepção, ou seja, o reconhecimento do receptor como 
elemento significativo do processo de comunicação, evoca, nas 

palavras   de   A.  e   M.  Mattelart,   ―uma   nova sensibilidade‖, 
correspondente em última instância à superação de uma concepção 
do saber, a qual impunha um sistema de idéias que estruturava o 
todo social (SOUSA, 2002, p. 152). 
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É assim, com essa nova sensibilidade, que a comunicação de mercado deve agir. 

Um bom exemplo disto é o marketing experimental, que objetiva estimular a relação do 

cliente com a marca; realizar uma melhoria contínua da marca, aprimorar seus produtos, e; 

criar vínculos que sejam positivos e fiéis (LINDSTROM, 2007, p. 112). 

O autor aponta quatro passos: 1. compromisso emocional com o consumidor, 

estabelecendo relação de fidelidade, que é construída em um longo período de tempo; 2. 

Equivalência otimizada entre percepção e realidade, esta deve satisfazer e exceder a 

percepção do consumidor; 3. Plataforma de marca única, mesmo com diferentes produtos, 

vinculando as linhas de produto usando pontos de contato sensoriais e; 4. Marca 

diferenciada, inigualável e única, protegendo a identidade da marca dos concorrentes. 

Bernd Schimitt (1999) que esse marketing da emoção é uma nova linha a ser 

seguida, já que os produtos e serviços, o consumo, se transformou em commoditie. Com a 

experimentação o consumidor tem contato com as marcas e através de suas percepções 

tiram suas conclusões do que é oferecido a eles, tais contatos são os nossos sentidos: visão, 

tato, olfato e audição. 

Paco Underhill também fala sobre isso. O autor estudou o comportamento das 

pessoas na hora de fazer compras e garante que a experimentação é positiva. 

 

 

É o aspecto sensorial do processo de tomada de decisões que é mais 

intrigante, pois de que outra forma experimentaríamos algo? Mas 

ele é crucial nesse contexto, porque praticamente todas as compras 

não planejadas, e também muitas planejadas, resultam de o shopper 

ver, tocar, cheirar ou provar algo que promete prazer, até mesmo a 

realização total (UNDERHILL, 2008, p.183). 
 

Porém, é preciso lembrar que tudo evolui muito rápido e que, para acompanhar 

essas mudanças, o profissional que atua com a comunicação mercadológica deve conhecer 

as novas potencialidades e as características do consumidor-receptor. O marketing 

experimental é uma das alternativas para se relacionar com os públicos de interesse, porém 

existem muitas outras técnicas, daí a necessidade de entender essa abordagem das maneiras 

de compreender o público. 

 
 
Considerações Finais 

 

 
 

A comunicação mercadológica é campo de interesse dos pesquisadores desde a 

década de 1920 e ainda não foram encontradas fórmulas certas para o seu desenvolvimento 
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eficaz. No período de guerras as propagandas já eram estudadas como uma maneira de 

compreender a sociedade e como ela se comportava. 

Os  estudos  de  Lasswell  foram  muito  importantes  para  a  comunicação  e  sua 

definição de público-alvo é uma prova disto. Até hoje acadêmicos e profissionais da área 

de comunicação de mercado utilizam esse conceito para elaborarem suas estratégias, seus 

planos de comunicação, e isso é fundamental. 

Porém, com o passar dos anos, novos estudos surgiram e a visão de Lasswell, de um 

público cem por cento atingido foi se perdendo. Hoje sabemos que o consumidor, como 

público dessa comunicação, não é persuadido. Nunca se teve tanto poder de escolha e de 

comunicação. Com as TIs tudo ficou mais fácil e o receptor passa, algumas vezes, a ser 

emissor. 

Mesmo assim, a interatividade e os recursos disponíveis não substituem as velhas 

formas de se fazer a comunicação mercadológica. Isso por diversos motivos, mas mesmo 

assim, as empresas precisam estar preparadas para lidar com esse novo público, que é ativo, 

que nas palavras de Nilda Jacks e Ana Carolina Escostesguy decidem o que vão fazer com 

o meio. 

Daniel Galindo afirma: 
 

 
 

Se a comunicação publicitária através da propaganda massiva ainda 

é forte e rentável para a indústria da propaganda, por outro lado é 

inevitável que uma proposta baseada em recursos tecnológicos, hoje 

disponíveis a qualquer organização, esteja presente e crescente, 

trazendo novas estratégias de comunicação para um novo 

consumidor que está aprendendo a falar com as empresas que estão 

dispostas a estabelecer efetivamente um diálogo com esse 

consumidor mais exigente e muito mais experiente em suas relações 

de consumo (GALINDO, 2002, p. 147-148). 

 
Com esses apontamentos mostramos que a comunicação mercadológica também foi 

se desenvolvendo, acompanhando as mudanças na sociedade. As teorias da comunicação 

podem   acrescentar   e   explicar   muitos   fenômenos   que   acadêmicos   e   profissionais 

vislumbram na prática. Acompanhar os estudos realizados por diversos pesquisadores é 

importante e pode refletir, ainda mais, na comunicação desempenhada por nós. 
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A busca pela compreensão social por meio de suas obras: uma proposta metodológica 

aplicada à publicidade 
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Resumo 
 
 
 

O presente artigo tem como objetivo demonstrar o método aplicado por Raymond Williams 

ao analisar obras literárias a procura de um entendimento cultural e social. Propomos, aqui, 

este mesmo movimento tendo como objeto de estudo peças publicitárias, visando, assim, 

um entendimento da sociedade pós-moderna de consumo. Consideramos a publicidade uma 

fonte valiosa por ser esta importante forma de comunicação no atual cenário social. Tal 

proposta conceitual e metodológica, ainda que não aplicada pragmaticamente neste artigo, 

tem um propósito empírico. 
 
 
 
Palavras-chave: Sociedade, Publicidade, Pós-modernidade 

 
 
 
 

1.0 Conceito e Método 
 
 
 
 

Inicialmente, buscamos um mergulho nos Estudos Culturais através de um dos seus 

autores fundadores, Raymond Williams, discorrendo sobre certos conceitos destrinçados 

pelo autor, visando correlacioná-los ao de publicidade ou propaganda, cerne deste trabalho. 

Neste caminho, esbarramo-nos, necessariamente, no conceito de cultura. É visível que o 

sentido de cultura, assim como ocorreu com outras palavras, foi se modificando e alterando 

profundamente pensamentos e valores relacionados a ele. Para Williams, nenhuma outra 

palavra caracteriza de forma tão singular as complexas transformações que denotam a 

modernidade quanto a cultura o faz. Até o Século XVIII, cultura estava estreitamente 

relacionada a cultivo, primeiramente da terra e de animais para então ganhar novos e 

alusivos significados quando passa a ser relacionada ao cultivo de mentes e a educação do 
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espírito, como um processo de treinamento humano. O efeito mais instantâneo desse tipo 

de alusão foi associar cultura à religião, à família e às artes. Foi a partir daí que o conceito 

passou a abarcar um novo processo de desenvolvimento íntimo, agregando diferentes 

valores. Nas palavras de Williams (1969, p.18), “um estado geral ou disposição de 

espírito”, associada intimamente à busca pela perfeição humana. É neste processo que as 

práticas sociais associadas à cultura se diferenciam das práticas sociais gerais e externas, 

normalmente associadas à sociedade. 

 

Certamente, as alterações de significado da palavra cultura surgiram de importantes 

transformações históricas e sociais. Chegamos, assim, ao mais atual conceito designado 

pelo autor a este vocábulo. Cultura seria, então, “todo um sistema de vida, no seu aspecto 

material, intelectual e espiritual”. (WILLIAMS, 1969, p.18) Assim, a evolução deste 

vocábulo demonstra a evolução (no sentido de metamorfose) experimentada pela vida 

pessoal e social em todos os seus âmbitos.  Seria necessário falar de ―culturas‖, e não de 

―cultura‖,  ―...levando-se   em  conta  a  variabilidade,  e  dentro  de  qualquer  cultura, 

reconhecer   a   complexidade   e   variabilidade   das   forças   que   lhe   davam   forma‖ 

(WILLIAMS, 1979, p. 23). 

 

Paralelamente a esta transição acima descrita, outro vocábulo que desperta o 

interesse de Williams, devido a sua complexidade e relação com a cultura, é literatura. 

Aqui, é preciso buscar a etimologia da palavra. Do latim littera, significando uma das 

primeiras letras, e assim, ensino das primeiras letras ou capacidade de leitura. Portanto, o 

conceito inicial de literatura compreendia apenas aspectos funcionais da leitura. 

Posteriormente e processualmente, o vocábulo perdeu seu sentido original de alfabetização 

e passou a percorrer novos caminhos, chegando ao uso estético da linguagem escrita, à arte 

literária.  Seu  novo  significado  passa  a  abranger  vários  outros  que,  separadamente, 

possuíam as mesmas funções estéticas, porém de forma mais especializada. É o caso de 

poesia e poema que passam a ser classificados como um tipo de literatura, associados à 

composição imaginativa. 

 
 
 

―O que acontece em toda transição, portanto, é um 

desenvolvimento histórico da própria linguagem social: descoberta 

de novos meios, novas formas e depois novas definições de uma 

consciência prática em transformação. Muitos dos valores ativos da 

―literatura‖ devem  então ser vistos  não como  ligados  ao conceito, 
que  passou  tanto  a  limitá-los  como  a  resumi-los,  mas  como 
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elementos de uma prática continuada e em transformação, que já 

ultrapassa, substancialmente e agora no nível da redefinição teórica, 

as suas velhas formas.‖ (WILLIANS, 1979, p.59) 
 

Percebemos que a transformação de significados de conceitos altera não apenas os 

pensamentos ligados a eles, como toda uma dinâmica social. A própria arte quando perde o 

sentido apenas funcional de uma capacidade humana geral e adquire conceitos subjetivos 

relacionados à estética, ao ―gosto‖ e à sensibilidade, adentrando o campo do ―artístico‖ e 

do ―belo‖, é elevada a uma nova categorização que não apenas modifica o status da própria 

obra de arte, como também o mecanismo social. Sem dúvida, a relação dos conceitos de 

arte e literatura ao de cultura é bastante íntima. Quando o autor aqui citado conceitua 

cultura como todo um sistema de vida, ele certamente inclui arte e literatura, assim o é que 

grande parte de sua vasta obra busca o entendimento da cultura por meio da literatura e da 

arte. O que nos parece relevante neste processo, para esta pesquisa especificamente, é 

exatamente a relação que se estabelece entre as obras e a sociedade. Um caminho para se 

entender o sistema de vida, ou seja, as culturas e a sociedade a qual estas culturas se 

estabelecem é a análise de suas obras. 

 

É seguindo este trajeto que Williams busca um retrato da sociedade inglesa, 

percorrendo os mais variados solos e analisando um conjunto extenso de obras literárias, 

em um processo social-histórico. Um exemplo claro da dinâmica proposta pelo autor está 

em sua obra ―O Campo e a Cidade: Na História e Na Literatura‖, 1990. Ali, o autor relata a 

importância cultural das ideias rurais, de como o passado rural (no século XX já se podia 
 

falar de passado rural) e a experiência rural estavam ligados a sentimentos retratados na 

literatura.  Conceitos  como  o  estilo  da  mansão  senhorial  à  simplicidade  da  cabana 

persistiram e foram até fortalecidos pelos movimentos artísticos e pela literatura. A 

importância cultural rural influenciou as formas de expressões e desenvolvimento de ideias. 

O autor isola três linhas principais. Primeiro ele cita o desenvolvimento do que veio a ser 

chamado ―romance regionalista‖, centrado na mansão senhorial.  Na sequência, ele relata o 

sentimento a respeito da terra e da vegetação natural que coincide com a descrição de 

paisagens e a poesia da natureza, na linguagem verde. Em terceiro lugar, o autor apresenta 

uma tendência importante representada por memórias, observações e descrições da vida 

rural, muitas delas dominadas pela consciência do desaparecimento do passado, neste 

sentido, aproximando-se das coleções de relatos tradicionais ou mesmo folclóricos. Outras 

destacam a utilização e destruição da terra, as relações com o mundo natural ameaçado e as 
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condições de um meio ambiente humano. Na seguinte citação, o autor explica como a 

literatura se espelha nas transformações sociais para a expressão de suas obras: 

 
 

 
―Já se evidencia  no mundo centrado na mansão senhorial de 

Daniel Deronda
3 

que, uma forma nova e fraca, está surgindo: um 

mundo  centrado  não  na  terra,  mas  no  capital.  Porém  há  uma 

transformação evidente, por exemplo, nas mansões senhoriais de 

Henry James. Que se tornaram cenários para reuniões festivas de um 

grupo social metropolitano e internacional, de um drama social mais 

geral. E não é que Henry James force essa diferença; a vida que ele 

via, muitas vezes de modo crítico, de fato existia. Sua dimensão 

determinante não é mais a terra, e sim o dinheiro; casas, parques e 

móveis  são,  agora,  explicitamente  objetos  de  consumo  e  troca.‖ 
(WILLIAMS, 1990, p.335) 

 

 
 
 

Poderíamos, aqui, seguir adiante com relatos do autor sobre como o natural rural 

deixa de ser retratado apenas como lugar de trabalho e passa a ser cenário de novas 

relações sociais. Em suas análises, o autor afirma que se admitia a tensão de uma sociedade 

cada vez mais interdependente, motivada pelas transformações trazidas pela urbanização e 

industrialização e pela nova mobilidade social, assim como novas ideias e educação de uma 

cultura urbana em expansão. Assim, fica clara a proposta do autor pela busca do 

entendimento cultural e social por meio de obras que retratam novos sentimentos e relações 

que estão ou estiveram em emergência na sociedade ali descrita. 

 

A partir da eclosão destes sentimentos sociais, muitas vezes em fase embrionária, 

que Williams chega ao conceito, caracterizado pelo próprio autor como método, 

desenvolvido  e aplicado por Williams e denominado ―estrutura de sentimento‖. O termo, 

considerado complexo, foi escolhido, segundo o autor, para ressaltar uma distinção entre os 
 

conceitos de ―visão de mundo‖  e ―ideologia‖, relacionados a crenças mantidas de modo 

formal  e  sistemático.  Portanto,  não  se  trata  de  formas  fixas,  articuladas  e  definidas 

socialmente. Estrutura de sentimento está relacionada à ideia de que uma nova estrutura 
 

está em formação na sociedade. No entanto, sua importância não pode ser desprezada, ao 
 

 
 
 
 

3 
Daniel Deronda foi um romance escrito por George Elliot e publicado em 1876. O romance teve três versões 

produzidas para a televisão, além de ter sido adaptado para o teatro. 
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contrário, essas estruturas modificam a dinâmica social e se correlacionam àquilo que já 

está estabelecido socialmente. 

 
 
 
 

Suas relações com o que já está articulado e definido são, 

então, excepcionalmente complexas. Embora sejam emergentes ou 

pré-emergentes, não têm de esperar definição, classificação ou 

racionalização antes de exercerem pressões palpáveis e fixarem 

limites efetivos à experiência e à ação. (WILLIAMS, 1979, p.134 
 
 
 
 

Ao falar de sentimento, o autor não pretende contrapô-lo a pensamento, como 

comumente é utilizado na dicotomia razão e emoção. Trata-se, sim, de uma consciência 

prática, descrita por ele como pensamento tal como sentido e sentimento tal como pensado, 

em um nível preliminar de consciência. A definição mais básica para este conceito é de 

―sentimentos  e  valores   tais  como  são  sentidos,  pensados  e  vividos   ativamente   na 

sociedade‖. 
 

É importante salientar, ainda, a especificidade empírica histórica característica deste 

conceito, já que a estrutura, nascente ou emergente, está ligada a particularidades da 

experiência coletiva vivida e sentida por grupos de indivíduos. Podemos afirmar, então, que 

as estruturas de sentimento são oriundas da interação imaginativa e das práticas sociais que 

provocam mudanças na sociedade. Para Williams, as estruturas de sentimento são 

indicações de que tais reflexões são condutoras de transformações sociais capazes de abalar 

a ordem estabelecida. 

 

Para  identificar  essas  estruturas,  o  autor  propõe  o  estudo  e  análise  da  arte  e 

literatura, como fontes cruciais e agentes de descoberta, já que, para ele, aí estão os 

primeiros indícios de que uma nova estrutura está em formação. Assim, ele procurou 

descrever em suas obras a presença de certos elementos comuns a várias obras de arte e da 

literatura em um mesmo período histórico. Metodologicamente, podemos afirmar que uma 

―estrutura de sentimento‖ é uma hipótese cultural a ser confirmada por meio da prática e 

análise de obras que serão fundamentais para a compreensão de um período social ou uma 

geração. Essa atenção às análises de obras de arte e textos literários está imbricada às suas 

relações reflexivas com contextos sócio-culturais nos quais estas obras são produzidas e, 

consequentemente, respondidas pelo receptor. 



53  

Voltando  à obra ―O Campo  e a Cidade:  Na História  e Na Literatura‖ podemos 

observar tais relações. Segundo Williams, provavelmente como um mecanismo de defesa a 

um novo modo de vida, alguns romances ―regionalistas‖ tentavam excluir todas as forças 

sociais  e  culturais  que  não  faziam  parte  essencialmente  da  vida  rural,  ainda  que 

erroneamente, já que tais forças estavam ativas na região. Aqui podemos observar 

claramente a estrutura de sentimento que emergia na sociedade inglesa da época, de uma 

busca pela manutenção de tradições rurais que perderam suas raízes e que já se mesclavam 

a uma nova cultura urbana. Um tom bucólico e até melancólico ao dizer que o homem do 

campo estava morrendo, aliada à crítica a toda uma dimensão da vida moderna, era uma 

forma de expressar este sentimento em textos literários analisados pelo autor. 

 

Estrutura de Sentimento, portanto, não é uma estrutura implicitamente adquirida, 

mas uma estrutura composta de manifestações emergentes, ou mesmo pré-emergentes, de 

resistência e oposição às praticas e ideologias hegemônicas
4  

dominantes da ordem social 

vigente.     Essas  experiências  estão  sendo  vividas,  embora  emergentes,  e  ainda  não 

adquiriram reconhecimento coletivo. Para Williams, a importância destes movimentos está 

justamente na possibilidade de que essas estruturas sejam absorvidas e conectadas ao que já 

foi estabelecido. 
 

 
 
 
 

1.1 Publicidade ou Propaganda 
 

 
 
 
 

Antes de relacionarmos propriamente a publicidade à metodologia acima referida, 

buscaremos o mesmo movimento realizado por Williams ao conceituar vocábulos 

importantes para o desenvolvimento de suas obras, enfatizando suas transformações de 

significado. Primeiramente, parece-nos de suma importância aclarar que não faremos 

distinção entre os termos publicidade e propaganda. Partindo da etimologia de ambos os 

vocábulos, publicus e propagare, notamos a equivalência de significados, não distinguindo 

―tornar público‖ de ―propagar‖, um produto, uma ideia, um serviço. Como ressalta Galindo 
 
 
 
 
 

4   
Hegemonia  é  vista  aqui  não  sob  lentes  marxistas  de  domínio  e  imposição,  mas  como  sedução  e 

convencimento para uma cultura dominante, em um processo de negociação cultural. 
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(2002),   ao   observarmos   o   conceito   definido   pelas   ―Normas-Padrão   da   atividade 

publicitária‖, podemos partir da igualdade dos termos. 
 
 
 

 
Publicidade  ou  Propaganda:  é,  nos  termos  do  art.  2º  de 

Decreto n. 57.690/66, qualquer forma remunerada de difusão de 

ideias, mercadorias, produtos ou serviços por parte de um anunciante 

identificado  (Conselho  Executivo  de  Normas-Padrão,  1998,  p.6). 
 
 
 
 
 

Assim, a propaganda comercial ou publicidade comercial é considerada uma forma 

de comunicação mediada de mensagens com o objetivo de informar um grupo de pessoas 

sobre um produto, serviço ou ideia anunciados. O que podemos observar, no entanto, é que 

assim   como   cultura,   arte   e   literatura   tiveram   seus   conceitos   alterados,   em   que 

características objetivas e funcionais foram gradualmente incorporadas a características 

subjetivas, este processo também ocorreu com a publicidade. O anúncio de um produto, por 

exemplo, já não mais está limitado a elementos materiais funcionais e ganhou novas 

roupagens ao anunciar elementos intangíveis e imateriais intrínsecos a ele. Mais além, 

diante de novos significados, podemos afirmar que assim como cultura deixou de ser 

apenas cultivo da terra e de animais, literatura deixou de representar processo de 

alfabetização e arte uma habilidade humana, publicidade não se resume mais à propagação 

ou ato de tornar público. Certamente este não seja um movimento recente, mas 

essencialmente dinâmico, em que a preocupação com uma produção artística, relacionada 

ao ―gosto‖, à ―sensibilidade‖ e à ―estética‖, concatenada ao contexto sócio-cultural, eleva a 

publicidade a uma forma de entretenimento. 
 

 

Para entender como se dá este processo, parece-nos pertinente discorrer sobre o 

papel da propaganda para chegarmos, então, ao cenário mais contemporâneo. Em uma 

sociedade de consumo, a propaganda torna-se inevitável e, até, bem vinda. A economia está 

dividida em duas etapas: a esfera de produção de bens de consumo e a esfera de circulação 

destes mesmos bens. É nesta última instância que a publicidade se faz presente, já que ela 

exerce o papel de diferenciar um produto ou uma marca de outros que possuem 

funcionalidades e imagens semelhantes. No entanto, a publicidade não está limitada a uma 

atividade de promoção e vendas desconectada da sociedade para a qual comunica. Em 

qualquer ato comunicacional, os indivíduos comunicantes devem pertencer a um mesmo 
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conjunto de práticas sociais, de forma que estes estejam de acordo com as representações 

linguageiras de tais práticas. Charaudeau (2006) explica que o contexto social não é mero 

componente da atividade linguageira, mas elemento intrínseco. O contrato de comunicação 

se configura por meio de um quadro pré-estruturado de comportamentos ritualizados 

prescritos por determinada sociedade. É neste panorama que a publicidade emerge, se 

alimenta e se reproduz. 

 

Provavelmente, o desenvolvimento tecnológico e a possibilidade de produção cada 

vez   maior  de   bens   de  consumo,   com   qualidade  e   preços   semelhantes,   tenham 

desencadeado uma nova necessidade: estimular o mercado de forma que a técnica 

publicitária já não mais estaria focada na proclamação, mas sim na persuasão (Turner, 

1965, p. 132-134). Visualizamos, aqui, que propagar ou tornar público já não mais 

conceitua de forma abrangente as funções da publicidade no contexto acima descrito. Por 

meio da persuasão, as pessoas seriam convencidas de que um determinado produto ou 

marca seria capaz de satisfazer suas necessidades materiais e sociais. 

 

Entendemos por necessidades materiais, por exemplo, a necessidade de 

alimentação, vestimenta para a proteção, meios de transportes para a locomoção, etc. Já as 

necessidades sociais são muito mais complexas e subjetivas. Podemos citar o amor, a 

amizade como soluções para a solidão e o isolamento, o pertencimento a grupos e a 

aceitação por parte do outro como formas de reconhecimento social, entre outros 

(Vestergaard, Schroder, 1994, p.4). Ao consumir bens, as pessoas buscam a satisfação das 

necessidades materiais e sociais. Dessa forma, os objetos que utilizamos deixam de ser 

meros objetos e passam a comunicar nossos hábitos, quem somos e, principalmente, quem 

gostaríamos de ser. Em outras palavras, a publicidade nos diz não que precisamos do 

produto em si para suprir nossas necessidades materiais, mas que eles podem nos ajudar a 

obter uma coisa maior, sempre relacionada às nossas necessidades sociais. 

 

Portanto, as necessidades que o homem pretende suprir através do consumo não 

estão nos objetos, mas no estilo de vida que eles garantem, o que Baudrillard (1995) 

chama de ideal de conformidade, ou seja, tal indivíduo faz parte de tal grupo porque 

consome tais bens e consome tais bens porque faz parte de tal grupo. Para cada grupo 

social,  diferentes  necessidades  são  detectadas  e  supridas  através  do  consumo.  Dessa 

forma, a função e necessidade dos objetos não são pré-definidas. Na lógica da sociedade 

de  consumo,  os  objetos  possuem  significados  diferentes  para  cada  grupo  social  e,  a 
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aquisição dos mesmos, garante algo muito além do funcional. Comunicamo-nos através 

do consumo, através dos bens que adquirimos, valores simbólicos são determinados por 

meio de objetos, integramo-nos ou desintegramo-nos de certos grupos sociais. 

 

Nas palavras de Barthes (1967, p.41) os objetos são semantizados, ou seja, as 

mercadorias são interpretadas como signos que se relacionam e significam algo além do 

utilitário. Isso exige da publicidade o desempenho de outro papel, o de relacionar os 

produtos a valores sociais. Se é relativamente fácil fornecer informações funcionais de 

bens de consumo, sem nenhuma preocupação temporal e histórica, não é tão simples 

associar tais produtos a determinados grupos sociais, evocando emoções e valores 

simbólicos capazes de despertar o interesse desses grupos. 

 

Podemos entender que por se tratar de uma linguagem social, a publicidade 

comunica com a sociedade em harmonia com seus valores e preceitos. Assim, podemos 

afirmar que as mudanças sociais são a mola que impulsiona as transformações na 

linguagem da publicidade. Williams defende que através da análise das estruturas, tais 

como a artes e a literatura, é possível entender fenômenos socioculturais. Considerando 

que a publicidade, como linguagem composta por elementos culturais, também está 

incluída entre essas estruturas capazes de serem analisadas na busca de um entendimento 

sociocultural e que ela flerte constantemente com a poesia e com a arte. Mesmo que a 

relação de conteúdo possa ser uma mera reflexão, Williams acredita que a relação de 

estrutura pode vir a demonstrar um principio organizador que rege grupos sociais. Aqui, o 

pressuposto arraigado é de que a cultura não funcione apenas como fonte de pesquisa 

sobre  os  elementos  presentes  na  narrativa  publicitária,  mas  também  determine  e 

condicione tais publicidades. Percebemos, assim, que analisar a mensagem publicitária na 

atual sociedade, considerando que a publicidade aparece no cenário atual como importante 

forma de comunicação, pode gerar resultados que nos ajudem a entender quais ―estruturas 

de sentimento‖ estão latentes ou já se manifestaram por completo nesta sociedade, assim 

como observar quais estratégias estão presentes no discurso publicitário contemporâneo, 

alinhando-o diretamente à sociedade pós-moderna. 

 

1.2 A Sociedade Pós-moderna e seus agentes 
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A pós-modernidade significa muitas coisas e, certamente, não abarcaremos, aqui, 

todos os seus ângulos e vieses
5
, assim como tampouco seremos capazes de conceituar de 

forma suficientemente abrangente o que significa ser consumidor pós-moderno. Nossa 

intenção é caracterizar este modelo de sociedade, assim como o consumidor desta era, de 

modo que possamos diferenciá-los de seus antecessores. Pretendemos apresentar o cenário 

social e seus agentes que interagem, codificam e influenciam a publicidade. Publicidade 

esta que para se adequar à nova realidade se renova e se reinventa constantemente. 
 

 

Quando Bauman condiciona a adesão social ao consumo, ele não se refere ao 

consumo como forma de satisfação  das necessidades materiais. Vamos às compras ―pelo 

tipo  de  imagem  que  gostaríamos  de  vestir  e  por  modos  de  fazer  com que  os  outros 

acreditem que somos o que vestimos; por maneiras de fazer novos amigos que queremos e 

de  nos  desfazer  dos  que  não  mais  queremos...”  (BAUMAN,  2001,  p.87).  A  vida 

organizada em torno do consumo não é orientada por normas fixas e sólidas, mas pela 

sedução,  por  desejos.  A  não  solidez  é  exatamente  a  característica  que  provavelmente 

melhor simbolize a pós-modernidade nos mais diversos âmbitos. A fluidez ou liquidez de 

suas estruturas modifica todas as relações sociais. Se pensarmos nos bits, substitutos dos 

átomos que emergiram na sociedade da informação, podemos facilmente desenvolver um 

raciocínio que nos leva ao fluido, ao ir e vir sem barreiras sólidas, e, necessariamente, à 

desintegração de barreiras espaciais e temporais. A esta decomposição de barreiras Bauman 

(2001) denomina derretimento dos sólidos. 

 
 
 
 

Os fluidos  se movem  facilmente.  Eles ‗fluem‘,‘escorrem‘, 
‗esvaem-se‘,  ‗respigam‘, transbordam‘, ‗vazam‘,  ‗inundam‘, 
‗borrifam‘,  ‗pingam‘,  são ‗filtrados‘,  ‗destilados‘,;  diferentemente 
dos  sólidos,  não  são   facilmente  contidos  –  contornam  certos 
obstáculos, dissolvem outros e invadem ou inundam seu caminho. 

Do encontro com sólidos emergem intactos, enquanto que os sólidos 

que  encontraram,  se  permanecem  sólidos,  são  alterados  -  ficam 

molhados ou encharcados. (BAUMAN, 2001, p.8) 
 

 
 
 
 
 
 
 

5  
É importante ressaltar que utilizamos o vocábulo viés no sentido de caráter inerente ou básico de algo; 

 

natureza. (Dicionário Houaiss da Língua Portuguesa) 
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A ideia de leveza está diretamente associada aos fluidos, assim como a mobilidade e 

rapidez.  Por  esta  razão,  o  autor  acima  citado  considera  as  metáforas  da  ―fluidez‖  e 

―liquidez‖  como  adequadas  à  nova  realidade  social.  Em uma  sociedade  fluida,  o 

dinamismo, a aceleração, o disforme são substantivos que se aplicam perfeitamente. É 

preciso, aqui, para melhor ilustrar o cenário que se forma, evocar duas entidades que, 

correlacionadas, muito têm a discursar. Referimo-nos ao espaço e ao tempo. A luta entre 

estas duas entidades retrata a maneira como as sociedades se estabelecem, seu modo de 

vida. Historicamente, o espaço representa a solidez, o lado inerte e pesado, cercado. Do 

outro lado, o tempo, dinâmico e ativo. A conquista do espaço se dá através do tempo. É a 

velocidade do movimento que determina a dominação do espaço. “Graças a sua 

flexibilidade e expansividade recentemente adquiridas, o tempo moderno se tornou, antes e 

acima de tudo, a arma na conquista do espaço” (BAUMAN, 2001, p.16). Portanto, sendo 

o espaço o que se pode percorrer em um certo tempo, quanto mais se acelera, mais se 

conquista. Podemos dizer que as civilizações pré-modernas tinham a conquista do espaço, 

do território, a manutenção das fronteiras sua maior obsessão. Nesta conquista, o tempo 

deveria ser maleável, flexível, para ―engolir‖ o espaço. 
 

A mudança em questão que estas duas entidades preconizam está na transformação 

de valores que até então preponderaram. O espaço perdeu seu sentido e, talvez tacitamente, 

sua relevância. E o tempo, foi reduzido, até ser completamente aniquilado. Na era pós- 

moderna, as diferenças entre próximo e distante se perdem, o espaço conta pouco. Não 

apenas quando nos referimos ao armazenamento, já que átomos foram convertidos em bits, 

mas quando nos referimos às distâncias, às barreiras, às cercas. As trincheiras e barricadas 

não  têm  mais  função  neste  novo  contexto.  “No  universo  do  software  da  viagem  à 

velocidade da luz, o espaço pode ser atravessado, literalmente em „tempo nenhum‟...” 

(BAUMAN, 2001, p.136). Assim, os espaços são destituídos de valor pela instantaneidade 

do tempo. Até, e principalmente, o capital, símbolo do poder, perdeu o seu peso e viaja de 

forma volátil e extraterritorialmente, não mais limitado pela resistência do espaço. 

 

Estas mudanças impõem novas relações e, algumas delas nos levam ao resgate de 

conceitos do passado. No que diz respeito às relações temporais, observamos que em uma 

sociedade  instantânea o  ―longo  prazo‖  não  tem validade.  O ―curto  prazo‖  ou  ―prazo 

nenhum‖ se coloca de forma dominante. Se  nas sociedades agrária, e, principalmente, 

industrial a noção de progresso se estabelecia com o longo prazo, com a linearidade 

temporal que caminhava em direção ao futuro sólido e de duração eterna, agora, a pós- 
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modernidade fluida dissolve e desvaloriza sua duração. Estamos diante da era do imediato 

e do descartável como ideais. Para Bauman (2001), a morte do eterno traz consigo uma 

mudança cultural sem precedentes na história humana, uma rebelião, um marco decisivo na 

passagem do capitalismo pesado ao leve, da sociedade sólida à fluida. 

 

No que diz respeito às relações espaciais, não desvinculadas, obviamente, das 

temporais, progresso deixou de estar vinculado a território. Fixar-se ao solo, valorizado e 

prestigiado em outros tempos, na pós-modernidade não possui a mesma valia, já que agora 

este solo pode ser alcançado e abandonado em pouquíssimo tempo, dada as oportunidades 

que surgem repentinamente em novos lugares. Esta flexibilidade territorial e espacial nos 

remete ao nomadismo, que em outros tempos era mal visto e até considerado o grande vilão 

das civilizações que visavam o progresso e o desenvolvimento. Agora, o poder viaja nas 

mãos daqueles que têm a possibilidade do deslocamento. “Estamos testemunhando a 

vingança do nomadismo contra o princípio da territorialidade e do assentamento. No 

estágio fluido da modernidade, a maioria assentada é dominada pela elite nômade e 

extraterritorial.” (BAUMAN, 2001, p. 20). O poder, fluido, seria, desse modo, 

descompromissado e volátil. 

 

Este ambiente singular que caracteriza a pós-modernidade é cenário das atividades 

de vida individuais, onde as organizações sociais buscam se firmar. Porém, como o líquido 

e o fluido não conseguem manter sua forma por muito tempo, poucas são as chances de que 

estas instituições se estabeleçam, sem sofrerem as ações de derretimento que estes líquidos 

provocam.  Assim como  visualizamos  um  solo  movediço   como  ―base‖  para  estas 

instituições, também visualizamos identidades disformes e cambiantes para os agentes, ou 

membros desta sociedade, considerando  que a identidade ―costura‖ o sujeito à estrutura 

(Hall, 2000). Provavelmente, ―grupo de indivíduos‖ seja a melhor definição para os 

consumidores que atuam neste contexto social, e definir sua(s) identidade(s) é, claramente, 

complexo. Bauman (2007), metaforicamente, associa as identidades na pós-modernidade a 

crostas vulcânicas que vez ou outra endurecem sobre a lava, mas que, impossibilitadas de 

deterem o fluxo, derretem e se fundem novamente, antes de terem tempo para endurecerem 

e se fixarem. Assim, o sujeito pós-moderno não possui uma identidade fixa e estável, ao 

contrário, o que se pode observar são sujeitos de identidades inacabadas, fragmentadas e 

abertas. As identidades se tornaram ―desvinculadas – desalojadas – de tempos, lugares, 

histórias e tradições específicos e parecem „flutuar livremente‟”  (HALL, 2000, p.75), 

assim como o ambiente onde elas habitam. A instabilidade e volatilidade de todas estas 
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identidades garantem uma possibilidade que em tempos de identidade fixa e sólida não nos 

parecia disponível. A capacidade de selecionar e descartar identidades, o que, na pós- 

modernidade, caracteriza nossa liberdade individual, intrinsecamente relacionada ao papel 

de consumidor. 

 

É neste cenário morfologicamente flácido e de identidades matizadas que a nossa 

liberdade individual de escolha se inclina, primordialmente, para a auto-identificação pelo 

uso dos objetos e suas relações com o simbólico, como principal marcador das diferenças 

individuais. 

 
 
 
 

―Em sociedades modernas e democráticas, onde não há 
superioridade de sangue nem títulos de nobreza, o consumo se torna 

uma área fundamental para instaurar e comunicar diferenças. Ante a 

relativa democratização produzida ao massificar-se o acesso aos 

produtos, a burguesia precisa de âmbitos separados das urgências da 

vida prática, onde os objetos sejam organizados – como nos museus 
–  por   suas   afinidades   estilísticas   e   não   por   sua   utilidade.‖ 
(CANCLINI, 2008, p.36-37) 

 
 
 
 

Portanto, estamos contextualizados em uma sociedade pós-moderna fluida e de 

consumo, que, envolta a múltiplas identidades, interpela seus membros basicamente como 

consumidores. O consumismo de hoje, porém, não diz mais respeito à satisfação das 

necessidades, nem das mais subjetivas, relacionando-se, agora, ao desejo, muito mais 

efêmero. Possivelmente o excesso de bens materiais e a velocidade a qual estes bens 

invadiram  o mercado  tenham  provocado  no  consumidor  uma certa exaustão  e,  assim, 

gerado ansiedades por outras formas, não materiais. Jensen (1999) sugere que a sociedade 

na qual estamos adentrando, ou já adentramos, não deixará de lado os benefícios 

conquistados durante toda a trajetória do homem, porém, os valores predominantes dessa 

sociedade, a qual ele denomina ―Sociedade dos Sonhos‖,  o que para nós é mais uma 

nomenclatura para sociedade pós-moderna, são outros. 
 

 

Na Sociedade dos Sonhos, proposta pelo autor, nossas necessidades materiais não 

tenderiam a ser reduzidas, no entanto, o aspecto material receberia menos atenção. 

Passaríamos, assim, a nos definir através de histórias e sentimentos. De alguma forma, esse 

processo seria uma redescoberta do passado e da força que os mitos e as histórias possuem 
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junto às comunidades, ou seja, de como elas podem persuadir e modificar comportamentos 

dentro  dos  grupos  sociais.  A  hipermodernidade  não  é  estruturada  por  um  presente 

absoluto; ela o é por um presente paradoxal, um presente que não para de exumar e 

“redescobrir” o passado (LIPOVETSKI, 2004, p.85). Assim, os bens materiais, heranças 

das sociedades agrária, industrial e da informação, não deixarão de fazer parte das nossas 

vidas. No entanto, as histórias e o valor emocional que eles agregam seriam mais sedutores 

nessa nova sociedade que o valor do produto em si. Ao descrever o que Lipovetsky (2004) 

nomeia de tempos hipermodernos, o autor afirma que o vazio do consumidor moderno 

preenchido pelos objetos adquiridos é, na verdade, preenchido por algo imaterial que 

acompanha tais objetos. 

 
 
 
 

Na verdade, o que nutre a escala consumista é 

indubitavelmente tanto a angústia existencial quanto o prazer 

associado às mudanças, o desejo de intensificar e reintensificar o 

cotidiano. Talvez esteja aí o desejo fundamental do consumidor 

hipermoderno; renovar sua vivência do tempo, revivificá-la por meio 

das novidades que se oferecem como simulacros de aventura. 

(LIPOVETSKY, 2004, p.79) 
 
 
 
 

De alguma forma, estaríamos buscando valores que representam um mundo ideal 

que não estaria baseado no consumismo, mas sim na realização de sonhos. O lugar utópico
6 

que tais valores representam não seria o cotidiano mundano que vivenciamos hoje, no qual 

os produtos materiais estão inseridos, mas sim, um mundo imaginário, onde os sonhos e as 

fantasias se fazem reais. Desse modo, as estratégias de marketing comunicacional das 

corporações estariam voltadas à divulgação desse mundo utópico e não mais do produto em 

si. 
 

 

Seguindo esta lógica, continuaremos comprando e consumindo os bens que 

necessitamos. Se nas sociedades primitivas as necessidades materiais eram essencialmente 

para a sobrevivência, hoje, buscamos o conforto que os inúmeros produtos podem nos 

oferecer. Contudo, o que definiria a escolha de um produto em detrimento a outro, não 
 
 

6  
Aqui, utópico tem o sentido de qualquer descrição imaginativa de uma sociedade ideal, fundamentada em 

leis justas e no bem-estar da coletividade. Os indivíduos dessa sociedade utópica vivem em condições 

perfeitas. 
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seria mais primordialmente sua funcionalidade, mas sim, o valor emocional das histórias 

por trás do produto. 

 
 
 
 

Esse retorno revigorado do passado constitui uma das facetas 

do cosmo do hiperconsumo experiencial: trata-se não mais de apenas 

ter acesso ao conforto material, mas sim de vender e comprar 

reminiscências, emoções, que evoquem o passado, lembranças de 

tempos considerados mais esplendorosos. Ao valor de uso e ao valor 

de troca se junta agora o valor emotivomnêmico ligado aos 

sentimentos nostálgicos. (LIPOVETSKI, 2004, p.89) 
 

 
 
 

O valor emotivomnênico, citado por Lipovetski, passaria a ser o mais desejado na 

sociedade pós-moderna. Ao relacionarmos as carências
7  

humanas às ofertas, entendemos 

que em uma sociedade marcada pela abundância de produtos semelhantes, no que diz 

respeito a sua funcionalidade, o foco se volta ao intangível. Desse modo, os indivíduos 

desta sociedade não buscariam a satisfação de suas carências materiais, mais iriam, sim, em 

busca  do  prazer.  Deparamo-nos,  aqui,  com  a  complexidade  da  definição  de  prazer. 

Ficaremos com o conceito de Campbell (2001) ao contrastar carência e prazer. Para ele, 

este último não se caracteriza como um estado do ser, mas sim como a qualidade da 

experiência  experimentada  por  ele.  Portanto,  ―o  prazer  é  uma  palavra  usada  para 

identificar nossa reação favorável a certos padrões de sensação” (CAMPBELL, 2001, 
 

p.90). O prazer seria, então, a reação positiva a determinados estímulos. Não podemos 

relacionar os objetos ao prazer, já que este não é uma propriedade intrínseca a eles. Os 

objetos possuem utilidades funcionais e são capazes de proporcionar satisfação. ―Procurar 

satisfação é, assim, envolver-se com objetos reais, com o fim de descobrir o grau e a 
 

espécie de sua utilidade, enquanto procurar prazer é expor-se a certos estímulos, na 

esperança de que estes detonarão uma resposta desejada dentro de si mesmo”. (IBID., 

p.91). 
 
 
 
 
 
 

7 
Carência é tida como um estado de privação do ser, em que falta a ele algo necessário à manutenção de uma 

dada condição de existência, o que leva o ser à busca por remediar esta falta e por restabelecer o equilíbrio 

original. (CAMPBELL, 2001) 
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A prática do consumo na sociedade pós-moderna seria muito mais relacionada a um 

comportamento hedonista do que propriamente à busca pela satisfação de carências, o que 

a  diferencia  de  sociedades  materiais  anteriores.  Portanto,  o  espírito  do  consumidor 

moderno (ou pós-moderno) é tudo, menos materialista. (IBID., p.131) Para este autor, seria 

um erro caracterizar o consumidor pós-moderno como alguém que deseja insaciavelmente 

a obtenção de mais e mais objetos. Pensar no mecanismo que rege o consumismo pós- 

moderno requer um entendimento sobre o que impele as pessoas a quererem estes bens de 

consumo. Sua maior motivação é o desejo por experiências e sensações. O desafio que a 

pós-modernidade  impõe  à  publicidade  está  justamente  em  despertar  o  desejo  do 

consumidor, “...toma tempo, esforço e considerável gasto despertar o desejo, levá-lo à 

temperatura  requerida  e  canalizá-lo  na  direção  certa”  (BAUMAN,  2001,  p.  88). 

―Querer‖ o intangível mantém a qualidade do sonho e seria, então, o que Bauman classifica 

de  substância  gasosa,  fazendo  a  alusão  à  fluidez  da  sociedade  pós-moderna,  o  mais 

poderoso estimulante para manter a sociedade de consumo. 

 
 
 
 
1.3 Considerações  finais 

 

 
 
 
 

Ainda que o empirismo não seja a proposta deste artigo, sua natureza metodológica 

ao apresentar o movimento realizado por Williams de análise de obras literárias com a 

intenção de entender valores culturais e sociais e propor este mesmo método tendo como 

fonte peças publicitárias o caracteriza como empírico. Objetivamos, primordialmente, 

justificar a relevância deste método aplicado ao cenário pós-moderno de consumo e abrir as 

portas para a busca de resultados futuros. 
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Resumo 

O presente trabalho traz referências sobre a evolução do consumo e sua significação 
em uma nova sociedade hipermoderna, em que os bens consumíveis carregam o intangível 

e refletem a nostalgia do consumidor. Esta nostalgia é percebida pelo consumo regressivo, 

no qual marcas e produtos se utilizam do imaginário associado ao produto para vender, 

focalizando valores e emoções trazidas de outras épocas. O passado se porta como detentor 

de um significado emocional, já que o antigo ilustra os desejos presentes do consumidor. 

Assim, parte-se da marca de refrigerante Itubaína objetivando verificar quais são as 

associações referentes aos desejos e emoções do consumidor, quando este se dispõe a 

consumir um produto com características retrô. 

 
Palavras-chave: Consumo. Significados. Nostalgia. Retrô. 

 

 
 
 
 
 

Introdução 
 

O consumo está inserido em nosso dia-a-dia há centenas de anos e diz-se que é uma 

atividade presente em toda e qualquer sociedade humana, mas que se altera em cada 

processo histórico. E nesta atividade está presente a figura do consumidor, principal 

personagem social, que ganha destaque desde o século XVI. 

O  consumidor,  em  seu  início,  era  visto  como  fruto  de  uma  automatização  do 

sistema de produção, no qual as mudanças passaram a ser percebidas sobre a cultura 

material, o que afetava tanto a quantidade quanto a qualidade e modalidade dos itens 

disponíveis. Depois, surgiram mercadorias trazendo consumo não só por necessidade. 

Deixou-se o consumo familiar ou de grupo doméstico para um consumo 

individualista, ou seja, de um lado famílias que produziam para o consumo de suas próprias 

mailto:vaniajor@univap.br
mailto:vaniajor@univap.br
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necessidades física e social e de outro, grupos que faziam suas escolhas (roupas, lazer, 

alimentos) e definiam o que deveria ser consumido ou proibido por segmentos sociais. 

Havia certa dependência entre status e estilo de vida. A posição social definia o 

estilo de vida, independente da renda. Mas essa relação entre status e estilo de vida 

desaparece na sociedade contemporânea individualista e de mercadoria. Nesta sociedade, 

há ausência de grupos de referência, trazendo certa liberdade de escolha: o consumo de 

mercadorias  deixa  de  ser  algo  fiel  às  necessidades  e  passa  efetivamente  a  ter  outra 

dimensão. 

 
Finalmente, como não existem grupos de referências nem regras 

que decidam por e para nós, os grupos sociais são indiferenciados 

entre si em termos de consumo. Todos somos consumidores. Desde 

que alguém tenha dinheiro para adquirir o bem desejado não há o 

que impeça de fazê-lo. (BARBOSA, 2004, p.22) 
 
 

As necessidades passam a ser indicadores de uma individualidade e liberdade de 

escolha, diferente do consumo determinado pelo grupo de status. Esse direito de escolha 

possibilitou o espelhamento de uma cultura material por meio do consumo de objetos que 

refletiam a identidade e o estilo de vida pelo significado atribuído ao objeto consumido. 

Tem-se, então, o consumo de mercadorias como signos culturais, buscando mais a 

gratificação pelo significado do objeto do que pela simples satisfação das necessidades. 

Essa gratificação é evocada pelos estímulos através da imaginação, memória, 

lembranças  agradáveis  associadas  aos  objetos.  Esses  objetos  transportam  vivências, 

fazendo com que a expectativa de ter ou reviver essas lembranças seja materializada. 

Assim, surge o que pode ser chamado de consumo retrô, ou seja, o consumo de 

objetos e suas associações, ligando-o a um passado que merece ser revivido, minimizando 

o objeto em si e valorizando suas associações, tornando-as o diferencial deste produto a ser 

consumido.  Isto  é  percebido  neste  artigo  pelo  objeto  da  pesquisa  realizada  com 

consumidores do refrigerante Itubaína, os quais ―devoram‖  o passado em pequenos goles. 

O material coletado junto a consumidores do produto durante alguns dias do mês de 

junho e julho de 2012 permite uma análise do significado simbólico atribuído à marca de 

refrigerante e ao uso da memória como valor emotivo e mercadológico. 

 
 
De produtores para consumidores de objetos 
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Passou-se de uma sociedade de produtores para uma sociedade de consumo. O 

consumo é relatado em culturas milenares, ou seja, tem raízes antigas e faz parte de todas 

as formas de vida, modificando valores e atitudes. Percorreu-se um período baseado na 

simples troca de bens e mercadorias, que acelerou o surgimento dos mercados locais. 

Segundo Bauman (2008, p.72-73), em grande parte da história moderna tinha-se o 

componente masculino como produtor e soldado e o feminino como fornecedor de serviço. 

O corpo do trabalhador ou soldado era o que contava, já que o espírito devia ser colocado 

de lado e silenciado, treinado para seu habitat natural, ou seja, o campo de batalha e o chão 

de fábrica.   Muitos dos que foram bem sucedidos na acumulação de talento e força 

começaram a trocar o que tinham em excesso por outras formas de trabalho. Viu-se, então, 

o aparecimento de uma classe de proprietário e uma outra de trabalhadores. 

Neste momento, tem-se ambos os lados: os ricos e os trabalhadores prontos para 

consumir. O século XIX passa a ser focado na produção e a busca pela melhoria do 

trabalho. No grupo de novos consumidores depara-se com pessoas possuidoras de um 

excedente de dinheiro para suprir não somente suas necessidades básicas, mas também seus 

desejos. 

Com o trabalho assalariado, o consumo ilimitado que era algo pertencente apenas à 

classe dominante ou ociosa, começa a desaparecer. Camponeses transformaram-se em 

trabalhadores assalariados e disponíveis a uma burguesia. 

Com essa transformação, no início do século XX, surge a necessidade de um verbete 

curto sobre o termo ‗consumo‘, colocando-o como ‗desperdício‘  no sentido físico. 

Observa-se um consumo ostensivo, focalizado na exibição de riqueza, que demonstrava 

solidez e durabilidade. Ao acumular riqueza, a classe ociosa desenvolve suas funções e 

estruturas, surgindo dentro de si um sistema de status. Joias e metais nobres não se 

destruíam com o tempo, representando a permanência e confiabilidade contínua de sua 

posição social e poder de consumo. 

 
 

O padrão do gasto aceito pela comunidade ou pela classe a que o 

indivíduo pertence determina, em grande extensão, o seu padrão de 

vida. Isso se efetua diretamente pelo apelo ao senso comum quanto 

ao que é direito e bom, através do seu discernimento e assimilação 

do esquema de vida a que pertence; mas se efetua também, 

indiretamente, pela insistência popular em conformidade com a 

escala  de  gastos  considerada  como  apropriada,  sob  pena  de 

desprezo e ostracismo. Aceitar e manter o padrão de vida em voga é 

tão agradável como prático e, em geral indispensável ao conforto 

pessoa e ao sucesso da vida. (VEBLEN, 1988, p.53) 
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A riqueza e o status se manifestavam através do consumo e do lazer. O trabalho era 

marcado como forma de inferioridade, por outro lado, o consumo improdutivo de bens era 

visto como forma de honra, notado pela vestimenta e pela alimentação. Pode-se dizer que, 

em seu início, a lógica do consumo estava vinculada à função exercida na comunidade, aos 

objetos que facilitam seu trabalho e a relação de poder e, posteriormente, ao sentido de 

aquisição de bens produzidos e apenas consumidos por aqueles que podiam comprá-los. 

Por muito tempo, produzia-se para que poucos consumissem produtos de boa qualidade e 

de sofisticada forma de produção. 

O consumo passa a superar o ócio, os meios de comunicação e a mobilidade da 

população expõe o indivíduo à observação de muitas pessoas e sua reputação é vista pela 

exibição  dos  bens:  ―O único  meio  prático  de  impressionar  esses  observadores  não 

simpatizantes de nossa vida cotidiana é a demonstração interrupta de nossa capacidade de 

pagar‖. (VEBLEN, 1988, p.42). 

Era este poder de pagar que mostrava um acúmulo de bens de consumo propício 

para atestar o gosto e a distinção social. 

Com a industrialização e a oferta de mais produtos, além de uma população, agora, 

assalariada, via-se a possibilidade de acesso a estes produtos e a capacidade de poder pagar 

por eles. A consolidação dessa industrialização proporcionou, no Século XX, uma amplitude 

de consumo por diversos objetos constituindo o que veio ase chamar ―sociedade 

do consumo‖. 

Começou-se  a  ver  o  indivíduo  efetivamente  consumidor  em  função  da 

automatização do sistema de produção, em que o consumo, segundo Bauman (2008,p.41) 

―é basicamente uma característica e uma ocupação dos seres humanos como indivíduos e o 

consumismo é algo atribuído à sociedade‖. 

E, é nessa sociedade que os objetos passam a ter um simbolismo exacerbado, cujo 

consumo não é apenas do objeto em si, mas de signos, fazendo com que os objetos deixem 

de encontrar-se em função das necessidades básicas.  Para Baudrillard (1995, p.15) os 

objetos se mostram através das características de conforto e bem-estar, passando a dominar 

o homem, retirasse-lhes as questões existenciais para transformá-las em relações 

associativas e opressivas de signos-objetos, fazendo com que o TER seja mais importante 

que o SER, além do quê, antes, tinha-se os homens rodeados por outros homens e hoje tem- 

se os homens cercados por objetos. 
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Afora seu caráter utilitário e valor comercial, estes objetos passam a carregar e 

comunicar um significado cultural. Significado importante para o indivíduo que se vê, 

segundo Bauman (2008, p.134), em uma ―tirania do momento‖,  quando o descarte não é 

apenas do objeto, mas também das relações sociais. Deste modo, o significado se torna 
 

argumento comercial e ferramentas mercadológicas para redescobrir sensações felizes 

experimentadas em um passado mais distante na sociedade hipermoderna, fazendo surgir a 

cultura de consumo retrô. 

 
 
O simbolismo dos bens consumidos 

 

 
 

O consumo deve ser visto, então, como algo que está além da esfera econômica, 

mas que parte para uma significação  cultural,  uma vez  que ―as mercadorias adquirem 

importância como sinais, como símbolos e não tão-somente pela satisfação intrínseca que 

pode trazer‖ (CAMPBELL, 2001, 75-76). 

Produtos e serviços são revestidos de significados culturais relativos ao gosto e ao 
 

estilo e a compra e exibição destes objetos ou serviços podem ter origem no desejo de 

transmitir uma mensagem. Para Baudrillard (1995, p.59), ―a lógica não é da apropriação 

individual do valor do uso dos bens e serviços (...), mas a lógica da produção e da 

manipulação dos significados sociais‖. Para Canclini  (2006, p.71), os desejos se tornam 

demandas e atos regulados pelos significados culturais. 

Esta lógica de manipulação dos significados se configura em um momento de 

concentração industrial em que há um aumento de bens e uma eclosão ilimitada de 

necessidades. Os bens são vistos por McCraken (2003, p.104) como uma oportunidade 

―para fazer a cultura material  (...) e são simultaneamente  as criaturas  e os criadores  do 

mundo culturalmente constituído‖.  Já Brandini (2007, p. 156) diz que ―o indivíduo não 

consome a materialidade do produto (...), mas os significados que, por intermédio do 

produto, geram um conluio social em torno de valores compartilhados pela sociedade 

capitalista‖. Assim, os objetos deixam de ser privilégio  de alguns e passam a ser aspirações 

da maioria. 
 

McCraken (2003), diz que da produção até o consumidor final existe um fluxo de 

significados culturais sendo transferidos constantemente. 
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Figura 1 – Transferência de Significados na Sociedade de Consumo 
 

 

 
 

 
Fonte: McCraken (2003) 

 
 

Os bens de consumo são vistos, então, como trocas simbólicas movimentadas pelos 

desejos de satisfazer as necessidades e a ânsia do querer. Lipovetsky (2007a, p.174) afirma 

que o  consumo é sempre visto como  simbólico, pois para o  autor, os bens materiais 

também são signos. Todo  indivíduo é igual perante o objeto que consome em relação ao 

seu uso, mas diante dos objetos enquanto signos e diferenças encontram-se profundamente 

hierarquizados. O Objeto, logo que introduzido na sociedade, torna-se um ‗objeto social‘ 

mas, deixa de ser um produto em série quando ganha os braços do consumidor e uma nova 

significação. 

A mídia tem grande parcela de contribuição na formação desta sociedade que busca 

o consumo pelos seus significados, fazendo com que novas formas de comportamento e 

necessidades comecem a surgir, motivados, principalmente, pela publicidade. E para 

McCracken  (2003, p.99), ―o significado está interruptamente fluindo  das e em direção às 

suas diversas localizações no mundo social, com a ajuda de esforços individuais e coletivos 
 

de designers, produtores, publicitários e consumidores.‖     Os    profissionais    de    mídia 

trabalham  com  produtos  que  trazem  a  simbologia  afetiva,  dado   que os  ―indivíduos 

procuram redescobrir as impressões de sua infância através da oferta do mercado; eles 

jogam sem inibição com o passado, surfam nas marcas do passado e de todas as idades da 
 

vida‖, segundo Lipovetsky (2007a, p.74). 
 

 
 

O mundo e o bem precisam ser encarados como compartilhando 

uma harmonia especial. Precisam ser vistos como ―fundidos‖. 
Quando esta ―igualdade‖ é vislumbrada, através de uma ou muitas 
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exposições de estímulos, o processo de transferência tomou lugar. 
O significado transportou-se do mundo culturalmente constituído 

para  o  bem  de  consumo.  Este bem  agora  ―figura  como‖  um 
significado cultural de cuja carga estava previamente imaculado. 
(McCRACKEN, 2003, p.108). 

 
 

Os publicitários fazem a transferência de significado do mundo cultural e 

historicamente constituído para os bens de consumo. Por eles, os objetos carregam riqueza, 

variedade e versatilidade de significado. Para Randazzo (1997, p. 39), é com a publicidade 

que o consumidor aprende a associar o produto com seus benefícios emocionais. 

 
 
O consumo retro e a afetividade 

 

Na sociedade dominada pelas peças publicitárias observa-se o consumo e a 

abundância seguida do imediatismo, há a multiplicação e a substituição dos objetos, pois 

―vivemos  o  tempo dos objetos: quero dizer  que existimos    segundo  seu  ritmo  e  em 

conformidade  com  a  sua  sucessão  permanente‖  (BAUDRILLARD,  1995,  p.  15).  Ao 

mesmo tempo em que em buscamos a ‗criança‘  existente quando o homem se torna 

responsável pelo mundo onde há a liberdade e a possibilidade do prazer. Mostrando-se 

pronto para revivenciar o passado. Isto pode ser visto na reportagem da Revista 

Consumidor, com o título ―Modernidade retrô‖, na qual se observa a busca pela afetividade 

instalada no passado. 
 

O salão, idealizado pelo gerente Rodrigo Lima e pelo 

proprietário Rogério Santos, aproveita o conceito ―modernoso‖ da 
Rua  Augusta,  sentido  centro,  para  explorar  o  clima  vivido  na 
região. Rogério era cliente de Rodrigo há mais de 15 anos, mas no 
lado da região Jardins da Rua Augusta, local em que os quatro 
cabeleireiros  do  Retro  Hair  trabalhavam  antes.  Mas  não  havia 
aquela aura dos anos 50 do Baixo Augusta: era um salão como 

outro qualquer. 

A decoração do Retrô Hair Concept foi estudada para que o 
cliente pudesse sentir essa aura no ar. E são os móveis, como a 
escrivaninha que virou mesa da recepção, o sofá que fica no bar 

estilizado, que o salão oferece o ambiente de ‗camarim‘  em que 
cada cliente é atendido, fazendo com que ele recorde, por exemplo, 
um móvel que possuía em sua infância ou de algo aconchegante na 
casa de sua avó. Até a geladeira e a estufa de esterilização são 

antigas. 

(http://consumidormoderno.uol.com.br/edic-o-145-marco- 

2010/modernidade-retro) 
 
 

Esta  valorização  do  passado  é  vista  por  Lipovetsky  (2004,  p.88),  como  um 

fenômeno hipermoderno, cuja volta ao passado ilustra o advento do consumo-mundo e de 

http://consumidormoderno.uol.com.br/edic-o-145-marco-
http://consumidormoderno.uol.com.br/edic-o-145-marco-
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um consumidor que busca menos status que os estímulos permanentes, as emoções 

instantâneas, as atividades recreativas e, se observa ainda, no sucesso de objetos antigos, do 

retrô, do vintage, dos produtos rotulados com um ―legítimo‖ ou ―autêntico‖, que despertam 

a nostalgia. Para Faggiani (2006, p.79) esta busca pelo retrô nada mais é que a atualização 
 

e/ou modernização de um estilo, substituindo seus componentes por outros mais recentes e 

eficazes. O autor conceitua ainda o retrô como sendo algo inspirado nas características 

formais do estilo do passado, mas com processos de fabricação  atuais, indicando nos 

objetos características do passado. 

Alguns  buscam nestes objetos antigos parecer ser ―velhos jovens‖ que recusam a 

crescer, vivendo em um prolongamento da infância ou da adolescência. Não se trata apenas 

de conforto material, mas de uma compra por emoções que evocam o passado, juntando o 

valor emotivo ligado ao sentimento nostálgico. Pensa-se na cultura material como ―um 

conjunto  de  produtos  produzidos  e  utilizados  por  um  grupo  social  pré-estabelecido‖ 

(DENIS apud FAGGIANI, 2006, p.75), de modo que, nestes produtos tem-se a função 

simbólica e a afetiva. Estes produtos também podem ser vistos como associados a uma 

experiência pessoal, vivências e memórias, caracterizando a existência do valor simbólico. 

O passado passa a ser um local bom de ser rememorado, um lugar para visitação, 

mas não para viver. E o marketing faz uso disto trazendo o passado para a tecnologia do 

presente. 
 

Embora   a   mania   do   antigo   comporte   uma   dimensão 

nostálgica, ela também ilustra a intensificação dos desejos 

individualistas de qualidade de vida, uma cultura hipermoderna do 

bem-estar indissociável de critérios mais qualitativos e sensoriais, 

mais estéticos e culturais. Subjacentes ao gosto pelo passado, 

avançam as paixões hiperindividualistas de conforto recreativo e 

conforto existencial (...) (SÈZE apud LIPOVETSKY, 2004, p.91). 
 
 

Já que a vida cotidiana, embora expresse o gosto pelo passado, é, mais do que 

nunca, regida (no lazer, na higiene, na saúde, no consumo, na educação) pela ordem 

cambiante   do  presente.  Os produtos  comestíveis   exibem  ―autenticidade‖,  mas  são 

comercializados   segundo   técnicas   comerciais   de   massa,   adaptados   aos   gostos 
 

contemporâneos,  fabricados  em  função  de  normas  atuais  de  higiene  e  segurança. 

Reformam-se  os  imóveis  antigos  dos  centros  das  cidades,  mas  dotando-os  de  todo  o 

conforto moderno.  (LIPOVETSKY, 2004, p.89). 

Vive-se um passado renovado em um presente que obedece ao gosto, prazeres e 

emoções  de  nossa  época,  sempre  apegados  a  alguma  coisa  do  passado  que  evoca 
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lembranças. Segundo Norman (2008, p.68), os objetos revelam recordações e associações 

especiais e, ainda, para o autor o apego não é com o objeto em si, mas com o 

relacionamento, o significado e o sentimento que o representa. 

Hoje observa-se várias marcas e produtos que fazem uso desta volta ao passado, tais 

como Brastemp, Nestlé, Granado, Fiat, Itubaína. Segundo o gerente geral de design e 

inovação da Whirlpool Latin America, Mário Fioretti
8
, para a linha dos produtos Brastemp 

Retrô, foram incluídos detalhes que ativassem a memória do consumidor, mas com toda a 

tecnologia atual de que precisa para as tarefas diárias e seu conforto. 

 
 
 
 

 

Figura 2 – Geladeira Brastemp em design retrô. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: www.bdxpert.com 
 

 
 

Figura 3 – Itubaína Retrô 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

8  Entrevista  retirada da matéria  ―Whirlpool  lança  produtos com  design  retrô e alta  tecnologia‖,  da BDexpert.com: 

branding + design, postada em 17 de janeiro de 2011. 

http://www.bdxpert.com/
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Fonte: www.itubainaradioretro.com.br/ 
 
 
Retromania Itubaína 

 

 
 

O objeto desta pesquisa foi o refrigerante Itubaína, presente na mesa dos brasileiros 

desde 1954, mas que voltou com uma nova roupagem, inspirada nas características formais 

do estilo do passado, contando com os processos de fabricação atuais. 

 

Figura 4 – Itubaína Retrô 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fonte: www.itubainaradioretro.com.br/ 

 
 

 
A Itubaína vem trabalhando sua imagem inspirada nos anos de 1950 em várias 

ações, como, por exemplo, a do aniversário da cidade de São Paulo, quando colocou 

promotoras-retrô no Mercado Municipal de São Paulo, distribuindo cupcakes. 

http://www.itubainaradioretro.com.br/
http://www.itubainaradioretro.com.br/
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A escolha por um refrigerante também foi determinada pelo consumo deste produto 

pelos brasileiros. Segundo pesquisa realizada em 2001 pela ABIR
9
, durante os últimos 5 

anos as bebidas não alcoólicas ganharam espaço, subindo de 51,6% para 53,2% de 

participação relativamente a todas as bebidas vendidas no país. Isto equivale a um 

incremento de 9 bilhões de litros e uma elevação do consumo per capita de 168,4 litros em 

2005 para 206,7 litros ao ano, em 2010, sendo ‗refrigerante‘ a bebida de maior consumo. 

O interior de São Paulo representa 15,4% do consumo nacional e vem apresentando, 

também, um crescimento anual e médio nos últimos 5 anos. Conforme a pesquisa, em 

algumas cidades do interior, o destaque vai para o consumo de refrigerantes carbonatados 

sabor Tubaínas. 

Focados, então, no consumo e na vivência de um passado renovado, no saudosismo 

e na acrescente oferta de produtos retrô, além dos pontos de entretenimento que fazem uso 

desta volta ao passado, escolheu-se um bar na cidade de São José dos Campos, interior de 

São Paulo, para fazer parte da pesquisa com os consumidores do refrigerante da marca 

‗Itubaína‘. A escolha do Jukebox, um bar temático com foco no rock'n roll da década de 

1950, se deu pela sua ênfase na mídia regional e suas características retrô. As pesquisas 

com os consumidores foi levada a cabo entre os dias 14 de junho e 6 de julho de 2012, 

compreendendo as quartas e quintas-feiras, enfocando o público frequentador do bar, com 

idade entre 18 e 40 anos  e consumidor do produto, totalizando 50 pessoas. 

O objetivo da pesquisa foi verificar quais imagens e sentimentos eram trazidos ao 

consumir pelo refrigerante Itubaína Retrô, além de verificar qual imagem melhor comunica 

o sentimento associado ao refrigerante. 

No primeiro momento, perguntou-se aos frequentadores do bar sobre quais imagens 

vinham-lhe à mente quando pensava no refrigerante Itubaína. Depois os consumidores 

eram indagados sobre quais sentimentos eram trazidos pelo refrigerante. 

Então, recolheu-se as informações e estruturou-se uma grade de emoções. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

9 
ABIR (Associação Brasileira da Indústria de Refrigerantes e Bebidas não alcoólicas). Com sede em Brasília, 

Distrito  Federal,  a  entidade  reúne  várias  empresas  fabricantes  de  refrigerantes,  sucos,  chás  e  mates, 

isotônicos, energéticos, águas minerais e água de coco com instalações industriais no Brasil. Juntas, essas 

empresas representam 75% da produção nacional do setor. 
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Tabela 1 – Associações entre produto e imagens arquetípicas 

 
Emoções e Sentimentos 

Encontro com 
amigos 

Festinha Infantil 

Cidade natal Cidade do interior 

Tampinhas de lata Vestido de bolinha 

Natal em família Natal 

Infância Moedas 

Férias de verão Doces de abóbora em  formato de 
coração 

Garrafa de vidro Reunião em família 

Crescimento Pastel 

Almoço na praia Salsicha enlatada 

Avós Escola 

Almoço com 
macarrão 

Brincadeiras de rua 

Pão com mortadela Bar antigo 

Feira Livre Emocionante 

Almoço de domingo Laranja 

Carinho Alegria 

Pin up Simplicidade 

Fonte: Pesquisa realizada no Bar Juckebox 
 
 

Com as informações recolhidas criou-se uma relação de arquétipos emocionais 

ligados ao produto, agrupando-os por afinidade e identificando-os com cada grupo. Para 

isto utilizou-se a relação de 360 emoções contidas nos 26 grupos criados por Martins 

(1999, p.185-195) a fim de melhor classificar os arquetípicos emocionais e o sentimento 

relativo ao produto. 

Partiu-se para uma segunda etapa da pesquisa na qual, ao agrupar e identificar os 

arquétipos emocionais, determinou-se imagens para melhor representá-los. Os arquétipos 

definidos segundo resposta dos consumidores foram: Lúdico, Raiz, Cenas do cotidiano e 

Socialização. 



77  

 

Tabela 2 – Arquétipos emocionais 
 

Lúdico Socialização Raiz Cenas/Cotidiano 

Infância Encontro com 
amigos 

Cidade natal Natal em família 

Festinha Infantil Férias de verão Avós Tampinhas de lata 

Vestido de bolinha Feira Livre Laranja Garrafa de vidro 

Moedas Alegria Carinho Crescimento 

Doces de abóbora em 
formato de coração 

Natal Cidade do interior Almoço na praia 

Brincadeiras de rua Bar antigo Simplicidade Almoço com 
macarrão 

Emocionante   Pastel de feira 

   Almoço de 
domingo 

   Pin up 

   Pão com 
mortadela 

   Escola 

Fonte: Dados relativos ao questionário aplicado pelo pesquisador. 

 
Assim utilizou-se as seguintes imagens: 

 
 

Figura 3 – Imagem das emoções (lúdico, raiz, socialização e cenas do cotidiano) 
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Depois examinou-se a partir de quais imagens ele consumiria o refrigerante, o que 

possibilitou a seleção dos arquétipos preferenciais do consumidor. Assim relacionando-os 

com as imagens escolhidas e sua coerência com a percepção emocional descrita 

anteriormente por estes mesmos consumidores. 

Ao analisar as respostas, chegou-se ao grupo das cenas do cotidiano, do lúdico, 

seguido pelos da socialização e o da raiz. 

Constata-se que a simbologia atribuída ao produto está associada às emoções 

relatadas. Há por parte destes consumidores um resgate das lembranças do almoço de 

domingo e do pão com mortadela, da infância e suas brincadeiras de rua, dos encontros 

com amigos, do almoço em família, da alegria, enfim da nostalgia. 

 
 
 
 
Considerações Finais 

 

 
 

Estamos na época em que marcas e produtos buscam um diferencial, empresas e produtos 

estão ‗falando‘ a língua do saudosismo, pois se comunicam com seus consumidores através 

do passado, já que este muitas vezes é reconfortante. Marcas carregam o simbolismo para 

comunicar remetendo-se ao passado. A visão emocional do produto liga-os ao passado de 

forma renovada através de rótulos, embalagens e peças publicitárias. Hoje para um 

consumidor  repleto  de  informação  e  com  potencialidade  de  interação  frenética,  a 

temporalização  ganha espaço para ‗arrebanhar‘  os consumidores através do saudosismo 

seguro. 
 

A Itubaína Retrô traz o saudosismo de reviver e ―comprar‖ o passado, de modo que 

o valor emotivo é visto como ferramenta mercadológica, satisfazendo o cliente 

hipermoderno, proporcionando a ele emoções autênticas, já que ―as brechas emocionais no 

mercado são as oportunidades mais ricas a serem exploradas‖ (MARTINS, 1999, p.197), e 

―procura-se menos celebrar o produto que inovar, comover, rejuvenescer a imagem [...], o 

objetivo não é mais dirigir mecânica ou psicologicamente um consumidor rebaixado á 

condição de objeto, mas criar uma proximidade emocional   e um laço de cumplicidade‖ 

(LIPOVETSKY, 2007b, p.182) 
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Resumo 

 
Estratégias de comunicação aliadas com o conceito publicitário envolvem análises 
específicas  para  fortalecimento  e  alinhamento  de  marca  perante  seus  públicos 
consumidores Em uma rede de fast food não é diferente. O presente artigo conceitua tais 

teorias e avalia de que maneiras o McDonald‘s  as utiliza desde a construção de um padrão 
de consumo até o lançamento de um produto, adequando seu portfólio de produtos para 
uma nova realidade de consumo global, aliada com padrões internacionais para melhoria da 
alimentação  e qualidade de vida. O presente  caso permite uma clara compreensão da 

relevância estratégica de adaptabilidade regional e constantes análises comportamentais 

visando observar novas tendências e arquétipos de consumo. 
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Palavras-Chave: Comportamento; Consumo; Discurso; Marcas; McDonald‘s. 
 
 
 
 

Introdução 

O McDonald‘s,  uma das maiores redes de fast food do mundo, mostrou-se fiel aos 

hambúrgueres, batatas-fritas e milk-shakes desde quando foi criado, em 1937, na Califórnia, 

Estados Unidos, pelos irmãos Richard e Maurice McDonald‘s. 

Sua  popularidade  entre  os  norte-americanos  cresceu  exageradamente  devido  à 
 

agilidade na produção e no atendimento, o que facilitou a expansão da rede para todo o 

mundo, criando um modelo que atualmente é incorporado com predominância nas redes de 

alimentos   rápidos   globais.   O  primeiro   país   estrangeiro   a  receber   um   restaurante 

McDonald‘s foi o Japão, em 1971. 

No Brasil, a primeira lanchonete foi instalada em Copacabana, Rio de Janeiro, em 
 

1979. O sucesso da rede era justamente o cardápio, que conquistou países de diferentes 

hábitos  alimentares,  e  fez  com  que  milhões  de  pessoas  se  rendessem  aos  gordurosos 

lanches e batatas-fritas. 

Porém, desde a última década, o menu tem apresentado mudanças radicais. Os 

restaurantes passaram a incluir frutas, legumes, saladas, e ações para diminuir calorias, 

sódio e colesterol dos alimentos. As mudanças foram resultado da crise enfrentada pela 

lanchonete no início do século, com a divulgação de um documentário que apresenta os 

malefícios causados pela alimentação fast food, especificamente do McDonald‘s. 

As primeiras ações da rede foram nos Estados Unidos, país onde a repercussão do 

filme  surtiu mais efeito perante a população. Em 2003, o McDonald‘s  anunciou que os 

hambúrgueres seriam feitos com carnes saudáveis, com menos colesterol. Mas a ação não 

foi suficiente e o ano marcou o primeiro prejuízo da história dos Arcos Dourados. 
 

Embora esteja presente em 120 países, a rede não é mais considerada a maior no 

segmento de fast food. O lucro do McDonald‘s,  em 2010, foi de US$ 5 bilhões,  e não 

ultrapassou as expectativas para o período. 

No Brasil, o grupo apresenta dados positivos. Neste ano, o restaurante ficou em 

primeiro lugar no ranking da marca mais forte do país, demonstrando a fidelidade dos 

consumidores ao restaurante fast food. Tal fidelidade pode ser resultado da força da marca, 

do consumo e das ações de comunicação do McDonald‘s.  Mesmo assim, houve a mudança 

no cardápio também para os brasileiros. 
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De qualquer modo, apesar das dificuldades enfrentadas pela rede nos últimos anos, 

no que tange adaptabilidade frente aos novos padrões de consumo, comportamento 

alimentar  e  renda,  é  notória  a  expertise  corporativa  do  grupo  de  promover  estudos 

regionais, visando ampliar e promover fidelização de alimentos mais saudáveis para o 

consumidor. 

 
 
Mitologia das marcas: a simbologia dos Arcos Dourados 

 

Diariamente adquire-se e consome-se uma infinidade de produtos para os mais 

diversos fins, sendo alguns de primeira necessidade e outros supérfluos. O comércio é 

cíclico e atemporal, propiciando um mecanismo intenso de planejamento regional e 

segmentado de produtos e serviços. 

Além da qualidade e dos valores de mercado preestabelecidos, é 

possível legar à comunicação, especialmente à publicidade e ao 

marketing, a enorme relevância nesse processo, no que tange à 

construção e manutenção de uma marca, bem como conquistar e 

assegurar determinada fatia de mercado (RANDAZZO, 1996, p. 

249). 

A marca é o diferencial de um produto, a identidade deste. É por meio dessa que o 

consumidor vai lembrar-se de um bem, seja ele necessário ou não para sua sobrevivência, 

através de slogans, símbolos e sensações. A palavra ―marca‖ origina-se do inglês ―brand‖ 

que significa, literalmente, marcar. Para Kapferer (2003, p. 20), remete à marcação de 
 

gado. A marca se torna então um registro de propriedade do produto em relação à indústria 

que o fabrica. 

A construção da identificação dos bens de consumo é composta de diversas 

estratégias, desde interpretação dos desejos e necessidades da população, o aproveitamento 

de um segmento de mercado, o crescimento econômico, as regiões onde se pretende lançar 

o produto, até cores e imagens meticulosamente selecionadas, ou seja, logotipos 

cuidadosamente montados, programados para transformar o ato de compra em um ato de 

prazer. 
 

É o que Fontenelle (2006, p. 42) chama de fetichismo das marcas, porque desde a 

época das conquistas trabalhistas existe a tentativa de buscar o preenchimento do espaço de 

tempo deixado pela redução nas horas de trabalho. E essa ocupação do tempo se dá pela 

televisão, por viagens ou shoppings centers. 

Consequentemente, aumenta o consumo de produtos caracterizados como diversão: 

jogos eletrônicos, moda, bebidas e comidas à maneira do fast food. A simbologia 

envolvendo o McDonald‘s  encontra corpo neste segmento. A rede é a principal responsável 
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por fortalecer a cultura do fast food mundo afora, do almoço rápido no mundo globalizado, 

da satisfação imediata a uma sociedade que exige respostas rápidas. 

O principal slogan do McDonald‘s  prega a filosofia do . 

Esta frase reforça a conotação de que a lanchonete não vende hambúrgueres e batatas fritas, 

mas  um  modo  de  vida,  um  padrão  tido  como  moderno  e,  por  isso,  valorizado  pela 

sociedade e por esse motivo que a frase é traduzida literalmente e se adequa globalmente. 

Vive-se uma era da descartabilidade, da instantaneidade. Assim sendo, a marca vai 

atuar aí, no sentido de preencher, além do tempo vazio, a lacuna afetiva deixada pelas 

relações líquidas, bem como identificando afeições e rememorando situações e vivências 

confortáveis ao consumidor. 

Essa identificação excessiva da pessoa com a marca, inclusive utilizando-a para 

justificar modos de vida, é caracterizada por Satt Filho (2005, online) pelo conceito de 

marcas com alma, cuja venda é mais susceptível ao sucesso. Nesse contexto, o ato da 

compra não é decidido apenas pelo preço, mas por uma combinação deste com o design e a 

qualidade. O consumidor quer produtos bons, bonitos e baratos. 

O conceito do afeto e respeito na relação de compra é visto no viés contemporâneo 

como: estratégico e necessário, principalmente como estímulo para fortalecimento das 

relações empresa/cliente. 

Além  de  concentrar  esforços  em  conquistar  e  manter  fatias  de  mercado,  a 

publicidade igualmente trabalha com a cultura do fetichismo das marcas, Randazzo (1996, 

p.348)  afirma  que  para  uma  marca  atingir  o  emocional  do  consumidor  e, 

consequentemente, conquistar sua preferência de mercado, é necessário descobrir e 

compreender a mitologia por trás de seu negócio. 

Utilizando o exemplo do McDonald‘s,  sua porta de entrada no Brasil foi adequar a 

imagem à cultura norte-americana, o american way of life. Passava-se a ilusão do consumo 

globalizado, destinado à juventude das classes A e B
13

. Prometia-se a aproximação do 

colonizado com o colonizador, o progresso almejado. Era um prato cheio para o fervor 

desenvolvimentista latino-americano da época (Fontenelle, p. 44). 

Satt Filho (online) converge nesta corrente ao concluir que o fortalecimento das 

marcas se dá por meio do enlace emocional desta com a pessoa. E este processo engloba 

atitudes, associações, bem como bandeiras sociais e culturais cabíveis ao relacionamento 
 

 
13 Ao contrário de seu objetivo nos Estados Unidos, onde ―as redes de fast food significaram, em sua origem, 

uma chance para as famílias americanas menos abastadas freqüentarem restaurantes e completarem sua 

dieta de proteínas‖ (Marthe, 2001, p. 153). 
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em questão. O autor determina três eixos de interação da marca com o consumidor, os 

quais, nas palavras dele, são impossíveis de serem ignorados pelo mercado: 

 ―Institucional: „o que nos faz semelhantes com você, padrão de identidade‟; 
 

 Promocional: „porque nossas ofertas são imperdíveis‟; 
 

 Relacional: „o que a gente mais gosta é estar próximo a você‟‖ (online). 
 

 
Traçando   um   paralelo   dos   três   eixos   com   as   campanhas   publicitárias   do 

 

McDonald‘s, tem-se: 

 Institucional:  campanha  ―amo  muito  tudo isso‖.  McDonald‘s  como filosofia  de 

vida. Identificação única de seus produtos como portadores de situações exclusivas. 

Apelo emocional, pois o slogan transpassa o McDonald‘s  e transforma-se em frase 

cotidiana para boas experiências; 

 Promocional: campanha ―grande prazer, pequenos preços‖. McDonald‘s  acessível a 

todos, tirando proveito da emergência das classes C e D. Reforça o conceito de fast 

food: ―tem sempre alguém aproveitando os pequenos preços do McDonald‟s‖ 

(SimplesmenteMcd,  Simplesmente  GPPP10,  2011,  online),  tem  sempre  alguém 

consumindo em uma loja de rede; 
 

 Relacional:   campanha  ―simplesmente‖.  McDonald‘s    presente  nos  momentos 

agradáveis da vida,  como estar com a família  ou uma pausa no trabalho. ―Um 

simples momento pode ser simplesmente delicioso‖, ―um simples almoço em família 

pode  ser  simplesmente  memorável‖ (SimplesmenteMcd,  Simplesmente  Família, 

2011, online), com imagens de pessoas fazendo suas refeições nas lanchonetes 
 

McDonald‘s. 
 

 
Da mesma maneira que existe o fetichismo envolvendo o prazer da compra, bem 

como a mitologia e os eixos de interação com o consumidor, outro fator determinante à 

personalidade de uma marca é sua identidade visual. São os símbolos, cores e padrões que 

determinam logotipos. É a utilização do design e da arquitetura como ferramentas da 

comunicação. 

O  logotipo  é  a  primeira  lembrança  que  se  tem  de  uma  marca,  a  primeira 

identificação do produto ou serviço e no caso do McDonald‘s,  rapidamente se remete aos 

arcos dourados e às cores amarelo e vermelho. Cumpre o esperado de um logotipo: fixação 

na mente, fácil associação ao nome e originalidade. 
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Outra estratégia da rede quanto ao seu logotipo é a localização destacada deste em 

entradas de estabelecimentos comerciais onde se encontra uma loja do McDonald‘s. Assim, 

a identidade visual da marca pode ser vista de longe, acima de seus concorrentes, dando a 

entender a posição superior pela qual a rede pretende ser lembrada por quem procura uma 
 

lanchonete no caminho e, em decorrência da assimilação, escolha o McDonald‘s. 

Portanto entende-se que as marcas dependem do fetichismo criado em torno destas 

para se diferenciaram dos seus concorrentes. Um produto sem identidade não justifica sua 

comercialização nem sua disseminação. E é a comunicação que tem o dever de disseminá- 

los, por meio da construção, posicionamento e manutenção de uma marca, atentando tanto 

quanto para o mercado quanto para o comportamento do consumidor, interpretando seus 

anseios e perspectivas, conforme a explanação a seguir. 

 

fast food 

A cultura brasileira é uma miscigenação de várias tradições. Os costumes são, 

prioritariamente,  de  origem  lusitana,  mas  sofrem  também  influência  dos  indígenas, 

africanos e imigrantes italianos, espanhóis, alemães e japoneses. É uma cultura diversa, e 

em um país tão grande e populoso como o Brasil, não é difícil ver que cada cidade, cada 

estado, cada região tem suas características próprias, tanto no sotaque, como nas roupas, 

crendices, e, principalmente, na alimentação. 

A comida típica brasileira é arroz com feijão. A mistura pode sofrer algumas 

mudanças na forma de preparo, pode mudar o tempero ou o tipo de grão usado, mas seja 

como for, todo brasileiro aprende a gostar desde cedo da combinação. Além de serem 

populares no país, os grãos são ricos em proteína, ferro, vitamina e aminoácidos e pobres 

em colesterol. É um par perfeito, que abastece o corpo e ajuda a cuidar da saúde. 

O McDonald‘s, assim como outros restaurantes fast food, oferece em seu cardápio 

lanches gordurosos, ricos em sódio e colesterol. São alimentos que não trazem 

características da alimentação brasileira, mas que ficaram famosos no país. Não é difícil 

encontrar o restaurante norte-americano em shoppings, hipermercados ou nas avenidas 

mais movimentadas das grandes cidades. 

Também não é difícil conhecer pessoas viciadas no BigMac, principal lanche da 

rede. As crianças se encantam com as propagandas do McLanche Feliz e querem, a todo 

custo, um brinquedo, que vem como brinde, da famosa ―caixinha‖ infantil. Se esse tipo de 

alimento não faz parte da cultura brasileira e se contém substâncias que prejudicam a 
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saúde, por que é tão popular assim? Além do fetichismo da marca, citado anteriormente, há 

um fator que contribui para esse fenômeno: o consumo. 

Segundo Barbosa e Campbell (2004, p. 21), a palavra consumo deriva do latim 

consumere, que significa usar tudo, esgotar e destruir, e do termo inglês consummation, que 

significa   somar,   adicionar.   Os   brasileiros   usam   o   sentido   negativo   da   palavra, 

interpretando-a como supérfluo, ostentário, um ―impulso por compras‖. 

Com isso, as autoras explicam (p. 21) que o ser humano tem necessidades básicas, 
 

como comer, beber água ou se abrigar do frio. Mas, para supri-las, as pessoas consomem 

mais do que precisam, esgotando todas as fontes. O objetivo desse consumismo é medir as 

relações sociais, conferir status e construir identidades. 

Giglio (2005, p. 173) apresenta opinião semelhante à das pesquisadoras. Ele explica 

que o modelo social faz com que as pessoas sigam regras do grupo ao qual pertencem, 

inclusive sobre o que devem consumir. Com isso, deixam de comprar o que realmente 

precisam, para adquirir o que todos possuem, visando um consumo da moda. 

―O McDonald‘s,  com a força da marca, conquistou o mundo e levou o modo de vida 

americano para vários países. As ações de comunicação voltadas, principalmente, às 

crianças  e  aos jovens‖  (Barbosa,  2000,  p.  106),  contribuíram  para  que  o  restaurante 

ganhasse espaço na cultura brasileira e passasse a ser referência em fast food. A população 

―arroz  com  feijão‖  foi fisgada  pelo  cardápio  e  passou a  incluir  os  hambúrgueres  na 

alimentação. 

O McDonald‘s  se tornou um lugar para comemorar aniversários, para almoçar antes 

de ir para escola ou voltar ao trabalho, para levar a família e até fazer festas de casamento. 

O grande ponto de análise de um processo de escolha desse tipo de alimentação é que o 

alimento não serve apenas para sanar a fome, mas sim para propiciar um momento de 

experimentação e degustação lúdica do que se é passado em caráter experimental. 

A ideia de que o consumo é cultural pode assumir várias formas. 

Um argumento é que os seres humanos têm necessidades básicas, 

mas que elas assumem formas culturais diferentes em sociedades 

diferentes (os desejos de consumir comida chinesa ou francesa são 

diferentes da necessidade básica de comer). Outro, que consumo é 

influenciado pela cultura: por exemplo, que os indivíduos 

normalmente agem no sentido de satisfazer seus próprios desejos 

privados, mas que, às vezes, são pressionados em outras direções 

por forças culturais. (SLATER, 2002, p. 132) 
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A popularidade do McDonald‘s  no Brasil é tão grande, que, segundo reportagem da 

revista Istoé Dinheiro (2011, online), além de ser considerada a marca mais forte de 2011, a 

rede atendeu 1,6 milhões de clientes diariamente só nos restaurantes brasileiros. 

Mesmo apresentando alimentos gordurosos e ricos em sódio, as pessoas consumem 

os lanches porque são populares, rápidos e adequados ao modo de vida agitado do século 

XXI. As famílias brasileiras aprenderam a gostar e a desejar os alimentos, algumas por 

status, por  se  identificarem  com  o  estilo  McDonald‘s,   outras  pela  influência  das 

propagandas ou do grupo ao qual pertencem e há ainda aquelas que consomem porque 

foram ensinadas a comer fast food. 

 

Desde seu surgimento, o McDonald‘s   é conhecido pelos hambúrgueres, batatas- 

fritas e milk-shakes, um típico restaurante fast food. Barbosa (2000, p. 31) explica que o 

sistema de alimentação da rede é industrial e as características do seu sabor se expressam 

mais pelo modo de confecção, funcionalidade e apresentação do que pelo gosto agradável 

ou propriedades benéficas ao organismo. 

O cardápio do McDonald‘s  também tem sofrido poucas mudanças desde que o 

restaurante surgiu, na década de 1930. Barbosa (p. 32) explica que a rede tentou mudá-lo 

em países, como Japão, Austrália e Alemanha, mas a tentativa foi um fracasso e a 

lanchonete só conseguiu ter sucesso quando se manteve fiel aos hambúrgueres e ao estilo 

de serviço norte-americanos. 

Portnoi (2003, p. 4) explica que, mesmo em países com culturas muito diferentes à 

americana, o restaurante se instalou e conseguiu popularidade com pequenas adaptações. O 

autor conta que há hambúrgueres exclusivos de alguns países, como o Cheddar McMelt, 

que só existe no Brasil e o McHuevo, um hambúrguer com ovo cozido, que só é feito no 

Uruguai. 

Há também os lanches que são adequados aos costumes da população, como é o 

caso da Índia, onde o cardápio não tem opções de lanches com carne bovina, mas traz 

hambúrgueres feitos com carne de cordeiro, chamado de Maharaja Mac e sanduíches 

vegetarianos. Outro exemplo é Israel, com os restaurantes kasher, que obedecem à tradição 

judaica. 

Nesses estabelecimentos não existem cheeseburgueres ou produtos derivados do 

leite. Mas os restaurantes mantêm a mesma arquitetura, forma de atendimento e produção 

industrial de seus alimentos, tendo como diferença alguns ingredientes. 
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Para  demonstrar o sucesso do cardápio do McDonald‘s,  uma notícia publicada pelo 

portal G1 (2010, online) afirma que o faturamento da rede no Brasil, em 2009, foi de 

R$3,45  milhões,  quase 5% a mais  do que 2008. No começo  de 2010, o McDonald‘s 

contava com 577 restaurantes no país, com a expectativa de chegar ao número 600. 

Por mais que o resultado seja positivo no Brasil, o McDonald‘s  não é mais 

considerado a maior rede de fast food do mundo. Uma notícia publicada pelo jornal O 

Estado de S. Paulo (2011, online) afirma que o McDonald‘s  possui 32.737 lojas no mundo, 

enquanto o Subway possui 1012 lojas a mais, ou seja, 33.749. A diferença parece ser 

pequena, mas, além de tirar a liderança dos Arcos Dourados, reflete na diminuição de 

clientes da rede. 

Enganam-se  aqueles  que acham que a crise do McDonald‘s   é recente. Zollner 

(2007, p.45) explica que a crise do restaurante começou com o filme Super Size Me, 

indicado ao Oscar Annual Academy Award, prêmio de cinema mais importante dos Estados 

Unidos, como melhor documentário em 2004. 

O filme apresenta o resultado da experiência de Morgan Spurlock, cineasta 

americano, que se alimentou, durante o mês de fevereiro de 2003, apenas de lanches do 

McDonald‘s.  Ele ganhou  11  quilos,  teve  aumento  exagerado  no  nível de  colesterol, 

problema  no  fígado,  além  de  alterações  no  humor  e  disfunção  sexual.  O  objetivo  de 
 

Spurlock foi alcançado: mostrar como se alimentar de fast food prejudica a saúde. 
 

Uma matéria divulgada pela rede BCC Brasil (2003, online) confirma a opinião da 

autora e coloca que, em 66 anos de existência, o restaurante passou pelo primeiro prejuízo 

após a divulgação do documentário. Com isso, os executivos perceberam que fast food 

estava ultrapassado e as pessoas queriam alimentos mais saudáveis. A mudança começou 

com o hambúrguer premium, feito com carne menos gordurosa. 

No Brasil, as ações são recentes, tiveram início em outubro deste ano. Em uma 

reportagem do site Época Negócios (2011, online), a empresa divulgou novidades para 

reduzir calorias e a composição dos lanches. O McLanche Feliz passou a ter mais vitaminas 

e minerais e menos sódio, açúcar e calorias. Além da opção de cenoura em vez de batata 

frita, a principal mudança foi a inclusão de frutas frescas para as crianças. 

Também houve a redução de 10% de sódio nos pães, nuggets, queijo e ketchup. 

Para os  sucos  de  frutas, a rede  conseguiu  diminuir a quantidade de  açúcar  em  40%, 

passando a ter 5g a cada 100 ml. As saladas também ganharam destaque no novo cardápio. 

Agora serão mais tipos de folhas, com cenoura e tomate e sem queijo parmesão, contendo 

menos de 10 calorias. 
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Para que os alimentos continuassem com o mesmo sabor, a rede investiu em 

pesquisas durante dois anos na América Latina. Segundo a notícia, Woods Staton, CEO dos 

Arcos Dourados, disse que as mudanças aconteceram para acompanhar as tendências e 

preferências da sociedade. 

Outra  explicação  pode  ser  a  mobilização  feita  pelos  médicos  norte-americanos 

contra a promoção do Ronald McDonald para conquistar o público infantil. Uma notícia 

publicada pelo portal Correio do Estado (2011, online) afirma que os profissionais da saúde 

criaram o site lettertomcdonalds.org e publicaram uma carta aberta, nos principais jornais 

dos Estados Unidos,  para que o McDonald‘s  abolisse a propaganda ao público infantil, 

deixasse de incluir brindes no McLanche Feliz e desse fim ao personagem Ronald 

McDonald. A iniciativa é para diminuir a obesidade infantil causada pelo consumo 

exagerado de fast food. 

Segundo a reportagem, a lanchonete disse que Ronald McDonald está a serviço do 

bem, e tem como objetivo promover a sustentabilidade, a saúde e a alfabetização. No 

Brasil, a discussão segue em rumo oposto aos Estados Unidos. O portal Correio do Brasil, 

(2011,  online),  publicou  um  notícia  dizendo  que  a  rede  conseguiu  parceria  com  o 

Ministério da Saúde e foi classificada como ―empresa amiga da saúde‖. 

Depois de receber o título, o restaurante começou a estampar material educativo 
 

elaborado pelo Ministério,  com o slogan do grupo ―amo muito tudo isso‖.  No verso do 

material, há informações nutricionais sobre os lanches do McDonald‘s. 

O Ministério da Saúde se defendeu, dizendo que o objetivo da campanha é ampliar 

o conhecimento das pessoas e não julgar as práticas das empresas. Mesmo assim, ONGs, 

professores universitários e profissionais da saúde foram contra a postura do Ministério da 

Saúde e afirmaram que a alimentação do McDonald‘s   não está relacionada a hábitos 

alimentares saudáveis. 
 

 

O McDonald‘s,  assim como qualquer outra instituição global de fast food, centra 

suas estratégias de comunicação na conquista de novos mercados e na fidelização daqueles 

já existentes. E a maneira mais eficaz de atingir estes stakeholders, em se tratando de uma 

comunicação de longo alcance, é por meio da adequação do discurso à mensagem 

pretendida. 
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A rede pretende abranger consumidores de faixas etárias, classes sociais
14

, hábitos 

de alimentação e culturas diversos. Consequentemente, os caminhos até esses públicos de 

interesse envolvem estratégias de comunicação massiva, principalmente com campanhas 

veiculadas nos meios representativos dessa, ou seja, televisão, rádio, internet, outdoors etc. 

O primeiro objetivo do discurso publicitário em uma mídia de massa é fazer com 

que a mensagem seja assimilada e compreendida pelo maior número de pessoas, sobretudo 

aquelas cujos padrões de consumo enquadram-se na proposta do produto anunciado. Por 

isso, a linguagem  é fator determinante de sucesso de uma campanha.  ―Orientamos  os 

enunciados que produzimos no sentido de alcançar determinadas conclusões e não outras 

(...) não há linguagem que não seja argumentativa‖ (TOMASI; MEDEIROS, 2010, p. 267- 

268). 
 

Ducrot (apud Tomasi e Medeiros, p. 268), formula três leis do discurso, as quais 

serão aqui adaptadas às intenções publicitárias: 

 Lei  da  informatividade:  supor  que  o  ouvinte  desconheça  o  discurso  em 

questão.  Na  publicidade  é  o  novo,  o  lançamento  de  um  produto  com 

proposta diferente, na tentativa de se instigar a seu consumo, de criar uma 

necessidade a este. 

 Lei   da   exaustividade:   o  falante  deve  fornecer  as  informações  mais 

impactantes e chamativas sobre o tema. No caso da publicidade, sobre o 

produto. É apresentar o diferencial como revolucionário, transformador de 

hábitos de consumo. Datas, preços, disponibilidade, hipérboles: ―Dia X, não 

perca esta oportunidade‖; ―Por apenas X reais‖; ―promoção exclusiva‖; ―O 

maior de todos os tempos‖; ―o melhor que você já viu‖. 

 Lei da litotes: ―o locutor leva o ouvinte a interpretar o enunciado como 

dizendo mais do que sua significação literal‖ (Tomasi e Medeiros, p. 268). 

Litote é uma figura de linguagem que consiste em afirmar pela negação do 

contrário. Também funciona, na comunicação visual, como a ausência do 

símbolo que se pretende divulgar, estratégia cuja intenção é fortalecê-lo 

ainda mais, uma vez que estará se criando a sensação de que aquela marca é 

tão forte que nem precisa aparecer. 
 
 
 
 
 

14  
Apesar de considerado produto de alto padrão no Brasil, foca também na população de baixa renda, vide 

campanha ―Grandes prazeres, pequenos preços‖. 
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Justificando-se a utilização das leis de Ducrot para o discurso como recurso 

publicitário, toma-se por base a o filme de televisão realizado para o McDonald‘s como 

estratégia de lançamento no Brasil de seu mais recente produto no país: o sanduíche CBO. 

Percebe-se na fala do locutor a clara intenção de incitar o telespectador ao consumo do 

lanche e de classificá-lo como revolucionário no mercado. ―Chegou o sanduíche que é 

simplesmente um escândalo‖; ―uma combinação crocante, que é um escândalo de sabor‖ 

(SimplesmenteMcd, Filme CBO, 2011, online). 
 

Também há um mecanismo de litote, uma vez que apenas no final do vídeo aparece 

o logotipo do McDonald‘s,  por um tempo aproximado de dois segundos. Porém desde o 

começo está claro que se trata desta marca, pela presença constante da palavra 

―simplesmente‖, referência a uma campanha marcante da rede, bem como pela música de 

fundo, cuja melodia é característica dos comerciais atuais do McDonald‘s. 

Outro meio de comunicação massiva utilizada pelo McDonald‘s  é seu site oficial. 

De caráter mais informativo que uma campanha de televisão, esse veículo da rede tem por 

objetivo, de acordo com pesquisa realizada por Branquinho e Mendonça (2008, p. 202- 

209), rebater críticas e acusações a respeito de seu discurso em duas áreas: alimentação 

saudável e atuação ambiental e social. 

As autoras citam textos nos quais a lanchonete é recriminada pelo fato de seus 

produtos serem de baixo teor nutritivo e provocarem doenças em crianças. Em seguida, 

trechos do site oficial  do McDonald‘s,   os quais, em momento algum,  mencionam  ou 

afirmam  se tratar de uma resposta às críticas, dizendo que seus lanches são ―alimentação 

complementar‖   à  dieta  infantil,  inclusive  valendo-se  da  opinião  de  autoridades,  por 

exemplo, a Sociedade de Pediatria de São Paulo. 

No que tange à atuação ambiental e social do McDonald‘s,  as pesquisadoras relatam 

que há em seu site oficial uma informação sobre a origem das batatas utilizadas pela rede, 

bem como um convite para o consumidor visitar os locais de plantio e as cozinhas das 

lanchonetes. É uma clara referência às acusações de que o McDonald‘s   desmata áreas 

imensas e desapropria agricultores para instalar suas plantações de batata. 
 

Esta identidade por meio da fala alheia encontra similaridade em Blikstein (apud 

Tomasi e Medeiros, p. 415), o qual enuncia que o discurso não é totalmente particular, mas 

vale-se da intertextualidade e compõe-se de várias vozes. Ainda segundo Blikstein (apud 

Tomasi e Medeiros, p. 416), existem casos em que aparentemente um discurso se trata de 

um referente, quando na verdade faz alusão a outro, às vezes até a mais de um. 
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Ou seja, o site oficial  do McDonald‘s  é um meio de comunicação   composto por 

diversas falas, que vão desde a própria de rede até seus críticos, bem como especialistas, a 

fim de embasar tecnicamente sua defesa, e consumidores, uma vez que estes navegam por 

um veículo relacionado a uma empresa em busca de respostas e justificativas para escolher 

a marca em questão, funcionando o site oficial como um cartão de visitas da organização. 

Assim sendo, a publicidade de massa será eficaz em sua perspectiva de atingir e 

conquistar o maior número de clientes possível caso o discurso da mensagem esteja 

considerado como ferramenta de comunicação adaptado à linguagem estrategicamente 

selecionada  para  instigar  ao  consumo.  Então  é  latente  a  importância  da  comunicação 

quando se trata de mudanças no comportamento coletivo, bem como em estilos de vida. 

 
 
Considerações Finais 

O McDonald‘s   é uma rede de fast food que apresenta muitas controvérsias. Os 

autores estudados mostram que o sucesso da lanchonete é resultado do cardápio e do estilo 

de atendimento norte-americanos. Porém, justamente a comida gordurosa e o excesso de 
 

milk-shakes e batatas-fritas foram os responsáveis pela maior crise da história do grupo. 
 

Não há dúvidas de que a crise do McDonald‘s  esteja ligada ao documentário Super 

Size Me, mas é possível dizer também que a sociedade do século XXI quer consumir 

alimentos saudáveis, justamente porque percebeu que a alimentação fast food não era 

responsável só pela obesidade, mas por diversas doenças. Assim, a expectativa de vida tem 

aumentado, de maneira geral. As pessoas querem viver mais e com mais com qualidade, 

mais saúde. 

Isso  não  significa  que  a  população  tenha  abandonado  de  vez  a  gordura  dos 

alimentos. Mas significa que as pessoas têm aprendido a escolher, mesmo que essa escolha 

seja advinda por ações de comunicação, como é o exemplo do Ministério da Saúde, citado 

anteriormente. 

O McDonald‘s   percebeu os novos  interesses, e tentou vincular  a sua marca a 

alimentos saudáveis, incluindo, em seus produtos, frutas e verduras. Mas será que a ação 

funcionou? Aparentemente, a resposta é não, pois a rede Subway se tornou a maior cadeia 

de fast food do mundo. Na lanchonete, os consumidores escolhem os ingredientes que vão 

compor seu lanche, com isso, podem fazê-lo de uma forma mais saudável e com menos 

calorias. O menu conta com lanches vegetarianos, chás gelados e pratos de salada para 

acompanhar. É a imagem perfeita. Tudo o que a sociedade quer. 
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Mesmo que o McDonald‘s  tenha tentado mudar, quando as pessoas veem o „grande 

M amarelo‘, lembram logo dos sorvetes, batatas fritas e lanches, cheios   de colesterol. A 

mudança pode ser rápida no cardápio, mas vai ser difícil mudar a imagem da rede na 

cabeça das pessoas. Mesmo que as ações de comunicação sejam bem feitas, incitem o 

consumo dos lanches, despertem o desejo, principalmente das crianças e adolescentes, o 

McDonald‘s,    dificilmente,   será  associado  às  saladas  e  frutas  mostradas  em  suas 

propagandas. 
 

No Brasil, as pessoas não têm o costume de consumir lanches em excesso, como 

acontece nos Estados Unidos. Talvez por isso os brasileiros não tenham sentido ainda as 

consequências da  alimentação  tão gordurosa, e  façam  do  McDonald‘s   a  marca  mais 

lembrada em 2011. É fato que o restaurante não está em crise no país, mas dados mostram 
 

que, nos Estados Unidos e na Europa, perdeu espaço e tem procurado soluções para voltar à 

liderança. 

Não é à toa que a rede tem investido até mesmo em ações de sustentabilidade. 

Como é o caso do ―restaurante verde‖, inaugurado em Bertioga, São Paulo, em 2009. A 

unidade privilegia o uso de energia limpa, consumo consciente de água, materiais naturais, 

renováveis e reciclados, e é certificado pelo sistema de classificação de edificações a partir 

de critérios de sustentabilidade ambiental dos Estados Unidos. A estratégia é para se 

adequar ao modelo empresarial que agrada a sociedade, aquela empresa que cuida do meio 

ambiente, que recicla, que economiza, que é sustentável. 

O restaurante verde é uma ação que ajuda a melhorar a imagem e a reputação do 

grupo, assim como a mudança no cardápio, mas isso não significa que o momento de 

turbulência tenha passado. Uma reportagem apresentada pelo site Brasil de Fato (2011, 

online) afirma que os funcionários do McDonald‘s  no país são explorados. Segundo a 

matéria, os colaboradores recebem R$2,38 por hora trabalhada, não possuem alimentação 
 

adequada, pois se alimentam dos lanches da rede, sofrem assédio moral e ainda trabalham 

além do número de horas permitido por lei. 

Como consequência, o grupo foi multado pelo Ministério Público do Trabalho 

(MPT) e deverá investir R$11,7 milhões em propaganda contra o trabalho infantil nos 

próximos nove anos, e doar R$ 1,5 milhões à Faculdade de Medicina da Universidade de 

São Paulo. Além das irregulares citadas, os funcionários não tinham vestuário adequado, 

Comissão Interna de Prevenção de Acidentes (CIPA), e algumas pessoas chegavam a 

trabalhar várias semanas sem ter folga (ÉPOCA, 2012, online). 
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O cardápio, que até então era o motivo da crise da rede, foi substituído pelas 

irregularidades  nas condições de trabalho. A ação do McDonald‘s  foi positiva em relação 

aos alimentos. Basta saber se a lanchonete vai implantar mudanças também para os seus 

colaboradores. Os consumidores brasileiros, aparentemente, estão satisfeitos com a rede. 

Agora, é preciso criar ações para que o McDonald‘s  mude a imagem de ‗explorador‘, e 

para que os funcionários tenham orgulho de trabalhar para os Arcos Dourados. 
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Resumo 
 
Este artigo tem como objetivo refletir sobre a comunicação mercadológica destinada ao 

público infantil, por meio de estudos da comunicação do site institucional e do site de 

produto de duas empresas de brinquedos aparentemente distintas: a americana Mattell e a 
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dinamarquesa Lego. Aborda as questões da sociedade de consumo, a partir da ótica de 

Baudrillard e Bauman, as questões da cultura de consumo, por meio das reflexões de Slater 

e McCracken e a mitologia de Barthes, para um estudo reflexivo da comunicação 

mercadológica infantil em um ambiente de acesso on-line e de construção da realidade 

infantil por meio do universo simbólico das marcas. 

 

 
 

Palavras-chave: comunicação mercadológica infantil; consumo infantil; brinquedos. 
 
 

 
A comunicação mercadológica e a comercialização da infância 

 

O presente estudo tem por objetivo refletir sobre a comunicação mercadológica destinada 

ao público infantil por meio dos sites de duas empresas de brinquedos e, para tanto, nos 

valemos do conceito de comunicação mercadológica proposto por Galindo, já na década de 

1980, quando afirma que: 
 
 

a comunicação mercadológica seria a produção simbólica resultante do 

plano   mercadológico   de   uma   empresa,   constituindo-se   em   uma 

mensagem persuasiva elaborada a partir do quadro sócio-cultural do 

consumidor-alvo e dos canais que lhes servem de acesso, utilizando-se 

das mais variadas formas para atingir os objetivos sistematizados no 

plano (GALINDO, 1986, p. 37, grifo do autor). 
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Três elementos nos chamam a atenção: a comunicação como produção simbólica, o quadro 

sociocultural do consumidor-alvo e as mais variadas  formas para atingir os objetivos. 

Desses pontos de vista, buscaremos uma reflexão sobre a comunicação mercadológica 

infantil  como  produção  simbólica  a  partir  de  um  quadro  sociocultural  altamente 

consumista. Vários são os autores que discutem a sociedade do consumo e, para o presente 

estudo sobre comunicação mercadológica infantil, optamos por nos concentrar nos textos 

de Bauman e Baudrillard. Bauman nos expõe as viscitudes da sociedade do consumo ao 
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alegar que a sociedade nos interpela e assim recompensa ou repudia a partir das nossas 

condições de atender bem ou mal a essa interpelação. Expõe como a sociedade para o 

consumo transformou o objetivo anterior de foco nos homens produtores e mulheres 

prestadoras de serviço para foco em ambos os sexos como consumidores ativos desde a 

infância. Já antes do nascimento, as mães se preparam para a vida em consumo adequando 

o orçamento e prevendo os gastos do novo prospect que está por nascer. 

 
 

A ―sociedade de consumidores‖, em outras palavras, representa o tipo de 
sociedade que promove, encoraja, ou reforça a escolha de um estilo de 
vida e uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as opções 

culturais alternativas (BAUMAN, 2008, p. 71). 
 
 

Bauman expõe que na sociedade de consumo os membros são também mercadorias de 

consumo, pois desde a infância a pessoa se relaciona com o universo simbólico das marcas. 

Após a desregulamentação do mercado e o advento da regulamentação privatizada surgem 

os   shoppings,   templos   de   consumo,   onde   só   podem   entrar   produtos   e   clientes 

―comoditizados‖. Nas palavras de Bauman (2008, p. 85): ―...o verdadeiro detentor do poder 

soberano na sociedade de consumidores é o mercado de bens de consumo.‖ Se antes era no 

seio da igreja em que se diferenciava, por meio dos elevados dízimos, quem era salvo e 

quem era condenado, hoje é no seio dos shoppings, templos de consumo, que se separam os 

salvos, consumidores e pessoas-mercadorias, dos condenados, os excluídos do consumo, 

pobres e pessoas não comoditizadas pela moda desde a infância. Roupas infantis com o 

licenciamento de personagens estão dominando 

o mercado de moda infantil. Na sua crítica a sociedade de consumo, Bauman expõe como o 

estado está perdendo sua soberania para as forças de mercado ao ponto dos poderes 

executivo, legislativo e judiciário tornarem-se executores da soberania de mercado. 

Recentemente o ainda o ex presidente Lula se intitulava  o ―caixeiro-viajante‖ do Brasil, 

viajando ao exterior para comercializar mercadorias brasileiras. Nesse mesmo sentido os 
 

fazem os outros governos, com maior ou menor intervenção, desde petróleo até vestuário, 

passando pelos brinquedos. As marcas refletem não só a soberania como transferem os 

significados culturais, como nos expõe McCracken (2003) e Slater (2002). Slater expõe 

uma linha de raciocínio marxista na qual a mercadoria é um fetiche, ou seja, envolve a 

projeção ou externalização das faculdades humanas na imagem de um totem. A mercadoria 

passa a ter um valor de troca econômico como uma propriedade do bem em si e passa 

também a ter valores socioculturais. O design, nesse caso, ocupa lugar de destaque ao criar 
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uma ―segunda pele‖ na mercadoria. Uma segunda pele subjetiva, cultural. Nesse sentido o 

brinquedo se transforma num fetiche infantil projetando o mundo simbólico infantil no 

produto e nas marcas. 

 
 

[...] marcado pelas imagens e palavras que conformam sua vida [da 

criança] na promessa da felicidade em um biscoito, do prestígio em uma 

Barbie, da feminilidade em um salto da Carla Perez, da masculinidade em 

um Dragon Ball, fazendo com que traços que seriam singularizados pela 

história familiar e cultural passem a sê-lo pela via das marcas do objeto, 

artificial e fragmentado (Meira, 2003, p. 3). 
 
 

McCracken expõe que os bens de consumo têm uma significação cultural que vai além do 

caráter utilitário e nos alerta sobre a qualidade móvel do significado cultural em uma 

sociedade do consumo. Esse movimento do significado, como vemos na figura 1, surge no 

mundo culturalmente constituído, passa para os bens de consumo até chegar aos 

consumidores individuais. Aqui vale ressaltar o efeito de espiral em que entendemos esteja 

constituído o movimento de significado cultural nas relações de consumo. O que 

observamos no universo infantil é um mundo adulto culturalmente constituído que transfere 

significado das crenças, valores e costumes para as marcas de brinquedos por meio da 

comunicação mercadológica dirigida ao público infantil. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 1: Gráfico de movimento de significado (MCCRACKEN, 2003, p.100). 
 

 
 

Assim podemos inferir que, se a sociedade idolatra o consumo como nos expõe Bauman e 

Baudrillard, os brinquedos são simbolicamente constituídos dessa idolatria e transferidos 

para as crianças por meio dos rituais de posse, troca, arrumação e despojamento. 

Pretendemos relacionar a comunicação mercadológica das marcas Mattell e Lego com suas 
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respectivas matrizes culturais e avaliar as mudanças simbólicas ocorridas nessas marcas por 

meio do maior acesso das crianças aos meios de comunicação. 

 
 
O brinquedo como consumo hedônico 

 

Um ponto discutível das ações mercadológicas voltadas ao público infantil refere-se ao 

argumento da compra do brinquedo para satisfação das necessidades. Campbell (2001) 

expõe que o grande enigma do consumidor moderno é exatamente o contrário, a 

insaciabilidade. Quando uma necessidade é satisfeita logo uma outra toma o seu lugar. 

Parafraseando Campbell, a inovação em brinquedos surge para satisfazer melhor uma 

necessidade existente e não como criadora de necessidade nova na criança. Veremos neste 

estudo que a indústria de brinquedos, pautada em um calendário comercial, desenvolve 

inovações  que  não  estão  baseadas  nas  necessidades,  mas  na  busca  de  um  consumo 

hedônico. Campbell entende o prazer como sensações de estímulos diferentes. Ou seja, ao 

manter-se um estímulo constante a sensação de prazer tende a desaparecer, como, a partir 

da teoria psicanalítica, a ultrapassar o limiar absoluto de consciência. O hedonismo 

tradicional  valoriza  uma  lista  básicas  de  atividades  que  geram  prazer,  como  bebida, 

comida, relações sexuais, canto, dança, jogos. Nesse caso a preocupação básica é aumentar 

o número de vezes em que a pessoa tem o estímulo. Isso difere no caso dos bens de 

consumo  porque  a  sociedade  pós-moderna  transfere  a  preocupação  primordial  das 

sensações para as emoções. Assim a indústria de brinquedos não visa aumentar o número 

de vezes em que a criança recebe o estímulo do brinquedo, mas transferir o prazer do 

sensorial para o emocional das marcas. 

 
 
A dialética do consumo infantil entre sujeito-criança e objeto-brinquedo 

 

As crianças, a família, os professores e os demais atores de relacionamento do universo 

infantil entendem que o brinquedo é externo à criança, é algo de fora, com uma função 

utilitária. Esse conceito foi desenvolvido principalmente pela ciência da razão pura é o 

pensamento utilitarista liberal no qual o sujeito, após entender suas necessidades parte ao 

mundo  dos  objetos  para  buscar  o  que  necessita  (SLATER,  2002).  No  entanto,  o 

pensamento hegeliano entende que a relação entre sujeito e objeto é dialética e 

interpenetrante. Sujeito e objeto se constroem e evoluem mutuamente. Segundo Slater 

(2002), a questão do consumo assume duas perspectivas: a primeira refere-se à dinâmica da 

natureza objetiva criada pelo sujeito e a consequente transformação subjetiva do sujeito por 
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essa mesma natureza objetiva que ele criou. A segunda perspectiva é a alienação: para 

entendermos essa dialética devemos entender que o mundo objetivo é criado por nós e não 

separado de nós. Segundo Hegel apud Slater (2002, p. 105) perder essa ligação é a 

―consciência infeliz‖. 

 

 

Portanto, nos termos filosóficos mais amplos possíveis, a contradição 

entre abundânca e insatisfação que a cultura do consumo pode produzir 

de forma tão dramática surge do conflito entre refinamento e alienação, 

diferenciação e distância, à medida que a sociedade produz um mundo 

cada vez mais complexo que não consegue interiorizar como criação sua 

(SLATER, 2002, p. 106). 
 
 

O objeto-brinquedo entendido como distante do sujeito-criança gera essa insatisfação 

constante apesar do volume de brinquedos que uma criança tem acesso hoje. O comprar 

torna-se mais importante que o brincar. 

 
 
Um universo simbólico para a criação da realidade infantil 

 

Essa insatisfação constante gera um calendário de lançamentos constantes que é a base da 

inovação em brinquedos. Grande parte dessa inovação é mais do mesmo com marcas 

diferentes. A inovação é simbólica, é a marca. Roland Barthes (1993, p. 53) sugere que 

brinquedos são um ―microcosmo do mundo adulto‖ e sempre significam alguma coisa: 

 

[…] esta alguma  coisa  é sempre inteiramente  socializada,  constituída 
pelos mitos ou pelas técnicas da vida adulta moderna. Brinquedos 
representam,   basicamente,  as   instituições   de   nossas   sociedades:   o 
Exército, a Radiodifusão, os Correios, a Medicina (maletas de médico em 

miniatura, salas de cirurgia para bonecas), a Escola, o Salão da 

Cabeleireira (secadores para fazer permanente), o Transporte (trens, 

Citroens, Vedettes, Vespas, postos de gasolina) e a Ciência (Brinquedos 

espaciais, ferramentas, etc.). 
 
 

Se, como vimos em Bauman e Baudrillard, o cosmos da sociedade é o consumo, então 

segundo Barthes, o microcosmo infantil do mundo adulto também é o consumo. Essa 

inferência também se dá ao nos depararmos com Caldas-Coulthard e Leeuwen (2004). As 

autoras analisam o brinquedo como um repositório de ideologias e sistema de valores 

sociais. 

 
 

Brinquedos de construção, como, por exemplo, Meccano e, mais tarde, o 

Lego,  apareceram  durante  a  era  do  construtivismo  e  significavam 
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padronização, universalidade, uniformidade e objetificação (o brinquedo 

não  produz  nenhuma  reação  afetiva,  mas  cria  possibilidades  para 

múltiplas combinações). Assim, em geral, a materialidade dos objetos 

(aquilo de que são feitos), como metal, plástico, madeira, ou materiais 

macios,   e   aquilo   que   representam,   revelam   referências   culturais. 

Brinquedos,  portanto,  estão  intimamente  relacionados  

na sociedade, suas ideologias e seus valores. (CALDAS- 
COULTHARD e LEEUWEN, 2004, p. 14) 

 
 

Caldas-Coulthard  e  Leeuwen  analisam  o  brinquedo  como  potencial  de  significado 

semiótico ao entendê-los como texto, como estrutura comunicativa. Nesse sentido, além 

das marcas envolvidas, reafirmamos que o design tem papel de destaque na significação do 

brinquedo. Como as bonecas são vestidas, como são as armas dos heróis, como são as 

imagens inter-relacionadas na comunicação mercadológica. O modo como a comunicação 

mercadológica expõe os brinquedos, criando cenas para a ação para meninos e cenas de 

convívio social para meninas, indica o grau de textualidade que se quer dar a determinado 

brinquedo.  Hoje,  num  ambiente  plural  onde  as  narrativas  são  híbridas,  os  temas  são 

interdiscursivos  e  intertextuais,  o  ―contador  de histórias‖  tem  papel  fundamental  para 

indicar esse grau de textualidade. O valor simbólico do brinquedo tem grande importância 

no desenvolvimento infantil porque é nesse universo que a criança imagina e expressa seus 

desejos, diferentes das normas e sansões do mundo adulto, adaptando-se gradativamente ao 

mundo em que vive. Dos dois aos seis anos, Piaget alerta (apud FREITAS e ASSIS, 2007) 

que a criança apresenta muita dificuldade de socialização devido ao estágio de pensamento 

egocêntrico, ou seja, sair do pensamento próprio e adaptar-se ao pensamento dos outros. 

Freitas e Assis (2007) inferem que é possível que a criança, a partir da interação com o 

mundo lúdico, expresse os seus sentimentos de acordo com o estado em que se encontra. O 

brinquedo torna-se, portanto, um ferramental simbólico de expressão num momento em 

que a criança se encontra livre das sansões do mundo adulto. Nesse caso, se consideramos 

que o brinquedo é um microcosmo da sociedade de consumo, então a relação da criança 

com o brinquedo é de um verdadeiro ―criansumidor‖. É sob esse aspecto que avaliamos  a 

comunicação mercadológica destinada ao público infantil. 
 
 

 
A comunicação mercadológica para o público infantil 

 
As marcas, os manuais de marketing, a literatura da prática da comunicação mercadológica, 

de modo geral, tratam a criança como público-alvo: na mira como patos ao abate. O 

comportamento  ético  de  parte  dos  publicitários  deixa  claro  que  o  tema  não  é  uma 
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preocupação do setor. 
 

 
 

De modo geral, eles [os publicitários pesquisados] são contrários a 

restrições impostas à propaganda como forma de inibir o consumo de 

alguns produtos ou serviços, pois consideram que a comunicação é 

decorrência  da  existência  dos  produtos  ou  dos  serviços.  Para  eles,  a 

priori, não deveria haver produção e comercialização desses produtos e 

serviços.  Assim,  deixam  explícita  a  negação  de  assumir  a 

responsabilidade por aquilo que consideram comportamento ético na sua 

profissão... (ACEVEDO, 2009) 
 
 

Já que há a produção, pode haver a comunicação mercadológica. Não é proibido e,portanto, 

todo o universo simbólico dos brinquedos pode dialogar com as crianças, comos pais e com 

a sociedade, em uma reflexividade mediada segundo os profissionais daárea.Crítica do 

modus operandi da propaganda destinada ao público infantil, Sampaio (2009)nos alerta 

para as mudanças na relação entre a comunicação mercadológica e a infância 

o que propicia o acesso a conteúdos antes restritos; a desvinculação da mediação em 

relação ao conteúdo; e a gestação de novos modos de sociabilidade pelo acesso a diferentes 

mídias por parte desse público. 

Mais acesso à mídia, aliado ao aumento do poder aquisitivo das famílias, à mudança no 

perfil das famílias, à perda dos referenciais tradicionais, como vimos em Bauman (2008), 

entre outras mudanças, teceram um segmento que, segundo o IBGE (2010) é composto por 

mais de 45 milhões de crianças de 0 a 14 anos. Ainda que com angústia, podemos inferir a 

partir de Baudrillard (2004) que a criança se sentiria frustrada na falta da publicidade, 

porque essa publicidade se oferece, se preocupa com o indivíduo e o faz participar do corpo 

social, mesmo que só simbolicamente. Nesse sentido um postulado encontrado em 

Baudrillard (1995) é de que a publicidade é um simulacro, ou seja, um conteúdo cheio de 

sedução  que  desvia  o  sentido  do  discurso  e  distancia-se  do  real.  É  inegável  que  a 

propaganda tem forte influência com crianças de 7 a 14 anos, ao dialogar com esse público. 

As mensagens são simples, usam música e entretenimento como aproach e focam no 

lúdico e na interação. É possível observar as crianças cantando e dançando junto com as 

mensagens publicitárias. Giacomini Filho (2000) salienta que os comerciais enfatizam a 

marca mais simbolicamente do que literalmente, buscando a interação social da criança 

com o produto. O consumo hedônico é percebido na comunicação mercadológica que apela 

ao prazer e à sedução. 
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O apelo da publicidade televisiva não se dirige à razão humana, mas sim 

ao desejo de bem estar e perfeição que conduz ao estado de felicidade 

total. No caso do público infantil, este apelo dirige-se ao comportamento 

lúdico que faz parte da natureza das crianças. Brincar, gozar, divertir-se, 

sentir prazer, pode estar na natureza do Homem – da criança. Contudo, o 
brinquedo enquanto instrumento é uma produção humana, resultado de 
uma  construção  feita  a  partir  da  observação  da  sua  relação  com  a 

natureza. (MAGALHÃES, [2005]). 
 
 

Apesar de uma construção humana, o brinquedo é retratado na comunicação mercadológica 

e percebido pelas crianças como algo de fora. Os anúncios criam um universo simbólico de 

satisfação onde o prazer é o centro das atenções, sem interpretações sobre a produção e o 

consumo de um setor que movimenta bilhões de reais no Brasil. Segundo a Associação 

Brasileira das Indústrias de Brinquedos (ABRINQ), o mercado de brinquedos fatura 

anualmente cerca de US$ 74 bilhões no mundo e R$ 3,0 bilhões no Brasil, possui 445 

fábricas instaladas no país, mas com uma importação de cerca de US$ 240 milhões. Lança 

anualmente mais de 1.000 novos produtos para uma variedade de 5.000 itens. Esse dado 

confirma a hipótese de um mercado com constante inovação, mas, em um olhar mais 

apurado, podemos notar que os lançamentos acabam se constituindo em mais do mesmo. 

Extensões de linhas e de marcas foram os principais lançamentos do mercado na edição de 

2012 da Feira Abrinq, visitada pelo autor, que reúne os principais fabricantes do setor. Para 

o presente estudo avaliamos catálogos de brinquedos 2011 de empresas de brinquedos 

expositoras da Feira Abrinq 2011 e selecionamos duas marcas aparentemente distintas: a 

americana Mattell e a dinamarquesa Lego. Por meio de levantamento bibliográfico, 

buscamos informações mercadológicas sobre as duas empresas nos sites institucionais e 

selecionamos, em junho de 2012, os sites dos produtos Monster High e Lego Dino para 

avaliação da comunicação mercadológica infantil dessas marcas. 

 
 
A arte de fazer dinheiro da Mattell 

A maior fabricante de brinquedos do mundo, a americana Matell, se apresenta com o 

sugestivo slogan ―creating the future of play‖ ou em português ―criando o futuro do 

brincar‖, que nos remete literalmente aos conceitos de criação da realidade por meio do 
 

universo simbólico. Criar o futuro do brincar torna-se a missão, a visão e os valores da 

empresa que, no Brasil, está presente a mais de 20 anos. Segundo o site da própria empresa, 

suas marcas são fortes e representativas e fazem parte da brincadeira e do dia a dia das 

crianças brasileiras por meio de brinquedos e do licenciamento de uma centena de produtos 
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diversos. Marcas como Barbie, Hot Wheels, Fisher-Price, Max Steel, Polly, Little Mommy, 

UNO e mais recentemente Monster High estão presentes em mais de 100 mil pontos-de- 

venda e mais de 60 empresas parceiras de licenciamento, totalizando 200 milhões de 

unidades ao ano (MATTELL, [2012]). Por meio do site institucional da empresa é possível 

inferir que o viés mercadológico presente na comunicação dialoga com as pessoas criando 

e mantendo o sentido de que o ato de brincar está relacionado com as diversas marcas de 

brinquedos da empresa. No texto, nas imagens, nos vídeos, a empresa enfatiza a vocação 

para a pesquisa e o desenvolvimento do brincar, como se não existissem brincadeiras fora 

dos produtos. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 2: Site institucional da Mattell para o Brasil.Disponível em 

http://mattelbrasil.com.br/.           Acesso           em           14.06.2012,           às           11h 
 
 
 
 

O produto Monster High é uma linha de bonecas, direcionadas a meninas de uma faixa 

etária entre 7 e 12 anos, com  um tema ―monstro‖ no qual é possível   identificar traços 

culturais contemporâneos expressos em diversas interfaces, desde o cinema até a literatura, 

explorados em marcas como Harry Potter, Família Adams, Os Sete Monstrinhos e o 

brasileiro Penadinho, de Maurício de Souza. Esses traços culturais, embora de identificação 

global, possuem alguns componentes bem específicos da cultura americana, presentes, por 

exemplo, nas manifestações do Halloween. Não nos cabe aqui uma análise minuciosa dessa 

relação, mas é possível inferir que esses traços são cada vez mais homogeneizados por 

meio do acesso da criança aos diversos meios de comunicação, em especial ao meio on- 

line. São anúncios, embalagens, materais de pontos de venda, produtos licenciados e sites, 

com linguagens intertextuais presentes a cada momento do dia a dia da criança. Em relação 

ao site específico dos produtos Monster High, o endereço para todas as regiões é o mesmo. 

No próprio site a criança escolhe o idioma que deseja e o texto será então traduzido. O 

layout, a abordagem, as animações continuam as mesmas, apenas traduzidas, o que nos 

http://mattelbrasil.com.br/
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remete à questão da homogeinização do brincar por meio da cultura do consumo. A Mattel 

usa uma estratégia de nomes de produtos separados para todas as linhas de produtos 

(KOTLER, 2005), como é o caso analisado da Monster High. No site observamos que a 

marca predominante é a marca do produto e, embora careça de pesquisa mais profunda, é 

possível entender que a criança não faz a relação simbólica entre a marca Mattell e a marca 

Monster High. Possivelmente também não transfere significado da marca Barbie para a 

marca Monster High ou o contrário. Nos parece que essa estratégia é direcionada aos pais 

uma vez que a própria linguagem do site institucional é direcionada ao público adulto. 
 
 

 

 

Figura 3: site do produto Monster HighDisponível em  http://pt.monsterhigh.com/  Acesso 

em                                     14.06.2012,                                     às                                     16h. 

 
 
 
 

A cultura do grotesco, do estranho e do bizarro é padronizada e homogeneizada por meio 

do design e da comunicação mercadológica. A marca Monster High habita o universo 

infantil auxiliando a criar a própria realidade da infância na sociedade do consumo por 

meio  de  dezenas  de  diferentes  produtos.  O  vestir,  o  brincar,  o  relacionar-se  está 

simbolicamente  ligado  ao ter. Os brinquedos  são embalados  ―em  cena‖,  ou seja, num 

simulacro da brincadeira, carregando de hedonismo a exposição do produto e o ato da 

compra. Entendemos que toda a comunicação mercadológica da marca explora a posse e a 

experiência em ter o produto, típico da cultura americana, da ―arte de fazer dinheiro‖  e da 

ideia de posse oriunda da mitologia judaico-cristã (RANDAZZO, 1997). 
 

 
 

O espírito construtivista da Lego 
 

Desde sua fundação, em 1932, a terceira maior fabricante de brinquedos do mundo, a 

dinamarquesa Lego, desenvolve soluções para que as próprias crianças construam seus 

http://pt.monsterhigh.com/
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brinquedos. Hoje a marca Lego é sinônimo da categoria de brinquedos de blocos para 

montar, com mais de 36 bilhões de elementos vendidos no mundo em 2011 e, segundo a 

empresa, com mais de 5 bilhões de horas por ano de tempo gasto com o Lego por crianças 

de todo o mundo. Ainda segundo a empresa, os valores da marca são imaginação, 

criatividade, diversão, aprendizado, cuidado e qualidade (LEGO, 2011). O site institucional 

em português diz pouco a respeito da marca. Traz muita informação sobre os produtos, 

como um suporte aos revendedores e com algumas informações aos consumidores finais. 

Institucionalmente referem-se à empresa M. Cassab, representante e distribuidora dos 

brinquedos Lego no Brasil. O maior destaque do site refere-se às marcas dos produtos, 

principalmente lançamentos. Ao entrarmos no link produtos observamos que há algumas 

marcas específicas, como Mindstorms, Dino, Friends e City e alguns licenciamentos, como 

Star Wars, Batman e Carros. 
 
 

 

 

Figura 4: Site institucional da Lego para o BrasilDisponível em: 

http://www.legobrasil.com.br/. Acesso em 14.06.2012, às 15h. 
 
 
 
 

Diferentemente da Mattell, os links de produtos do site da Lego nos direcionam para uma 

página de e-commerce, sem grande interação ou jogos, como no caso do produto Monster 

High e, curiosamente, não é o que acontece com os links do site internacional que nos 

direcionam a hotsites dos produtos. Optamos pelo link do produto Lego Friends, marca 

direcionada a meninas de 7 a 12 anos com um amplo tema ―amizade‖, de valor universal e 

extremamente  presente  em  diversas  interfaces  de  comunicação.  O  tema,  o  nome,  as 

imagens e as cores nos remetem a uma significação generalista da marca Lego Friends, 

diferente da abordagem do produto Monster High. Neste produto a empresa optou por 

denominar cada elemento da ―turma‖ e escolheu nomes de fácil assimilação no mercado 

http://www.legobrasil.com.br/
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americano, principal região de vendas. 

 

Figura 5: Site do produto Friends. 

Disponível em:  http://www.legobrasil.com.br/produtos_caixas.aspx?cod_linha=5 

Acesso em 14.06.2012, às 14h45 
 

 
 

A Lego usou durante seu desenvolvimento uma estratégia de marca com um nome de 

família abrangente (KOTLER, 2005), denominada no mercado como marca guardachuva, 

na qual a marca do fabricante é comunicada com destaque em todos os produtos e a marca 

do produto tem menos relevância. É possível inferir que gradativamente a Lego caminhou 

de uma estratégia guarda-chuva para uma estratégia onde o nome comercial da empresa 

aparece combinado com diferentes nomes de produtos, ampliando a comunicação da marca 

específica de cada produto. Na comunicação internacional notamos que há uma forte 

preocupação institucional com 

o desenvolvimento da construção do brincar, diferentemente do site em português. No 

entanto, em todas as imagens, marcas e vídeos, podemos inferir que a comunicação 

mercadológica da Lego assemelha-se ao que Baudrillard denomina simulacro, com as 

personagens em cenas irreais, como as cenas em que se apresenta o boneco com 

movimentos flexíveis incompatíveis com um Lego real e bonecos em ação, com a técnica 

de desenho animado. 

 

 
 
 

Semelhanças e diferenças entre duas perspectivas de comunicação mercadológica 

infantil 

Os discursos dos sites institucionais nos parecem descolados dos discursos dos sites de 

produto. No caso da Mattel a ênfase institucional é direcionada aos pais e aos acionistas da 

empresa com o viés da preocupação com o futuro do brincar. Para o produto Monster High, 

o hotsite apresenta um simulacro das brincadeiras reais ao dialogar com a criança em um 

http://www.legobrasil.com.br/produtos_caixas.aspx?cod_linha=5
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universo homogeinizado. 
 

No  caso  da  Lego,  o  site  institucional  é  superficial  ao  abordar  o  tema  educativo  do 

brinquedo e nos parece mais preocupado com o relacionamento com revendedores. Os links 

de produtos são direcionados para o e-commerce ou para vídeos e, nesse caso, com uma 

comunicação mercadológica longe do discurso internacional de construção do brincar. 

Podemos inferir isso pelo viés de venda e pela simulação das ações do brinquedo que 

minimiza na criança a criação do brincar e estimula a imitação. A Mattel, acreditando no 

seu discurso de desenvolvedora do futuro do brincar, cria marcas que são licenciadas para 

um gigantesco universo de produtos, presentes no dia a dia das crianças por meio de uma 

comunicação mercadológica que dialoga insistentemente com as crianças quase todo o 

tempo. A Lego, apesar de defender a construção do brincar pela própria criança, utiliza de 

recursos como os da Mattell para competir no mercado. Utiliza-se de temas universais e 

marcas conhecidas, valoriza nos últimos tempos brinquedos que possibilitam menos a 

construção  e  imaginação  e  mais  a  imitação  e  simulação,  com  personagens,  objetos  e 

cenários semiprontos. Ambas as empresas utilizam uma comunicação mercadológica que 

privilegia  o  diálogo  mitológico,  de  fetiche  e  significado  deslocado  da  cultura  para  o 

universo infantil. Ambas as empresas utilizam a comunicação mercadológica mais para um 

consumo hedônico e menos para um atendimento de necessidades, como ambas apresentam 

em seus sites institucionais. Assim, nem mais os blocos da Lego são comprados para criar 

brinquedos,  e  sim  são  comprados  temas  prontos,  como  nos  produtos  Mattell,  que 

distanciam a criança da dialética com o objeto. Se pensarmos, segundo Hegel, na relação 

do sujeito-criança com o objeto-brinquedo, por maior que seja o volume de compra e a 

interação da comunicação mercadológica das marcas, ainda notamos uma insaciabilidade 

que alimenta a inovação imitativa do setor de brinquedos. Como vimos, até os seis anos, a 

criança está no sistema de pensamento egocêntrico. Após os seis anos, a criança entra em 

um sistema de pensamento no qual há a predominância do relacionamento com o grupo 

social, uma fase de afirmação social influenciada pelos atores sociais, como a família, os 

professores, os ídolos midiáticos e os amigos. Nesse estágio, o consumo aparece como 

grande operador de significação e todos esses atores agem como se a criança só se tornasse 

―pessoa‖ por meio do consumo. Já ouvimos um adulto falar, em tom de glória, ―minha filha 

comprou  esse  brinquedo  já com  o  próprio  dinheiro‖,  como  se  a  criança  se  tornasse 

imediatamente adulta pelo significado da compra. 
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Considerações 
 

A partir das reflexões do presente estudo, podemos compreender a comunicação 

mercadológica infantil por meio dos sites analisados como uma produção simbólica 

homogeneizada, que minimiza uma relação construtiva entre a criança e o brinquedo. A 

comunicação mercadológica infantil parte de um quadro sociocultural infantil permeado 

da cultura de consumo contemporânea, como vimos em Bauman e Baudrillard. O uso de 

sites para o público infantil reforça o conceito de comunicação mercadológica que se 

utiliza das mais variadas formas para atingir seus objetivos mercadológicos. O presente 

estudo, em nosso entender, gera questões de comunicação mercadológica que podem ser 

objeto de aprofundamento posterior: a produção simbólica da indústria de brinquedos é 

imposta aos consumidores infantis ou é dialética, valendo-se da sociedade de consumo 

como referência? O quadro sociocultural infantil considerado pela comunicação 

mercadológica é diversificado ou homogêneo? A busca pelo monopólio do imaginário 

infantil  tem  feito  organizações  empreenderem  um  mundo  fantástico  paralelo,  uma 

―second life‖, por meio de enredos intertextuais, que permeiam toda a infância  com 

marcas, brinquedos e personagens. Essa ambiência – à moda de Baudrillard (1995) – é 

criada por verdadeiros ―mitólogos‖, especialistas em enredos ficcionais, a ponto de criar 

a própria realidade infantil por meio do universo simbólico culturalmente construído. Se 

antes era uma marca, até certo ponto, sinônimo de categoria – uma barbie, um 

comandos  em  ação,  hoje  é  ―a‖  Barbie,  ―o‖  Ken, ―a‖  Polly e  sua  amigas  (todas 

nomeadas), etc. Com o Lego não é muito diferente, mesmo havendo vários bonecos 

legos genéricos, há ―o‖ lego Harry Potter, ―a‖ lego Olívia  e suas amigas (todas 

nomeadas). Esse universo simbólico paralelo que antes era genérico, no qual a criança 

se personificava  em ―um policial‖  ou ―uma dona de casa‖, hoje é mercadológico. A 

criança se personifica em marcas: ―– Vamos brincar de Monster High? Hoje eu sou a 

Frankie Stein. Quem vai ser a Goulie?‖ Pergunta a minha filha, de 8 anos, para suas 

amigas. 
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 Embora o conceito de redes sociais venha sendo fortemente difundido nos últimos anos, o 

fenômeno precede o início da era digital. É tão antigo quanto se possa estimar a história da própria 

humanidade, e seus primórdios na formação dos primeiros grupos humanos. Entretanto, e devido 

às inúmeras facilidades de exponenciação das ações e de seus resultados racionais, novas gerações 

de profissionais têm entendido a atual realidade como uma grande oportunidade para acesso aos 

receptores. Sendo o meio bastante diferenciado, todavia, cabe observar-se alguns fatores e manter 

excessiva cautela nos processos comunicacionais. Apresentamos, assim, uma proposta de análise 

de ambiente de trocas de mensagens em uma comunidade online, para analisar a contextualização 

dos diálogos com vistas ao desenvolvimento de possíveis ações relacionais. As comunidades 

(online), por definição, são criadas tendo por base suas afinidades. Não há espaço nesse escopo, 

para a intervenção puramente persuasiva, a qual é entendida como intervenção indesejada e, até 

mesmo, rechaçada. O ponto de partida é a definição de uma estratégia organizacional para as 

mídias sociais. Apesar de grandes oportunidades de engajamento e crescimento de marcas, a falta 

de habilidade pode derrubar qualquer ação descuidada. A partir da assimilação dos dados avaliados 

por métodos de Análises Estruturais e por Análises de Conteúdos, identificou-se as possibilidades 

de relacionamentos, demonstradas a partir da elaboração de indicadores de potencialidades de 

interação. Com isso, propomos um avanço nos estudos para melhor compreensão da comunicação 

mercadológica, com vistas a uma maior integração dialógica entre organizações e seus 

stakeholders nas mídias sociais. 

Palavras-chaves: análise de redes sociais, análise de conteúdo, comunicação mercadológica, 

netnografia, relacionamento. 

 

ABASTRACT 

Although the concept of social networks has been strongly widespread in recent years, the 

phenomenon precedes the onset of the digital age. It is as old as one can estimate the history of 

humanity itself, and its beginnings in the formation of the first human groups. However, due to the 

numerous facilities exponentiation of the results of their rational actions, new generations of 

professionals have understood the current reality as a great opportunity for access to receptors. 

Being a very different way, however, it noted some factors and maintain excessive caution in 

communication processes. We present a proposal for environmental analysis for exchanging 

messages in an online community to analyze the context of dialogues with a view to possible 

development of relational actions. Communities (online), by definition, are created based on their 

affinities. There is no place in that scope for intervention purely persuasive, which is understood as 

unwanted intervention and even rejected. The starting point is the definition of an organizational 
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strategy for communication in social media. Despite great opportunities for engagement and 

growth of brands, the lack of ability can crush any careless action. From the assimilation of the 

data evaluated by methods of structural analysis and content analysis, we identified the 

possibilities of relationships, demonstrated from the development of indicators of potential 

interaction. Thus, we propose an advance in studies to better understand the marketing 

communication, with a view to further integrating dialogue between organizations and their 

stakeholders in social media. 

 

Keywords: social network analysis, content analysis, marketing communication, netnography, 

relationship. 

 

 

 

 

O estudo da Comunicação nas redes sociais tem tomado a atenção dos pesquisadores. Faz-

se necessário, portanto, lembrar que o fenômeno das redes sociais não é novo. Acompanha a 

história da própria humanidade. O que vem acontecendo é que, o advento da internet como um 

meio de acesso social e global, tem possibilitado o compartilhamento de fluxos comunicacionais 

de toda ordem, especialmente na plataforma web. Essa possibilidade de acesso aberto é o fator que 

caracteriza o aspecto midiático social da internet. Por ser um meio de comunicação, certamente, 

atrai as organizações que vêm oportunidades de acesso direto e de baixo custo, a seus 

stakeholders. O meio, todavia, não é o mesmo pelo qual onde, habitualmente, são disseminados os 

processos comunicacionais. O meio que, até então, tem sido utilizado como via de mão única 

(broadcasting) e, portanto, monodialógica, não permite o feedback simultâneo do receptor – os 

potenciais consumidores – até então tidos como „alvos‟ para as mensagens, muito menos alguma 

interatividade simultânea com eles. O papel passivo do receptor deixa, ora, de existir, a partir do 

momento em que passa a fazer parte do processo comunicacional, inserindo conteúdos nesse meio 

e fazendo do feedback
2
 uma etapa dialógica. Mais que isso, os stakeholders passam a criar 

conteúdos de maneira espontânea, e até mesmo independentemente de uma relação direta, ou 

consequente, de um diálogo com determinada marca ou produto. A partir dessa inserção nos meios 

de comunicação digitais, as redes sociais existentes em diversos setores – e por variadas 

motivações (políticas, econômicas, organizacionais, globais, nacionais, estaduais, regionais, locais, 

comunitárias, etc) – têm sua motivação originada e exponencialmente potencializada, dadas as 

muitas características de facilitação de acesso, como, por exemplo a não existência de barreiras 

geográficas,  temporais, mesmo de nacionalidades e línguas. Fica uma certa dependência, 

depositada no aspecto tecnológico que vem se tornando, a cada dia, um fator menos limitante. 

Entre tantas mudanças conceituais, incluindo a crescente preocupação com o consumo 

responsável e consciente (ou consumerismo), consideramos ser viável propor uma „comunicação 

responsável’, tomando-se como referencial, esse novo meio e sua reestruturação como meio social 

da Comunicação. Nesse meio, as trocas e a devida relevância do papel do receptor como, também, 

emissor, são necessariamente valorizadas. Propõe-se reavaliação do conceito de „campanha 
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feedback? Em qual momento ele o seria feedback? Talvez um looping, então? Ou o feedback seria das 

organizações? Propõe-se mudança conceitual para relacionamento. 
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publicitária‟ em troca do conceito de „campanha de relacionamento‟. 

Todavia, uma situação tão favorável do ponto de vista de acessibilidade ao meio, tem 

despertado muito a atenção daqueles que desejam encaminhar suas mensagens persuasivas. Tanto, 

fácil acessibilidade a um meio de comunicação (do ponto de vista tecnológico), como fácil 

acessibilidade ao usuário comum, que faz(ia) parte da população como um todo, representada 

pelos potenciais stakeholders e que esteja inserido nesse mesmo meio. Essa é a caracterização da 

socialização dos meios de comunicação, por ocorrência da disseminação provocada pela internet e 

da web. O perigo está na interpretação desse componente do processo comunicacional. Ele deixa 

de ser um „alvo passivo‟, ou um mero receptor. Ele passa a ser ator e, portanto, também emissor. 

Dessa maneira, a interação emissor-receptor se altera drasticamente. Não apenas considerando-se a 

mensagem, mas, a própria interpretação do processo comunicacional, que, embora não seja objeto 

do presente estudo, sugere-se o aprofundamento dessas questões, considerando-se a necessidade 

dessa nova interpretação dos processos comunicacionais nas mídias sociais como relacionamento, 

e não mais como campanhas persuasivas. Importante, entretanto, é avançar do conceitual para as 

práticas efetivas. 

Esse novo entendimento, em nosso ponto de vista, é crucial, tratando-se de processos 

comunicacionais em redes sociais. Em primeiro lugar, entendendo-se o fato de que as redes sociais 

que são de interesse para tais relacionamentos, são aquelas formadas, principalmente, a partir de 

comunidades online temáticas. Ou seja, elas têm origem em questões de afinidade que dão razão à 

suas existências (diferentemente das redes formadas a partir de questões políticas, econômicas etc, 

que são amplamente estudadas no campo das ciências sociais, mas apresentam também afinidades 

estruturais). Portanto, é imperativo o conhecimento dos fatores que dão origem e mantém essas 

comunidades, sob o risco de ter uma ação interpretada como intrusa e, assim, rechaçada.  Conhecer 

os diálogos, seus conteúdos, e com eles poder contribuir e compartilhar, é essencial. Não é um 

ambiente para disseminação de campanhas, mas de participação, claramente de relacionamento. A 

ARS (análise de redes sociais), justamente, possibilita que se analisem estruturalmente e, com uma 

análise mais acurada e específica, se possibilite a qualificação de uma determinada rede. Essa 

„qualificação‟ deve estar relacionada aos objetivos estratégicos organizacionais, possibilitando a 

identificação dos fluxos, dos atores e, consequentemente do ambiente no qual possa haver 

potencialidades para relacionamento de interesse de determinada organização (sua marca, seu 

produto sua ideia etc).  

Um esforço, fazemos no sentido de alertar para uma preocupação redobrada quanto às 

ações a serem levadas a cabo no relacionamento com as RS, no sentido de lembrar que as RS 

„sempre‟ existiram. Desde os primeiros agrupamentos da história da humanidade, tiveram início as 

redes sociais. Grupos tornaram-se amigos, ou inimigos, enfim, iniciaram trocas e processos 

comunicacionais com variados níveis de relacionamentos e diferentes linguagens. As frequências 

com as quais, tais contatos aconteciam, as lideranças e os temas relevantes, definiriam a 

consistência (densidade) e a importância (relevância) de cada rede. Desde então, podemos afirmar, 

que os temas mais relevantes para cada comunidade (grupo), identificavam os níveis de interesse 

nas trocas e participações. Atualmente, o que temos de (bem) diferente nessa representatividade 

social, é o meio de comunicação que (virtual), derruba, praticamente, qualquer barreira (temporal, 

política, física, língua etc). Continua, assim, predominando um aspecto relevante: conteúdo. Uma 

comunidade – ou uma rede identificada numa comunidade – existe em função de afinidades que 

integram e definem as interações entre seus atores. Essas afinidades são representadas pelos temas 

e, portanto, pelos conteúdos que mantêm as discussões – ou os fluxos comunicacionais – no 

âmbito da comunidade (ou rede). 
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A forma passiva dos stakeholders, é modificada para uma forma ativa, pois o meio – que 

nesse caso é a própria rede - existe em função dos fluxos de seus atores, trocados em função dos 

interesses pelos temas propostos e aprofundados nos fóruns de discussões, ou em outros formados 

textuais (geralmente, mas podendo ser acrescido de imagens e sons). É óbvio então, que os 

conteúdos de interesse dessa rede, sejam aqueles que deram origem à sua existência. Esses 

conteúdos dão (ou identificam) as (im)possibilidades de relacionamento com os membros das 

redes. 

CAIU NA MÍDIA É REDE 

Assim tem sido interpretado o fenômeno da internet. Daí, a generalização do conceito de 

rede, então, pois, para muitos há, ainda, a necessidade de um outro e fundamental entendimento, 

qual seja o de que redes sociais são estruturas identificáveis a partir das análises das interações 

entre os atores. Disso presumimos que, para haver uma rede, deve haver trocas (fluxos 

comunicacionais) entre os atores. O simples fato de alguém entrar num grupo e postar mensagens, 

sem que haja interatividade, não identifica a existência de uma rede dialógica e consistente. Então, 

devemos diferenciar as distintas categorias de mídias sociais, entre as quais, encontram-se, 

ferramentas para hospedagem das (eventuais) redes sociais (vide Apêndice A – Categorias e 

ferramentas de mídias sociais). Uma análise das interações (entre os atores, ou nós), de uma rede 

social, poderá revelar seu potencial estratégico.  

Pelo prisma da análise de redes sociais, o contexto determinante da estrutura pode 

ser expresso em padrões, ou pela regularidade de relacionamentos existentes em uma 

determinada rede. Ela (a ARS ou NSA - Network Social Analysis), tem por base a 

importância assumida pelos relacionamentos entre as unidades da estrutura em questão. 

Esse foco em relacionamentos e nos cenários nos quais eles se constroem, bem como o 

acréscimo de uma análise de fluxos comunicacionais com objetivo de estabelecer 

categorias qualitativamente adequadas, atendem aos propósitos dessa análise realizada no 

presente trabalho. Isto requer um conjunto de métodos e alguns conceitos que a tornam 

distinta de outros modelos (WASSERMAN; FAUST, 1994) Desde os primórdios das 

pesquisas em ciências sociais, e das pioneiras aplicações científicas do conceito de redes 

sociais (creditadas a J. A. Barnes em artigo denominado Class and committees in a 

norwegian island. parish, datado de 1954), muitos trabalhos foram publicados, em vários 

países. As aplicações atendem aos mais diversificados interesses, como: estudos na 

formação de redes em grupos locais, nacionais ou internacionais; organizacionais etc. 

Nosso propósito aqui – dentro do contexto da contemporaneidade da socialização das 

mídias digitais – é analisar o fenômeno das redes sociais na internet. Particularmente uma 

rede, analisada e identificada, em termos estruturais, formada na ferramenta de mídia 

social denominada orkut.  Essa ferramenta de mídia social, da categoria de redes sociais, 

deu início às suas atividades no ano de 2004, por iniciativa de seu fundador Orkut 

Büyukkökten, profissional do setor de engenharia, turco. Apesar de vislumbrar 
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potencialidades ao lançar a ferramenta, nos Estados Unidos, foi em países emergentes, 

como Brasil e Índia, onde obteve maior aceitação. O orkut vem apresentando quedas 

constantes em quantidade de usuários, e sendo rapidamente superado por outras 

ferramentas como Facebook. Podemos afirmar, entretanto, que, apesar do crescimento de 

usuários – o que certamente significa audiência – deve-se estar atentos para as 

peculiaridades do ambiente social midiático, ou seja, as interações com os receptores (que 

também tornam-se atores/emissores) e das diferenças estruturais nas eventuais redes 

encontradas nessas ferramentas. A ferramenta pode variar – como acontece com relativa 

frequência na web, porém, a formação em grupos e as trocas são características 

permanentes, pois são hábitos sociais, e “[...] o homem precisa comunicar-se com os 

outros para influenciá-los através de meios que se ajustem aos seus propósitos [...];” 

(MIRANDA e HEDLER in TORRES; NEIVA e colbs., 2011, p. 325). 

As atividades profissionais atuais, voltadas para as ações no setor de Comunicação 

Social de integração às ações mercadológicas organizacionais, bem como a crescente 

publicação de trabalhos acadêmicos, têm demonstrado grande interesse nos temas 

relacionados às mídias digitais. Em recente pesquisa global, feita pela Nielsen 

(www.br.nielsen.com), constatou-se que „os consumidores da América Latina são os que 

mais consideram relevantes as propagandas na internet[...]‟, meio no qual os consumidores 

estão ativamente buscando informações. Vários têm sidos os fatores e, podemos citar que, 

entre eles estão o crescimento exponencial do acesso às tecnologias (TIC), 

disponibilização de ferramentas de monitoramento e de levantamento de dados estatísticos 

de acessos, baixo custo relativo de operações versus produtividade, entre outros. 

Considerando alguns recursos que estão sendo disponibilizados para atuação nesses 

ambientes, destacamos o conceito de Social CRM (Social Customer Relationship 

Management), que dissemina-se como um recurso para integração de ferramentas de 

bancos de dados e relacionamentos em ambientes midiáticos digitais. 

No presente artigo analisaremos, como dissemos, a ferramenta orkut, dentro da 

categoria redes sociais. Sua característica estrutural, permite a formação de comunidades 

temáticas e, nelas, fóruns subtemáticos. Nesses fóruns, os membros (atores da rede), 

inserem seus posts comentando e travando diálogos apreciativos. A comunidade online ora 

analisada
3
, é do tipo fechada, e teve seu início em fevereiro de 2012. Nessa época, surgiu 

por dissidência de vários de seus membros de uma outra comunidade, aberta. No caso de 
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uma comunidade aberta, os acessos a todos os fóruns são livres, ainda que existam 

moderadores. Eventualmente, esses moderadores apagam mensagens consideradas 

inconvenientes ou inadequadas à comunidade. A comunidade abandonada, contava com 

mais de cento e oitenta mil membros. Todavia, embora houvesse um tema central que 

justificasse a diferenciação tipológica da comunidade, as interferências alheias aos 

interessados nos assuntos, tornavam o ambiente altamente poluído e confuso. De 

pornografia a publicidade, tudo se permitia. Daí, alguns envolvidos tomarem a decisão de 

abrir uma nova comunidade, específica para os interessados no tema enogastronomia e, 

fechada. Assim, somente os convidados pelo dono da comunidade (termo definido pelo 

próprio orkut), teriam acesso. Posteriormente, foram definidos os moderadores que, 

juntamente com os demais membros têm permissão para convidar novos membros. Até o 

presente momento, participam certa de noventa membros. 

 Outra razão importante para escolha de uma comunidade fechada, é a da 

manutenção do foco em temas estreitamente relacionados (ao menos permitindo 

perfeitamente a definição de estratégias com base nesses temas e suas discussões). A 

lógica reside em estabelecer um processo comunicacional relacional adequado às 

estratégicas próprias a cada organização e seu escopo mercadológico. Essas ações 

incluem: a. potencialidades para oferta de conteúdos pertinentes (que atendam 

expectativas dos stakeholders na rede); b. possibilidade de obtenção de melhor 

interatividade em função de maior aceitação do relacionamento; c. atingir objetivos 

estratégicos previamente estabelecidos; d. acumular expertise para desenvolvimento de 

ações reprodutíveis em outras mídias; e. obtenção de perfis e de monitoramentos com 

dados relevantes para futuras ações estratégicas. 

 Destacando estas potencialidades, lembramos a exemplificação de Silver (2009, p. 

XV), que alerta 

 

Se os membros concordam que o produto da Procter & Gamble pode ser 

confiável na absorção das fezes de bebês sem vazamento, então a P&G 

encontrará um fluxo contínuo de receita sem a necessidade de 

propaganda massiva. Adeus bilhões de dólares anteriormente gastos em 

publicidade, marketing, posicionamento ao nível dos olhos em gôndolas, 

força de vendas, compra de mídia e tudo o mais. Olá eficiências 

ampliadas no jeito como produtos de consumo e serviços são vendidos. 

O brilhante pensador em economia e escritor Peter Drucker disse: “A 

proposta do marketing é tornar a venda mais fácil.” A rede social que 

encoraja a revisão, classificação, e recomendação é a nova ferramenta de 

marketing. 
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Mas se a comunidade achar que a fralda da P&G não é tão boa como 

uma sendo feita por uma empreendedora
4
 que usa enchimento similar 

aos trajes usados na Patagônia, ou alguma outra substancia, como a 

empreendedora MyLil Star, então adeus  fatia de mercado da P&G, 

porque a comunidade de recomendações irá preferir a empresa 

empreendedora. (nossa tradução) 

 

 

 

METODOLOGIA 

Em primeira instância, cabe-nos esclarecer que o método de análise de redes sociais, 

considera, a priori, não uma amostra, mas, uma população. Dessa maneira, tratando-se de uma 

análise que considera um grupo dimensionável e, particularmente identificado, salvo casos de 

outra natureza, os indivíduos que formam toda a população da rede (repetimos: particularmente 

considerada para a análise, dadas as características que identificam a própria rede, como uma 

comunidade temática, um grupo de fãs de uma marca, o conjunto de alunos de um determinado 

curso numa instituição de ensino etc). Portanto, a análise é realizada com observações 

A questão das observações das características individuais, comumente descritas pelos 

algoritmos estatísticos – como a mediana das forças dos laços dos atores versus outros atores da 

redes  úteis para análises de padrões que possam ser reproduzidos, é, em análise de redes sociais 

um pouco mais sensível. (HANNEMAN, 2005). Realmente as ferramentas de estatística descritiva 

permitem a operacionalização matemática nas matrizes. Porém, há nuances a respeito das 

inferências estatísticas em dados de redes e os demais. A questão da reprodutibilidade do modelo – 

em que pese sua confiabilidade – vai além da estatística baseada nos dados racionais, passíveis de 

suas identificações, para efeito dos cálculos. Todo o conjunto de fatores deve ser reproduzido. 

Como no modelo considerado, que, além um determinado tamanho de rede, composto por n 

atores, com x laços (em vários sentidos), devem-se considerar características como tema de 

afinidades da comunidade, níveis de conhecimento e envolvimento de cada ator, tempo de 

participação de cada ator, nível de interesse etc. As possibilidades de reprodutibilidade do modelo 

– enquanto padrão – ficam, portanto, dificultada. O modelo de análise deve, então, considerar as 

análises, entretanto, aplicar as variáveis existentes em cada situação. Ou seja, a análise deve 

considerar as variáveis existentes em cada conjunto de dados existentes em cada rede social, com 

suas características próprias. É necessário identificar a população de atores e laços e traçar suas 

características que permitem a qualificação de todo o conjunto de dados. 

Por outro lado, ainda como afirma Hanneman, os analistas de redes sociais, não têm 

interesse em generalizar os resultados de suas análises. Os métodos, os modelos, até podem ser 

replicáveis, porém, seus resultados devem considerar cada estrutura, em seu mais amplo espectro. 

Daí vai a sensibilidade e o preparo do analista em considerar as imbricações (campos de estudo) 

que, irremediavelmente, devem ser consideradas. Como afirmamos, analisar uma rede social 

requer muito além de apenas recursos tecnológicos. Além disso, o propósito da análise vai 

determinar o atendimento – ou não – dos objetivos previamente definidos. Assim coloca 

Hanneman (2005, p. 17) sobre os procedimentos estatísticos 

                                                           
4
O termo usado pelo autor é „star-up‟ que, aqui traduzimos como „empreendedora‟. 
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Com muitos procedimentos estatísticos comuns, é possível estimar erros 

padrões pelas aproximações validadas (p.ex. o erro padrão da 

significância é usualmente estimado pelo desvio padrão da amostra 

dividido pela raiz quadrada do tamanho da amostra). Essas 

aproximações, entretanto, cessam quando as observações são desenhadas 

para amostras aleatórias independentes. Observações em redes são, quase 

sempre, não-independentes, por definição. Consequentemente, 

inferências por formulas convencionais não se aplicam a dados de redes 

(ainda que, em fórmulas desenvolvidas para outros tipos de amostras 

dependentes possam ser aplicadas).  É particularmente perigoso assumir 

que algumas fórmulas se aplicam, porque, a não-independência das 

observações das redes serão usualmente resultado de subestimações de 

variabilidades de amostragens verdadeiras, levando portanto, a muita 

confiança nos resultados. (nossa tradução) 

 

Apenas para corroborar tais assertivas, destacamos a importância da relação entre o 

indivíduo o ambiente onde encontra-se inserido, constituindo um contexto tal que isso lhe confira 

alguma qualificação. Ainda que consideremos cada rede em particular como um todo, e dela 

analisemos seus elementos – ou suas partes – não há como abandonar seu pertencimento a um 

campo ainda maior, qual seja toda a sociedade. Todavia, para nossa análise, bem como para os 

padrões das análises de redes sociais, o todo aqui considerado, compõe a população pesquisada. 

Cada fator componente da estrutura, não poderia ser considerado, isoladamente, para efeito de 

modelo estrutural a ser padronizado e repetido. Os atributos, as relações e os atores, somente 

permitem explicar o fenômeno analisado, quando considerados particularmente em cada estrutura. 

Os vínculos têm significados pertinentes a cada ambiente (FERNANDES, W.J. in FERNANDES, 

W.J.; SVARTMAN, B.; FERNANDES, B.S., 2003) 

Na presente situação, trata-se de uma comunidade online, composta por características 

que, de per si, identificam e caracterizam qualitativamente essas variáveis (Comunidade 

Baconiana, tema „enogastronomia‟). Parte dessas características, formam os atributos de seus 

atores, que, como dissemos, não são objeto da análise da própria estrutura da rede. Mas, e isso 

torna-se relevante destacar, considerando os propósitos em cada análise (análise estratégica da 

rede), além da análise estrutural, caberá estabelecer alguns vínculos (estrutura-atributos), em 

função dos objetivos atrelados à presente análise que, enfim, torna-se mais ampla. Isso por que, a 

ARS passa a ser parte da pesquisa, a qual, será complementada com uma relação a ser estabelecida 

com outras variáveis, como os atributos de cada ator (inicialmente não considerada na ARS, mas 

que, aqui, pode definir a própria rede formada pela comunidade que a identifica), e com a Análise 

de Conteúdo (que identifica e define os fluxos comunicacionais, foco da análise em si). Temos um 

tripé formador da metodologia: 

ARS + AC + AA, onde 

ARS = análise estrutural da rede social; 

AA = especificação dos atributos dos atores da rede (inseridos na planilha de identificação dos nós, 

no UCINET); 

AC = análise de conteúdo dos fóruns na comunidade analisada 
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AS UNIDADES DE ANÁLISES E SUAS FUNÇÕES 

A Análise da Rede Social 

Identificação dos elementos estruturais da rede (unidades de análise), como: nós, atores, 

díades, cliques, arestas/laços, conexões, densidades, direcionamentos dos fluxos etc (LEMIEUX e 

OUIMET, 2008). Esses elementos, irão compor o campo, ou o contexto, no qual ocorrem as 

relações estabelecidas pelas interações entre os indivíduos (atores). Essas interações, por sua vez, 

irão caracterizar os fluxos comunicacionais em suas diferentes modalidades (direção, domínio, 

assimilação, dependência), identificando – potencialmente – níveis de influência, por exemplo, 

dentro da rede (capital social). As redes poderão conter alguns ou muitos atores, sendo que entre 

esses atores – ou entre pares deles - poderá haver um ou mais tipos de relações (fluxos de 

comunicação, em nosso caso). Após uma padronização das variáveis que deverão compor uma 

matriz, a operacionalização das análises é enormemente simplificada com uso de ferramentas 

apropriadas (como softwares de análise estrutural de redes sociais, sendo o mais conhecido e usado 

o UCINET).  Esses padrões, após uma análise matemática da matriz – com base em informações 

ali adicionadas com caracteres binários – podem ser transformados em visualização gráfica, com 

uso de um outro programa (NetDraw), geralmente integrado ao UCINET. O conjunto desses 

recursos (matemáticos e gráficos), nos permite representar e descrever a rede de maneira compacta 

e sistemática, entre outras possibilidades de análise, desenvolvidas pelos analistas, de acordo com 

seus interesses e necessidades. 

Para Hanneman (2005, p. 21), são três as razões principais para o uso de métodos „formais‟ 

para representar os dados de uma rede social: 

 as matrizes e os gráficos são compactos e sistemáticos: sintetizam 

e apresentam muitas informações rápida e facilmente, além de forçar-nos 

a ser completos e sistemáticos na descrição de padrões de interações 

sociais; 

 as matrizes e os gráficos, permitem-nos aplicar computadores nas 

análises de dados. Isso representa uma grande ajuda, pois, permite 

sistematizar as análises dos dados das redes sociais, que seriam 

extremamente tediosas, quando a quantidade de atores – ou de tipos de 

relacionamentos entre os atores – são muito grandes.  A maioria do 

trabalho é enfadonho e repetitivo, mas requer acurácia. Isso os 

computadores podem fazer muito bem. 

 As matrizes e os gráficos têm regras e convenções. Essas regras e 

convenções são, mais apropriadamente, interpretadas em linguagem e 

padrões matemáticos, nesses casos, o que dificilmente nos seria possível, 

com o uso de palavras que nos permitissem estabelecer padrões de 

análises. 

 

Em Sociologia, essa representação gráfica, que estabelece as relações entre os nós (atores) de 

uma rede, tem sido denominada de „sociograma‟. Cada ator representa o „ego‟, enquanto o outro 

nó, com o qual se conecta com alguma relação (fluxo/aresta), que também é um outro ator, é 
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denominado „alter‟. Temos uma díade a cada relação, e uma clique, a cada conjunto de relações. 

Podemos, ainda, encontrar subgrupos ou clusters de atores. 

 

A Análise dos Atributos individuais dos atores 

Fazendo parte da própria estrutura da rede, encontram-se os atores. Os atores são os 

determinantes dos fluxos comunicacionais da rede. Considerando-se a finalidade de cada 

comunidade – na qual origina-se a rede – podemos definir o tema que dá razão de ser para sua 

existência. Dessa maneira, e levando-se em conta a estrutura tipológica da comunidade, com base 

numa análise anterior, netnográfica (KOZINETS,R.V. 2010, p. 33), e demonstrando os tipos de 

participação numa comunidade online, quais sejam: os devotos (devotee), os conhecedores 

(insider), os superficiais (newbie), e os integradores (mingler), podemos acrescentar atributos tais 

como: gênero, faixa etária, profissão, origem etc. Esses e outros atributos podem ser representados 

graficamente, ao definirmos determinados rótulos ou cores (ou outros formatos), a cada ator, no 

momento da confecção da matriz (masculino/feminino, por exemplo, identificados por 

classificações binárias, como 0 e 1). A força, a influência, ou algum outro atributo de um 

determinado ator, pode ser  representado por definições prévias na matriz. Assim uma 

classificação binária ou nominal, pode indicar presença ou ausência de um laço, no processo de 

tabulação. Uma sinalização pode identificar um laço negativo, positivo ou inexistência de laço. 

Uma identificação ordinal, pode representar o quanto o laço é forte. Um determinado valor – 

definido numa escala intervalar, por exemplo. No conjunto, portanto, denominamos um dos atores 

focados na análise como „ego‟, e os demais como “alter”.  

A Análise de Conteúdo 

A Análise de Conteúdo tem por base as análises dos textos (corpora) representativos das 

discussões inseridas nos posts da comunidade, nos fóruns construídos ao longo do período 

levantado. Nesses fóruns e em seus posts, a linguagem predominante relaciona-se com o tema 

básico da comunidade, qual seja, de discussões sobre vinhos e gastronomia – bem como todos os 

aspectos que circunvizinham esses polos temáticos. Posteriormente à Análise Estrutural, que 

demostra a relevância dos principais atores na estrutura da rede social apresentada pela 

comunidade, segue-se a Análise de Conteúdo. Nessa AC é destacada a „fala‟ desses principais 

atores. Dela, podemos destacar as principais metáforas
5
, ou as palavras (análise lexical), 

representativas do „tom de fala‟ e das discussões na comunidade. Essas metáforas são identificadas 

pelo levantamento efetuado pelo programa Wordsmith, que produz – para atender nossa análise – 

dois levantamentos, a saber: 1. Wordlist – uma lista de palavras (Unidades de Registro), com 

informes estatísticos; 2. Concord – que, em nosso caso, produzirá uma série de Unidades de 

Contextos, representando construções verbais significativas para identificações estratégicas para 

tomada de decisões de relacionamento com a comunidade. Com isso, pretende-se fornecer dados 

para compreensão dos temas centrais em discussão na comunidade. Essa compreensão, por sua 

vez, facilitará a construção de conteúdos para participação em ações de relacionamento dentro da 

rede social específica, inserida num contexto estratégico de uma organização. 

Lembramos que a interpretação e a coerência das análises, tem alta dependência das 

                                                           
5
“A metáfora deixa de ser apenas uma das muitas figuras de linguagem para ser a figura principal, 

primordial. Ela não mais significa apenas um recurso linguístico para ornamentar o discurso literário, mas 

fundamentalmente tem um tipo de processo mental” (SARDINHA, 2009, p. 39-40) 
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habilidades do pesquisador, ou do analista que está conduzindo as pesquisas. Desse modo, deve-se 

considerar a subjetividade na maneira como a análise possa ser empregada. Essa é mais uma razão 

pela qual, insistimos na importância de que o analista de redes sociais, esteja familiarizado, não 

apenas (nem principalmente) com as tecnologias de análise, mas (e com grande ênfase 

considerando processos comunicacionais e relacionais) com razoável domínio de linguagem, 

conhecimentos de Psicologia, Sociologia e Antropologia. Essas habilidades devem, contudo, 

corresponder às estratégicas adequadas a cada necessidade de interação. Enfim, a função de 

analista de redes sociais, em nosso ponto de vista, jamais deveria ser relegada a um operador sem 

um mínimo de capacitação, acentuadamente naquilo que tratam os campos da Comunicação, 

Linguagem e Sociologia. É muito comum o recurso dos chamados vícios de linguagem nos 

diálogos diários entre as pessoas. O fato torna-se um (grave) problema, quando levado para 

conteúdos que trazem objetivos específicos, como as mensagens publicitárias ou outras com 

finalidades relacionadas. O gerundismo, bem como a excessiva aplicação de termos como “aonde‟, 

„no caso‟, além de outros genuinamente incorretos e inadequados, causam barreiras ao processo 

comunicacional. Por outro lado, a „invasão‟ de domínios comunitários – ainda que virtuais – 

podemos afirmar, provoca um rechaço dos intrusos. 

 

PROCEDIMENTOS 

A construção da matriz de Análise Estrutural da Rede com o uso da suíte UCINET, parte 

da definição das filas (rows) e das colunas (columns). Nela, os elementos das células são 

identificados por seus „endereços‟. Essa matriz, denominada matriz de adjacências, identifica 

quem está próximo de quem, na rede analisada. As relações entre os atores – representada pela 

eventual reciprocidade dos vínculos – demonstra seus níveis de equilíbrio, o grau e a hierarquia 

dentro da rede. 

O exemplo mais comum de matriz, é construído a partir de uma matriz bidimensional 

quadrada, ou seja, é representada pela existência de duas dimensões (filas e colunas), com 

correspondência direta (idêntica) entre ambos. Desse modo, a quantidade de filas é igual à 

quantidade de colunas, identificando uma matriz quadrada. O conteúdo de cada célula, provê 

informações sobre relações entre cada par de atores. 

 

A matriz que relaciona atores e atributos (estrutura matricial retangular) 

 

Podemos adicionar uma terceira dimensão, acrescentando uma camada (slice) que 

representa tipos adicionais de relação entre os atores (multiplex). Essa adição de uma camada, 

representa multirrelações entre o mesmo conjunto de atores. Esse é o caso da estrutura matricial 

„retangular‟, também chamada de conjunto de dados atributos. 

Numa abordagem demográfica para a análise de qualquer rede, na definição da população 

a ser considerada, existe somente uma possibilidade matemática para registro de relações (tamanho 

da rede ou relações possíveis entre os atores), representada por k*k-1. Portanto, no nosso exemplo 

temos: 90*90-1 = 90*89 = 8010. São 90 atores participantes da rede. O grau de conectividade dos 

atores, pode ser avaliado por sua densidade apresentada na rede. O conceito de caminho (walk) é 

empregado para representar a conectividade entre dois atores num grafo, significando a sequencia 
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de atores e relações, podendo apresentar um circuito fechado (closed walk), no qual o caminho tem 

origem e finalização – passando por outros atores – no mesmo ator. 

Análises dos fluxos comunicacionais  

Em muitos casos, a análise ampla das conexões entre os atores, ou seja, identificando as 

distâncias entre eles por exemplo e, também, as conectividades do grafo como um todo – uma  

avaliação geodésica do grafo – pode fazer mais sentido, para verificação dos fluxos 

comunicacionais. Por meio do UCINET – não necessariamente por meio do grafo visualmente 

construído pelo NetDraw integrado – podemos construir uma matriz de fluxos máximos. Com esse 

recurso, procuramos analisar e identificar o quanto conectados são os atores e suas vizinhanças 

(proximidades e distâncias das conexões), apontando possíveis caminhos, quando os mesmos têm 

objetivos na rede (fonte para alvos). Essa abordagem de fluxos, sugere que a força de um 

determinado vínculo não seja maior que a força do vínculo mais fraco na cadeia de conexões, no 

qual fraqueza significa uma falta de alternativas para os fluxos. Outra interpretação, é a de que essa 

abordagem sobre as conexões entre os atores, nos leva à noção de intermediação (between-ness) e 

demonstra o número de caminhos – não sua extensão – pode ser importante para conectar pessoas 

(ou disseminar fluxos). Quanto maior o numero de fluxos de um ator para outro, maior a 

probabilidade de ocorrer comunicação, bem como seja fato que isso indique menor 

vulnerabilidade da conexão. 

Para melhor entendimento das análises inicialmente descritas, vamos proceder ao 

detalhamento das análises construídas a partir da inserção dos dados obtidos na Comunidade 

Baconiana, nas ferramentas de Análise de Redes (estatísticas) e de construção dos grafos. Como já 

explicamos, os dados foram obtidos e inicialmente tabulados, codificados em Excel e 

posteriormente inseridos na planilha UCINET. A seguir, a suíte (conjunto de programas UCINET 

+ NetDraw e outros), permite a integração dos dados e a elaboração dos grafos e tabelas 

(demonstrados mais adiante). Fica para o analista a função de elaborar inferências, de acordo com 

suas aplicações e interesses. 

 Na Figura 1 – Grafo com mapeamento da rede em Comunidade Baconiana, temos o 

mapeamento dos fluxos comunicacionais que ocorreram entre os atores que inseriram discussões 

nos vários fóruns, no período de fevereiro de 2010 a junho de 2012, nos quatro fóruns temáticos 

selecionados. Embora, por questões de disponibilidade de espaço, não possamos aqui tornar o 

grafo mais aberto, existe a possibilidade de uma vasta gama de alterações que o permitam, levando 

a variações e formatações apropriadas a cada necessidade. No grafo da Figura 1, podemos 

encontrar os nós (identificados pelas iniciais com três letras) e os fluxos e seus sentidos (as linhas 

– ou conexões - e as setas indicando as direções dos fluxos). Dependendo a existência e da direção 

do fluxo comunicacional, a linha pode „não conter setas‟, „conter e um único sentido‟, ou, „contê-

las em ambos os sentidos‟. No último caso, indica uma maior interação entre os atores conectados 

na rede. O conjunto de linhas e setas entre os atores, pode indicar caminhos para os fluxos. Esse é 

um dado relevante para análise de intermediações entre os atores. Ao lado esquerdo, vemos uma 

coluna com vários atores (nós) que não apresentaram fluxos comunicacionais nos fóruns e no 

período analisados. Portanto, não representariam potencialidades de interação com a rede. 

 

É possível constatar maior densidade de fluxos entre alguns atores (p. ex.: DAC, ANM, 

DEF etc). Verificações e comentários a respeito serão feitos adiante, nas análises estatísticas que 

descrevem esses fluxos, as conexões e os caminhos, que representam a capacidade de 
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intermediação dos atores. 

 

 

Figura 1 Grafo com mapeamento da rede em Comunidade Baconiana 

Fonte: UCINET 6/NetDraw, v.6.303 – Analytic Technologies 

 

Análises atributivas: 

1. os nós da coluna à esquerda, representam os atores sem intermediação na rede. Não 

emitiram, nem receberam fluxos; 

1.1 cada nó é identificado com as iniciais dos nomes dos atores representados na rede
6
; 

2. as cores dos nós, representam os níveis de conhecimento dos atores, relacionados aos 

assuntos disseminados na rede, quais sejam (em ordem crescente): 

 

2.1 cinza (nível mais baixo); 

2.2  amarela; 

2.3 verde; 

2.4 vermelho; 

                                                           
6
Todo o processo de desenvolvimento da pesquisa foi devidamente autorizado pelos membros da 

comunidade. O caráter netnográfico dos procedimentos, inclusive, contou com a nossa participação direta, 

nas muitas discussões aqui levantadas, como membro da comunidade. Todavia, para manter o caráter 

sigiloso das informações pessoais, todos os dados de identificação de pessoas, foram alterados. 
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2.5 rosa (nível mais alto) 

 

3. Tipologia participativa (conforme KOZINETS, 2010, p.33 – nossa tradução): 

3.1  círculo: superficial – pouca ou nenhuma integração; 

3.2  quadrado: integrador da rede; 

3.3  triangulo: devoto/entusiasta; 

3.4  caixa: bem informado – dissemina conhecimento relacionado aos            temas 

centrais da rede; 

 

Outros atributos podem ser considerados nas análises – como gêneros e papéis dos atores 

nas redes (como profissionais, amadores, aficionados, curiosos etc). Esses atributos podem ser 

alocados em uma matriz apropriada. 

 

Outros indicadores de análise estrutural 

 

 

Densidade 

 

Refere-se às máximas possibilidades de contatos na rede, ou seja, a existência de conexões entre 

todos os nós (atores). Isso só seria possível, caso todos os membros da rede emitisse e recebesse 

mensagens, todos com todos. O que é pouco provável na maioria das redes. Os níveis de trocas 

variam bastante. Entretanto, matematicamente, podemos calcular k*k-1 = 90 * 89 = 8010 conexões 

possíveis na rede formada na Comunidade Baconiana. D = relações existentes / relações possíveis. 

 

Centralidade dos atores da rede 

 

Indica o grau de relacionamento entre os atores, ou a quantos atores cada um está conectado. O 

Grau de Saída indica a quantidade de contatos para os quais o ator emitiu fluxos. O Grau de 

Entrada, indica o inverso, ou seja, a diversidade (quantidade) de contatos que emitiram fluxos para 

o ego. Na Tabela 1 – Centralidade dos atores na rede, na qual reduzimos a análise propositalmente, 

podemos ver que DAC emitiu mensagens para 38 membros (out degree) da rede e recebeu 

mensagens (in degree) de 40 membros. Neste caso, DAC é o ator central da rede, seguido de DEF 

(26 e 26). Outros dados como desvio padrão e média também são proporcionados pelo programa. 

As colunas 3 e 4, oferecem os valores percentuais. 

 

Tabela 1 – Centralidade dos atores na rede 

FREEMAN'S DEGREE CENTRALITY MEASURES 

Diagonal valid?                         NO 

Model:                                  ASYMMETRIC 

Input dataset:                          RedeTese1Sem  

 

                       1                  2                      3              4 

               OutDegree     InDegree    NrmOutDeg     NrmInDeg 

            ------------ ------------ ------------ ------------ 

     DAC        38.000       40.000        3.926        4.132 

     DEF        26.000       26.000        2.686        2.686 

     CLE        23.000       21.000        2.376        2.169 

     FAB        20.000        5.000        2.066        0.517 
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    ANM        20.000       12.000        2.066        1.240 

    ADB        17.000        8.000        1.756        0.826 

    FER        16.000       18.000        1.653        1.860 

    JOR        15.000        8.000        1.550        0.826 

     LAL        15.000       15.000        1.550        1.550 

     FAZ        14.000       13.000        1.446        1.343 

 Actor-by-centrality matrix saved as dataset FreemanDegree 

---------------------------------------- 

Output generated:  01 ago 12 21:12:51 

Copyright (c) 2002-9 Analytic Technologies 

 

Grau de intermediação na rede 

 

Em análise estrutural refere-se ao conceito de betweenness, ou a potencialidade de um ator 

intermediar os fluxos comunicacionais na rede. Isso implica em avaliar o poder de controle no 

processo comunicacional dos atores na rede. O resultado demonstra um caminho geodésico na 

rede, possibilitando a definição de atores-pontes ( veja Tabela 2 – Graus de intermediação de 

fluxos comunicacionais na rede). Podemos notar uma manutenção na ordem inicial da tabela 

anterior, demonstrando potencialidades entre os atores DAC, DEF, CLE e sucessivamente em 

ordem decrescente. 

 

Tabela 2 – Graus de intermediação de fluxos comunicacionais na rede 

 

FREEMAN BETWEENNESS CENTRALITY 

-------------------------------------------------------------------------------- 

Input dataset:                          RedeTese1Sem  

Important note: this routine binarizes but does NOT symmetrize. 

 

                       1                    2 

             Betweenness nBetweenness 

            ------------ ------------ 

       DAC      1097.251    14.332 

       DEF       312.459        4.081 

       CLE       185.016        2.417 

       FER       158.943        2.076 

       LAL        148.899        1.945 

       LZA        104.066        1.359 

       ANM         87.531        1.143 

       JOL          77.664        1.014 

       CLL          59.735        0.780 

      MAM         53.350         0.697 

 

 

 Outra análise estrutural possível, é a do Grau de proximidade (closenness) – que indica a 

potencialidade de um nó conectar-se aos demais, servindo como caminho de intermediações. 

 

 

A Análise do Conteúdo 

 A proposta com a Análise de Conteúdo é a de confrontação com os dados da Análise 



128  

Estrutural e estabelecer relações entre os temas centrais das discussões e os atores-chaves. 

Para tais análises, aplicamos o software Wordsmith
7
, que é uma suíte (um conjunto de 

ferramentas), formada pelos programas Concord, Wordlist e Keyword. Fizemos uso de apenas dois 

desses programas, quais sejam Wordlist e Concord, pelo fato de que em nosso caso, não 

recorremos a um texto externo ao conteúdo analisado, para que pudesse servir como referência e 

uma comparação, como procedimento padrão para comparar conteúdos. Em casos específicos esse 

procedimento representa uma maneira mais completa de análise, devendo ser observada, havendo 

tal necessidade (recomendamos a leitura de SARDINHA, T.B., 2009). 

A elaboração do corpora (conjunto de quatro textos), implicou na integração de textos 

extraídos de quatro fóruns selecionados entre 271 subtemas. Essa escolha ocorreu devido ao fato 

de que tais temas, representaram, até a data do fechamento da coleta de dados (30/junho/2012), os 

que continham as discussões mais ativas, no conjunto dos temas (inserções mais recentes), bem 

como os maiores volumes textuais em função das quantidades de discussões inseridas, 

demonstrando interesse e envolvimento de seus membros. No  Quadro 1 – Lista de subtemas para 

os fóruns da primeira página da CB. listamos os 50 fóruns da primeira página. 

Caracterização da estrutura de fóruns da comunidade pesquisada 

Quantidade de Páginas: 5 páginas x 50/fóruns por página + 1 página com 19 = 269 fóruns 

(subtemas). 

Total de fóruns analisados: 4 

Quantidades de posts por fórum: 

F1 = Wine bar = 1.108 

F2 = Receitas = 1.080 

F3 = Notas degustação = 1.380 

F4 = Clube W = 464 (fórum que representa a participação direta – por convite – de uma empresa 

distribuidora de vinhos) 

Quadro 1 - Lista de subtemas para os fóruns da primeira página da CB, na qual constavam os 

quatro selecionados para as análises: 

Nome do fórum Data de início 
Quantidade de posts    (até 

30/jun/12) 
Nem a pau Juvenal! 10/03/11 37 

Viagem para Argentina 16/05/12 12 

Receitas! O que vc faz, sempre dá certo 28/02/11 1.080 

Dicas bacanas 25/05/12 14 

Vinhos que estou bebendo! 12/02/12 82 

Correntes in „comunidade baconiana‟ 03/03/11 1.5538 

„Comunidade baconiana‟ no Face recente 46 

                                                           
7
O Wordsmith é uma suíte de programas de análise léxica, cujas ferramentas desenvolvidas por Mike Scott, 

tem sido usada pela Oxford University Press, e encontra-se na versão 6. Pode ser baixada numa versão 

gratuita (com algumas restrições), em: http://www.lexically.net/wordsmith/index.html  
8
Esse fórum refere-se a relatos de trocas, entre membros que se cotizam, para de envios mensais de garrafas 

de vinhos. São listados nominalmente os envios e os rótulos, além das datas de envio. Não havendo, 

regularmente, trocas de discussões em formato de apreciações ou comentários, o conteúdo não foi 

considerado para análises, em que pese a quantidade de posts. 

http://www.lexically.net/wordsmith/index.html
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Clube W/Outros comentários diversos + dicas 14/03/11 464 

Resenha de restaurantes – recomendações ou 28/03/11 42 

Viagem para Londres 29/10/11 33 

Wine bar – aqui rola papo de botequim 17/03/11 1.108 

Notas de degustação: conte para nós o que achou 27/02/11 1.380 

Feliz aniversário 09/04/11 213 

Ruat Petit Chateau Poujeaux – Moulis em Médoc 26/06/12 3 

Governo quer sobretaxar vinho importado 24/03/12 69 

Põe uma piada aí 21/03/11 23 

Dúvidas com harmonizações – Aqui S.O.S. 11/05/11 197 

Barbadas de preços que encontrei nas minhas... 28/02/11 328 

Notícias sobre vinho 15/07/11 31 

Vinhos espanhóis 12/03/11 122 

Solicitando entrada na comunidade 18/04/11 135 

Pesquisa acadêmica – LAL 07/02/11 „108 

Italia/Paris 08/06/11 20 

Amsterdam 23/05/12 1 

Marcas de barricas 05/05/12 18 

São Paulo Wine Weekend 15/05/12 3 

Pedido de votos para concurso de receitas 02/04/12 15 

Conhecendo as regiões/tipos 29/04/12 10 

Expovinis 04/04/12 24 

Notícias vinícolas – um espaço para novidades 25/04/12 5 

Lote 43 2008 10/04/12 9 

Bacalhau... é chegada sua tradicional hora 03/04/12 11 

Aos que conhecem as denominações francesas. Ajuda 04/04/12 3 

Vinhos em Paris 02/04/12 1 

Caiam matando na Salton 30/03/12 10 

Nova moderadora 26/03/12 14 

Queijos... como harmonizar 20/05/12 44 

Cervejas especiais 28/03/11 103 

Vinhos gregos 16/03/12 25 

Harmonizações 07/12/11 63 

Hoje dia internacional das mulheres 12/03/12 7 

Finca Bella Vista – Malbec – 2009 02/03/12 5 

Química da boca 01/03/12 2 

uva Martha? 22/02/112 9 

Provence e arredores 22/11/11 54 

Rolhas quem guarda? 09/02/12 25 

Existe um claro preconceito sobre os rosés 28/02/11 56 

Em vez de cerveja, um vinho à beira da praia 14/01/12 14 

Aconteceu!! 23/11/11 26 

Ganhei alguns vinhos de presente. Algum é bebível? 03/02/12 10 

Fonte: elaborado pelo autor 

As atividades da comunidade analisada, tiveram início com a dissidência de uma outra 

comunidade aberta, a qual, na época (fevereiro/2012) contava com mais de cento e oitenta mil 

membros. A dissidência deu-se, devido ao fato de que uma comunidade aberta permite a 

participação indiscriminada de atores. Consequentemente a inserção de posts é descontrolada e, 

por vezes, foge do escopo originário da comunidade, qual seja, sua afinidade. Com muita 

frequência, os posts tornavam-se ofensivos e/ou com conteúdos claramente „comerciais‟. No 

mínimo, eram constantes as intervenções completamente desvinculadas com os temas de interesse 

da comunidade.  

 

Análises executadas com Wordsmith Tools 

Ferramentas: Wordlist (lista de palavras) e Concord  (concordâncias/clusters) 
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Figura 2 – Lista de palavras emitidas pelo Wordlist 

Fonte: Wordsmith Tools v. 5.0.0.334 

 

Na análise de clusters feita no Concord, podemos encontrar inserções da palavra 

„GOSTEI‟ das seguintes condições: 

 

 

Figura 3 – Análise de clusters, no Concord 

Fonte: Wordsmith Tools v. 5.0.0.334 

 

A partir dessas posições, podemos inferir novas análises sobre as implicações da palavra 

„GOSTEI‟. 

Na Figura 4 – Frequência de conexões da palavra GOSTEI nos fluxos da rede, vemos a análise de 

padrões, mostra a palavra GOSTEI e suas principais conexões à esquerda (L1 a L5) e à direita (R1 

a R5), nos fluxos comunicacionais da rede. 

No resultado ao lado, obtido com o 

Wordlist, selecionamos a palavra 

GOSTEI, que aparece 172 vezes nas 

discussões, indicando sua 

frequência no corpora. 
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Figura XX – Frequência de conexões da palavra GOSTEI nos fluxos da rede 

Fonte: Wordsmith Tools v. 5.0.0.334 

 

Na Figura 5 - Os ‘colocados’, portanto, vemos algumas ligações interessantes para 

aprofundamento das análises relacionadas com o léxico „GOSTEI‟. Assim, aparecendo ao centro 

172 vezes, tem à direita „DO‟ 22 vezes e „MUITO‟ 34 vezes (podendo indicar preferências). À 

esquerda, temos „NÃO‟ aparecendo 23 vezes, podendo indicar contrariedades. 

Podemos verificar algumas construções (fluxos) nos quais essas palavras aparecem em 

discussões postadas na rede. Análises mais detalhadas, de acordo com os interesses do analista, 

podem ser levadas a cabo. Na Figura 6 – Amostragem de concordâncias da palavra „GOSTEI‟, 

podemos verificar algumas construções feitas pelos membros (que podem ser classificados e 

identificados pelo analista), usando a palavra „GOSTEI‟. Em muitos casos, inclusive, os 

direcionamentos podem ser identificáveis pelas citações diretas dos receptores dos fluxos. Nesse 

caso, a aba concordance (concordâncias) é aberta. Clicando sobre as palavras, o programa remete 

ao texto que, assim, pode ser analisado detalhadamente para maior compreensão do contexto. 
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Figura 5 – Os „colocados‟, que são os termos localizados à esquerda e à direita da palavra „GOSTEI‟. 

Fonte: Wordsmith Tools v. 5.0.0.334 

 

 

 
Figura 6– Amostragem de Concordância da palavra „GOSTEI‟ com os colocados.  

Fonte: Wordsmith Tools v. 5.0.0.334 

 

 

Indicadores da Análise de Conteúdo. 

- frequência das palavras, verificado pelo Wordlist; 

- verificação de clusters; 

- verificação de padrões; 

- verificação de concordâncias 

- inferências do analista 

Indicadores da Análise Estrutural da Rede Social 
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- grafo de mapeamento da rede; 

- graus de centralidade dos atores; 

- graus de intermediação dos atores; 

- densidade da rede; 

INDICADORES DE POTENCIALIDADES DE INTERAÇÃO 

 Os IPR são dados subjetivos, e estão diretamente relacionados às habilidades do analista, 

em cruzar os elementos obtidos das Análises Estruturais da Rede Social e das Análises de 

Conteúdos do corpora. Como já dissemos, a proposta central é a da realização dos dois modelos de 

análises. Todavia, as situações em cada mídia, rede, tema, necessidade estratégica – entre outras 

variáveis – contribuirão para a apreciação adequada e das decisões a serem tomadas. 

 Como exemplo, portanto, apontamos os IPR que destacamos após as análises da rede 

social identificada na Comunidade Baconiana. Nas Análises de Conteúdo aqui procedidas, tomou-

se por referência o corpora, ou seja, o texto integral dos quatro fóruns subtemáticos. Uma 

possibilidade recomendada – com intuito de busca de maior detalhamento dos dados – é a divisão 

dos textos por atores com maiores densidades de fluxos. Assim, haveria melhor identificação dos 

potenciais de interação, além de maior objetividade nas ações. Já, na Análise Estrutural da Rede, 

outras ações de mapeamento podem contribuir com o visual das conexões entre os atores, 

demonstrando as formações de subgrupos (ou cliques), além dos caminhos percorridos pelos 

fluxos, identificando potencialidades de distribuição de relacionamentos intra-rede. 

 Não podemos deixar de lembrar um aspecto muito importante, tratando-se de comunidades 

temáticas: é muito comum que seus membros tanto pertençam a outras comunidades (portanto a 

outras redes), como tenham outras participações midiáticas na web, como blogs e microblogs. 

Assim, as potencialidades de multiplicação de recomendações (diga-se: favoráveis ou 

desfavoráveis), são relevantes. 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 Como já afirmamos, as redes sociais não representam um fenômeno recente. 

Possivelmente por isso, não se tem tomado devidamente em conta que, há uma grande diferença 

no ambiente de comunicação com o qual se pretende operar os fluxos comunicacionais, integrando 

(novas) tecnologias e hábitos sociais. Tratando-se de mídias sociais, deve haver entendimento de 

muitos fatores que alteram esse ambiente. Em que pesem as facilidades de controle de dados e de 

informações – como monitoramentos - isso não acontece com relação ao fator influência dos 

receptores. O ambiente das mídias sociais é multidialógico, simultâneo e atemporal. Totalmente 

diverso do ambiente monodialógico e unidirecional, das mídias de massa tradicionais. 

 As formas de envolvimento dos receptores por meio de mídias sociais, dá-se, 

principalmente pela compreensão do microambiente relacional que compõe cada categoria e suas 

ferramentas. Basicamente, uma eventual rede social formada em uma ferramenta de mídia social, 

parte de interesses que se realizam por atividades de Comunicação, Colaboração, Educação e 

Entretenimento, movendo os fluxos pela motivação, inicialmente, social e não comercial (SAFKO, 

2010). 

 O aspecto inegável é que, independentemente de qualquer estratégia, o acesso à 

comunicação tornou-se progressivamente socializado, uma vez que os computadores deixaram de 
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ser meros processadores matemáticos, para servirem de componentes de uma rede mundial de 

comunicações (CMC – computer mediated communication). Essa outra integração entre 

processadores racionais e os hábitos sociais, ainda provoca interpretações divergentes que, na 

prática, dificulta as ações que visam adaptar processos tradicionais, em meios contemporâneos, 

sem as devidas considerações. 

De maneira geral, nossa proposta foi a de tomar como ponto de partida uma comunidade 

online, na qual pudemos dimensionar a formação estrutural de uma rede social. Dessa constatação, 

o seguinte passo foi de identificar indicadores potenciais de relacionamento com a rede. 

Esses indicadores são destacados seriam construídos com a necessidade estratégica de 

cada organização e de cada rede identificada. Daí a importância de análises criteriosas, não só das 

estruturas, como também, dos conteúdos dos fluxos comunicacionais. 

Uma análise final, confrontando todos os dados das Análises de Conteúdos e das Análises 

Estruturais, poderá apontar indicadores para elaboração e desenvolvimento de melhores estratégias 

de relacionamento com as redes sociais. 
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Lançamento de produtos em redes sociais o caso Bis Limão 
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Resumo 
 

 
 
 
 

O ritmo de lançamentos no mercado brasileiro é intenso e está em busca de 

novas alternativas de apresentar os produtos aos consumidores. Uma dessas alternativas 

é adoção das redes sociais e este trabalho estuda a divulgação de um chocolate da Kraft 

Foods no Facebook. Em uma parceria feita entre o Facebook e a Americanas.com, a 

embalagem promocional do Bis Limão alcançou um recorde de vendas em apenas 48 

horas. Este estudo de caso abre espaço para reflexões sobre o canal de relacionamento 

entre marca e consumidor nas redes sociais, a marcha do consumidor centauro e uma 

modalidade de comunicação em franco crescimento. Para a execução desse trabalho foi 

feita uma pesquisa exploratória em revistas, sites e informações disponibilizadas pela 

detentora da marca Bis. 
 
 
 
 

Palavras-chave: Rede Social. Facebook. Bis Limão. Consumidor centauro 
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Comprar produtos é uma tarefa que faz parte do universo dos consumidores de 

todas as faixas etárias e classes sociais. Observando a história do varejo brasileiro, nota- 

se o avanço da prática de comprar. Nos primeiros capítulos dessa arte, pode-se conferir 

as  mercearias  e  armazéns  como  protagonistas,  empresas  familiares  em  que  o 

proprietário conhecia profundamente seus clientes e sabia suas preferências. O capítulo 

seguinte é marcado pela chegada do autosserviço, com seus esforços voltados a 

gerenciamento e comunicação de produtos, embalagens e marcas, momento em que os 

consumidores escolhiam suas compras livremente e os produtos não contavam com 

destaque na exposição. E o capítulo mais recente da prática das compras está sendo 

escrito, em um cenário no qual o consumidor pode optar entre fazer suas compras em 

lojas físicas ou virtuais ou verificar a performance do produto ou marca de sua escolha 

por meio das redes sociais, tendência em relacionamento com o consumidor e escolhido 

como canal de lançamento de produtos por muitas marcas. 

 

Em  uma  sociedade  ávida  por  consumo  e  por  novidades,  o  lançamento  de 

produtos transformou-se em uma estratégia para a marca se manter presente na mente e 

no coração dos consumidores. Ao longo dos anos, o número de produtos nas gôndolas 

dos supermercados foi crescendo de forma significativa. Pesquisas feitas pelo Instituto 

ACNielsen mostram que, em 2004, 11 mil itens foram lançados no mercado brasileiro, 

sendo que a maioria eram produtos promocionais, com edição limitada. Outro estudo, 

feito pela consultoria norte-americana The Partnering Group (TPG), desenvolvido no 

mercado  brasileiro,  indica  que  os  supermercados  do  País  contavam  com  um  mix 

formado por 45 mil itens, em média. 

 

Estudos mais recentes, pertencentes ao relatório do Laboratório de 

Monitoramento Global de Embalagem da Escola Superior de Propaganda e Marketing 

(ESPM), realizado a partir da ferramenta GNPD Global New Products Database, da 

Mintel, que cobre os principais mercados do mundo registrando o lançamento de 

embalagens  em  tempo  real,  mostram  que  o  lançamento  de  novos  produtos,  novos 

designs de embalagens, extensão de linha, novos tamanhos, formatos e sabores 

aumentaram 60% em cinco anos no mundo todo. Em 2005, foram produzidas 171.283 

embalagens, 197.513 em 2006 e 242.693 em 2007. Em 2008, porém, houve uma queda 

no último trimestre do ano por conta da crise e o número ficou em 232.323. Já em 2009, 

o crescimento foi de 18%, totalizando 274.273 novas embalagens pelos quatro cantos 

do globo. 
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Em cinco anos, o Brasil multiplicou o número de embalagens lançadas, 

totalizando 14.114 produtos em 2009, com crescimento de 30% em relação a 2008. De 

2005 a 2009, o país passou do oitavo lugar no ranking para a quarta colocação, 

ultrapassando a China, a Alemanha, a França e o Canadá. No primeiro semestre de 

2009, o Brasil chegou a figurar em segundo lugar. A liderança continua com os Estados 

Unidos, mas ela é menor: passou de 18% em 2005 para 13%. Japão e Inglaterra 

completam o Top 3 das nações que mais lançaram produtos em 2009. (Mello, 2011). 

 

O ritmo de lançamento de produtos é notável e com isso, aumenta a necessidade 

das empresas contarem com ferramentas de comunicação mercadológicas diferenciadas, 

alinhadas ao perfil dos consumidores. Muitas empresas estão utilizando, por exemplo, 

as redes sociais, atentas ao crescimento do número de relacionamentos entre 

consumidores, marcas e produtos nessas mídias. Para Zenone (2009, p. 106), esse 

crescimento deve-se ao uso cada vez mais popular da Internet como ferramenta de 

busca de informações, divulgação de ideias, interação entre as pessoas, comunicação 

empresarial etc. 

 

De acordo com Recuero apud Zenone (2009, p. 106), está acontecendo a 

popularização das comunidades virtuais, sociedade em rede e tribos urbanas atestam 

para o reconhecimento das rápidas e profundas alterações nas formas como ocorre o 

relacionamento entre as pessoas. Ainda segundo Recuero apud Zenone (2009, p. 106), 

trata-se de uma comunicação entre as pessoas, mediada pelo computador, possibilitando 

troca de informações e trocas sociais que têm um impacto direto na sociedade. 

 

Rheingold apud Zenone (2009, p. 106) define que as chamadas comunidades 

virtuais ou redes sociais virtuais permitem o relacionamento através do agrupamento de 

diversas pessoas que compartilham de mesmos interesses e ideias, formando um grupo 

similar à segmentação de mercado, que não tem como princípios divisão tradicional, 

como a classe social, região, idade ou outra forma, mas sim, afinidade e interesse. Uma 

rede social tradicional pode ser desenvolvida através de um clube, grupo de amigos que 

se reúnem em determinado local, a própria família etc. 

 

As empresas estão acompanhando a movimentação dos consumidores por meio 

das redes sociais. Zenone (2009, p. 107) defende o foco das empresas nessas 

comunidades porque essas redes tendem a despertar o interesse pelas empresas pela 

possibilidade de pesquisa, comunicação e, algumas vezes, pela própria venda: 
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No início, o interesse maior era por questões sociais, formando redes de 

solidariedade em relação a uma determinada causa, mas, com o passar do 

tempo, redes sobre diversos assuntos foram criadas, o que levou as 

empresas comerciais a perceberem o potencial dessa ferramenta para o 

negócio. (ZENONE, 2009, p. 107) 

 

O potencial de divulgação de marcas e produtos nas redes sociais é expressivo. 

Através dessas redes sociais, o usuário expressa e recebe de outros usuários, opiniões, 

sentimentos, ideias, atitudes, comportamento, sendo mais um fator de influência 

importante no comportamento do consumidor. Para Zenone (2009, p. 106), toda e 

qualquer informação é compartilhada pelo grupo, sendo um bom exercício para a 

democracia: 

 

Atualmente,  são  diversas  redes  disponíveis  que  tratam  de  assuntos 

ligados ao entretenimento ou lazer, ou de outro tipo qualquer de diversão, 

temas profissionais que possibilitam o Networking, temas de pesquisa ou 

do conhecimento humano ou social, entre outras. Assim como acontece 

nas redes sociais tradicionais, onde cada integrante, pelo grau de amizade 

ou conhecimento com outra pessoa, troca diversas informações sobre 

suas características, perfil e interesse, através da Internet a abrangência 

dessas trocas é bem maior. Por exemplo, um usuário pode trocar 

informações (fotos, imagens, textos, documentos, som etc) com outros 

usuários sobre seu interesse por uma determinada música, livro, esporte 

ou qualquer outro assunto, inclusive manifestando seu descontentamento 

com alguma marca ou produto, e tudo isso fica registrado e disponível 

para todos os usuários que podem estar em qualquer lugar e a qualquer 

hora.  (ZENONE, 2009, p. 108) 

 

Algumas  redes  sociais  atingem  milhares  de  usuários  que  acessam 

constantemente o conteúdo e compartilham diversas informações. Entre essas redes 

sociais  que  registraram  crescimento  expressivo  de  usuários  estão,  pode-se  destacar 

Orkut, MySpace, Facebook, Twitter, blogs e fotologs¸ considera Zenone (2009, p. 108). 

Este trabalho focará o lançamento de um produto em uma rede social, o 

Facebook, lançado em 4 de fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, 

Eduardo Saverin e Chris Hughes, ex-estudantes da Universidade Harvard. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/4_de_fevereiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/2004
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mark_Zuckerberg
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mark_Zuckerberg
http://pt.wikipedia.org/wiki/Eduardo_Saverin
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Chris_Hughes&amp;action=edit&amp;redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Universidade_Harvard
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Desejos do consumidor 
 
 
 
 

Vivendo  em  um  cenário  dinâmico,  com  constantes  desfiles  de  marcas  e 

produtos, o consumidor atual mescla suas decisões de compra entre o mundo on line e 

off line. Ele continua passeando em shoppings centers, supermercados e lojas de 

departamento, ao mesmo tempo em que decide sua compra em sites de compras 

coletivas, lojas virtuais ou até mesmo redes sociais. Se está em dúvida sobre o produto 

ou marca que deseja adquirir, o consumidor faz uma rápida consulta na rede mundial de 

computadores, digita o assunto de seu interesse nas páginas de pesquisa, visita redes 

sociais e confere a opinião de seus integrantes sobre o produto em si. 

 

Este exemplo, que envolve interação social, conveniência e opções por canal de 

compra  é  um  dos  desejos  do  consumidor  centauro,  novo  consumidor  descrito  por 

Yoram (Jerry) Wind, Vijay Mahajan e Robert Gunther, autores do livro Marketing de 

convergência. Trata-se de um consumidor que atua em múltiplos canais, combinando 

necessidades e comportamentos humanos com novas atividades on-line. De acordo com 

os autores, esse consumidor é semelhante ao personagem da mitologia grega, ou seja, 

metade humano e a outra metade animal, um cavalo correndo com os pés rápidos da 

nova tecnologia, e, no entanto, possuindo e mantendo o mesmo antigo e imprevisível 

coração humano. Esse consumidor é uma combinação do tradicional e do ciber, do 

racional e do emocional, da comunicação por fio e da presença física. 

 

Atualmente,  a  conveniência  transformou-se  em  um  item  de  primeira 

necessidade, considerando o tempo escasso vivido pelos consumidores. Antes, 

conveniência  significa  encontrar  uma  loja  em  cada  esquina,  mas  hoje,  com  o 

crescimento das vendas virtuais, conveniência significa fazer compras sem sair de casa, 

a qualquer momento do dia e com a praticidade de receber o produto comprado em casa. 

Para Wind, Mahajan e Gunther (2003, p. 16), as empresas precisam ter condição de 

interagir com os clientes em diversos locais e por meio de diversos canais, quando e 

onde os clientes desejam interagir. 

 

Por conta disso, as empresas precisam dedicar mais atenção à complexidade do 

ser humano como consumidor que convive com tecnologias variadas e inteligentes. 
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Wind, Mahajan e Gunther (2003, p. 23) afirmam que as companhias que podem 

compreender essas mudanças encontrarão novas maneiras para se comunicar com seus 

clientes: 

 

Aquelas que não focalizarem o centauro estarão perdendo uma grande 

oportunidade. As empresas têm de acompanhá-los a fim de aproveitar as 

oportunidades apresentadas por eles. Para atender as novas realidades 

desse consumidor convergente, as companhias precisam criar a 

convergência de seus próprios métodos de marketing, unindo o antigo e o 

novo, o on-line e o off-line. Elas precisam criar novas estratégias para 

customerização, comunidades, canais, proporcionar valor competitivo e 

oferecer ferramentas de decisão. No processo, elas reinventarão suas 

companhias e o conteúdo do marketing, conduzindo à convergência das 

diversas funções no âmbito da organização e a uma aproximação das 

partes interessadas internas e externas. 

 

(WIND, MAHAJAN e GUNTHER, 2003, p. 23) 

 
Outra questão importante que as empresas devem considerar no momento de 

planejar suas ações de comunicação é o fato de que os consumidores estão se 

organizando em grupos para opinar sobre produtos e marcas. Tais comentários 

influenciam muito as decisões de compra. Na avaliação de Wind, Mahajan e Gunther 

(2003, p. 38), a realidade é que os consumidores estão cada vez mais conectados uns aos 

outros em comunidades virtuais, e as empresas necessitam construir e gerenciar 

relacionamentos com as comunidades, não só com os indivíduos: 

 
 

 

Um comentário ―boca a boca‖, que poderia  ter afetado um grupo de 

compradores no passado, agora pode influenciar centenas ou milhares. 

Com essa tecnologia, uma borboleta na China realmente pode criar um 

vendaval do outro lado do mundo. A unidade de análise e a dinâmica de 

interação mudaram, aumentando a importância do zumbido interativo. 

(WIND, MAHAJAN e GUNTHER, 2003, p. 39) 
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Nas considerações de SÁ (2009), o boom das redes sociais não deixou dúvidas: se 

as marcas desejam se relacionar com os seus consumidores, devem estar presentes 

nestes canais. Não é mais novidade a presença das empresas em espaços virtuais como 

blogs e sites de relacionamento como o Orkut e o Facebook, além do microblog Twitter, 

fenômeno virtual do momento. 

 

Porém, a pergunta mais presente na mente de executivos de empresas é: até que 

ponto vale a pena investir em mídia social? SÁ (2009) explica que estes canais são 

bases para relacionamento, pesquisa, promoção e tudo o mais que se possa imaginar em 

termos de estratégia de Marketing. Hoje, não há internauta que compre um produto sem 

antes fazer uma pesquisa no site de pesquisa Google ou em fóruns e comunidades 

relacionadas à marca ou à categoria de interesse. Tais redes sociais também acomodam 

reclamações e tais críticas negativas às marcas e produtos podem repercutir muito mais 

do  que  se  imagina.  Um  exemplo  são  sites  como  o   Reclame  Aqui,  site  que  virou 

referência para os consumidores que não tiveram suas solicitações atendidas pelas 

empresas de forma satisfatória. 

 

Mas qual é o papel das marcas nas redes sociais? De acordo com Alessandro 

Barbosa Lima, CEO da E.life, empresa que monitora e analisa o conteúdo gerado na 

mídia social, a principal função das empresas é gerar relacionamento. ―As pessoas que 

estão nas redes sociais procuram muito mais se relacionar, obter informações. Elas 
 

querem conversar‖,  apud SÁ (2009). Mas nem sempre é possível se relacionar com o 

seu consumidor na internet, como lembra o próprio CEO da E.life, o que não significa 

que as empresas não possam  se beneficiar das redes sociais. ―Muitas empresas já têm 

pontos de contato tradicionais como 0800 e e-mail que não funcionam bem. Enquanto 

não resolverem esses problemas, não podem se aventurar nas redes sociais. Isso 

apresentaria mais ameaça do que oportunidade‖, explica o especialista. (SÁ, 2009). Para 

isso, é necessário que todas as marcas, sem exceção, sigam os dois primeiros passos 

indicados por Barbosa: monitorar e analisar. 

 
De acordo com SÁ (2009), primeiro, é necessário que as empresas levantem 

dados quantitativos e depois informações qualitativas e conclusivas a respeito de seus 

consumidores na internet. A partir deste trabalho, as marcas são capazes de saber se os 

pontos de contato tradicionais estão funcionando ou falhando. O ideal é entender o que 

e  onde  o  consumidor  fala  da  marca,  para  depois  realizar  as  duas  últimas  etapas 

sugeridas pelo CEO da E-life: criar pontos de contato e ativá-los. 

http://www.reclameaqui.com.br/
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Foi o que fez a Wine, site de e-commerce de vinho, conforme informações de 

SÀ (2009). Estando mais  próxima do  seu  consumidor por ser uma loja on-line,  a 

empresa conseguiu conhecer o seu público e criar mecanismos para se aproximar ainda 

mais dele. Para se relacionar com os internautas, a Wine criou um Twitter que recebe 

dicas sobre o universo  do vinho.  “Diferente de algumas empresas que trabalham o 

conceito de venda, procuramos focar o lado educativo”, diz Anselmo Endlich, diretor de 

Marketing e TI da Wine, apud SÁ (2009). 

A empresa Wine também aposta em promoções exclusivas para o microblog para 

ampliar o relacionamento com os usuários. No começo do mês, a Wine lançou a ação  “Você  é  

o  sommelier”.  Quem  desse mais  “retwitts” – ação  de  encaminhar conteúdos postados 

adicionando “RT” antes do texto – ganharia um prêmio. A iniciativa buscou motivar a 

divulgação das informações postadas pela Wine. 

Além do Twitter, a loja virtual também monitora e tem ações específicas para o 

Orkut e o Facebook, como cupons de descontos. A empresa ainda está concluindo o 

blog oficial da marca, que pretende seguir o mesmo conceito do perfil no Twitter e 

divulgar dicas para os apreciadores da bebida. Outra ação recente da Wine uniu o on- 

line ao off-line. A empresa realizou o ―Blog com Vinho‖,  um evento com as principais 

blogueiras sobre o assunto para se aproximar do público e entender o comportamento 

dessas consumidoras. 

 

O  encontro  resultou  uma  pesquisa  com  informações  sobre  como  a  mulher 

compra vinho, quais os principais fatores no processo de escolha, em que ocasião elas 

consomem, quantas vezes por semana, qual a faixa de preço, entre outros. Outra marca 

que se uniu aos blogueiros foi a Puma. A empresa realizou uma ação em parceria com 

100 donos de blogs para promover o produto Puma Lift. 
 
 
 

 
Lançamento do Bis Limão 

 
 
 
 

A Kraft Foods lançou em agosto de 2010 a edição limitada de Bis sabor Limão 

com pré-venda na internet antes de chegar aos pontos-de-venda do Brasil (Terra, 2010). 

Em parceria com o site de compras virtuais Americanas.com, o produto foi vendido em 
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kits com embalagem promocional que contém uma sacola e quatro bandejas do produto 

por R$ 11,99. 

 

Os internautas conheceram o produto pelo perfil da marca no Facebook 

(www.facebook.com/chocolatebis). Esta foi a quarta edição limitada de Bis, que já 

ofereceu as versões laranja, em 2003, morango, em 2005, e avelã, em 2009. Quem 

assinou a ação digital foi a agência de comunicação Ogilvy. De acordo com o diretor de 

marketing de chocolates da Kraft Foods Brasil, detentora da marca Bis, Eduardo Caldas, 

Bis é uma marca irreverente e que sempre teve a preocupação de trazer inovação para 

agradar não só ao paladar, mas o estilo de vida do consumidor. Por isso, foi criado um 

novo sabor e uma ação diferenciada para apresentar essa novidade aos fãs de Bis. 

(Terra, 2009). 

A marca de chocolates Bis tem 10,1% de participação no volume de vendas do 

mercado brasileiro de chocolates, e detém 79% em volume e 72,3% em valor, no 

segmento bite size, segundo dados do Instituto ACNielsen. 

De acordo com informações de Terra (2010), a ação de lançamento com pré- 

venda pela Internet resultou na venda de uma tonelada de Bis Limão em apenas 48 

horas. Foram disponibilizados dois mil kits ao preço de R$ 11,99, compostos por quatro 

embalagens de Bis, mais uma sacolinha. Terra (2010) informa que quem não conseguiu 

efetuar a compra no site da Americanas.com, deveria aguardar a chegada do produto no 

varejo, o que aconteceu algumas semanas depois, na rede de lojas Americanas. 

Quando o lançamento chegou ao varejo, o produto já estava sendo esperado, 

graças às ações feitas no Facebook e as opiniões de consumidores que tinham 

experimentado o produto. O recém-lançado Bis Limão contava com um certo 

reconhecimento e sua imagem de marca já tinha se valorizado, em virtude da marca Bis 

ter recorrido a uma rede social, uma plataforma de marketing online de contato direto 

com o público-alvo e geradora de mídia espontânea. (Sousa, 2011, p. 75). 

Na avaliação de Sousa (2011, p. 82), entre as melhores ações para serem 

exploradas nas redes sociais estão as de lançamentos, como a do Bis Limão. De olho 

nesse segmento, as indústrias de bens de consumo estão invadindo esse novo canal de 

marketing viral. Sousa (2011, p. 76) avalia que os fabricantes nacionais já investem de 

4% a 5% da verba publicitária em ações nas redes sociais. No ano passado, o percentual 

era bem menor e a tendência é de aumento nas verbas destinadas às redes sociais. 

http://www.facebook.com/chocolatebis
http://www.facebook.com/chocolatebis
http://www.facebook.com/chocolatebis
http://www.facebook.com/chocolatebis)
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Os números das mídias sociais justificam o crescimento dos investimentos. De 

acordo com Sousa (2011, p. 78), 54,5 milhões de brasileiros tiveram acesso à Internet 

em 2010 e 90% das pessoas conectadas à Internet no Brasil estão em redes sociais, 

sendo que 32 milhões é o número de usuários do Orkut no Brasil e 18 milhões estão no 

Facebook, o canal utilizado para o lançamento do Bis Limão. 

Os consumidores também procuram a opinião sobre produtos e serviços nas 

redes sociais, como mostra um estudo. Mais do que um espaço de entretenimento, as 

redes sociais ganham relevância na decisão de compra dos consumidores, segundo 

pesquisa realizada pela Oh! Panel em seis países da América Latina (Argentina, Brasil, 

Chile, Colômbia, Equador e Peru), conforme ORTEGA (2011). 

Do total de 1.258 entrevistados, 71,4% afirmaram ter encontrado comentários e 

recomendações de marcas, produtos e serviços que gostariam de adquirir. As opiniões 

mais confiáveis, para 79%, são as postadas por amigos e conhecidos, que certamente 

influenciam sua decisão de compra.  Já 72,8% admitem confiar mais na recomendação 

dos colegas do que no parecer de especialistas. 

De acordo com informações de ORTEGA (2011), esse estudo, encomendado 

pelo MercadoLivre, indica que 58,9% dos entrevistados buscam informações sobre 

produtos e serviços em mídias como Facebook, Orkut e Twitter antes de efetuar sua 

compra. Este número é ainda mais expressivo entre os brasileiros, superando 61,4% - o 

maior índice entre todos os países que participaram do levantamento. 

 
 

Considerações finais 
 

 
 

A exposição das marcas nas redes sociais faz com que elas tenham maior 

interatividade com o seu público-alvo. No caso do Bis Limão, escolhido para esse 

estudo, a ação envolveu um lançamento divulgado na rede social Facebook, anunciando 

que o produto seria vendido exclusivamente no site da Americanas.com, em uma ação 

especial formada por duas embalagens do produto e mais uma sacola promocional no 

valor de R$ 11,99. 

A ação resultou na venda de uma tonelada do produto em apenas 48 horas e 

vários comentários postados no Facebook, anunciando que o Bis Limão seria colocado 

brevemente para venda no varejo. Quando o produto chegou ao varejo, encontrou 

consumidores curiosos para experimentar o lançamento, cientes do sucesso da pré- 

venda e que acompanharam as opiniões postadas na rede social. 
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Tal estudo mostra a importância das empresas investirem nas mídias sociais 

como forma de se aproximar ainda mais do consumidor e explorar ações especiais como 

lançamentos. Ao mesmo tempo, mostra também que mais do que manter uma campanha 

de sucesso na Internet, é fundamental contar como bons serviços prestados aos usuários 

como o de atendimento ao cliente (SAC), essencial também para medir a qualidade e a 

rapidez de retorno. O serviço de atendimento de cliente deve estar integrado a rede 

social, para garantir nível de atualizações dos perfis mantidos pela empresa com a 

velocidade exigida pelos internautas. É o caso da página do Bis Limão no Facebook, 

que conta com mais de 30 mil pessoas que ―curtiram‖ as informações  postadas, que 

abordam desde dicas de consumo, fotos de pontos-de-venda, promoções da marca, até 

opiniões  de  consumidores  sobre  o  produto.  ―Curtir‖  é  uma  das  expressões mais 

utilizadas no Facebook, mostrando a aceitação dos seus usuários perante informações 

postadas na rede. 
 

Ao manter relacionamento nas redes sociais, as empresas estão alinhando seu 

discurso  às  necessidades  de  um  consumidor  dinâmico,  que  migra  com  extrema 

facilidade entre o mundo real e o virtual, para decidir qual marca, produto ou serviço 

responderá  por  sua  compra.  Hoje,  com  tantas  opções,  o  consumidor  analisa  suas 

escolhas com base em pesquisas na Internet, verifica a opinião dos amigos nas redes 

sociais, às vezes tira dúvidas com o fabricante, depois compra e volta para as redes 

sociais para descrever sua experiência e opinião sobre o produto, exatamente como 

ocorreu no lançamento do Bis Limão. 

Tamanha  movimentação  envolvendo  as  empresas  adotando  as  redes  sociais 

como plataformas de marketing implica também na gestão desse relacionamento com o 

consumidor como uma extensão do Serviço de Atendimento ao Consumidor (SAC). 

Para isso, é importante contar com um discurso claro e coerente, oferecer bons produtos 

e   serviços   e   zelar   pelo   atendimento   em   todos   os   sentidos,   construindo   um 

relacionamento e detectando oportunidades. Se a empresa não tiver essa visão, por mais 

esforços que concentre em ações de marketing, não será levada a sério por esse 

consumidor. 

 
Referências bibliográficas 

 
 
MELLO, Bruno. Lançamento de produtos cresce 60% em cinco anos. Mundo do 

marketing,                    18                    out.2010.                    Disponível                    em 



124  

<http://www.mundodomarketing.com.br/9,12752,lancamento-de-produtos-cresce-60- 
 

em-cinco-anos.htm>. Acesso em 11.mai.2011 
 

 

ORTEGA, Bruna. Pesquisa mostra influência das redes sociais na decisão de compra. 

[Mensagem pessoal]. Mensagem recebida por raquelmprado@terra.com.br em 30 

jun.2011. 

SÀ, Sylvia. Vale a pena investir em redes sociais. Mundo do marketing, 27 out.2009. 

Disponível em <http://www.mundodomarketing.com.br/17,11802,vale-a-pena-investir- 

em-redes-sociais-.htm> .Acesso em 2.jun.2011 
 

 

SOUSA, Viviane. Pegue carona nas redes sociais de seus fornecedores. Supermercado 
 

Moderno. São Paulo: Grupo Lund, nº 7, p. 75-82, 2011. 
 

 

TERRA, Thiago. Bis ganha edição limitada sabor limão. Disponível em 

<http://www.mundodomarketing.com.br/5,15475,bis-ganha-edicao-limitada-sabor- 

limao.htm>. Acesso em 11.mai.2011 

 
TERRA,  Thiago.  Pré-venda  do  Bis  Limão  acaba  em  dois  dias.  Disponível  em 

http://www.mundodomarketing.com.br/5,15510,pre-venda-de-bis-limao-acaba-em-dois- 

dias.htm. Acesso em 11.mai.2011 
 

 

WIND, Yoram, MAHAJAN, Vijay e GUNTHER, Robert. Marketing de convergência 

estratégias para conquistar o novo consumidor. São Paulo: Pearson Education, 

2003. 

ZENONE, Luiz Cláudio. Marketing de relacionamento Tecnologia, Processos e 

Pessoas. São Paulo: Editora Atlas, 2009. 
 
 
 
 
A marca e a sua inevitável condição 

de refém do sentimento digital 

 
 
 
 
 
 

Alexandre Marquesi - Universidade Metodista de São Paulo – Brasil - 

alexandre@marquesi.com.br 

http://www.mundodomarketing.com.br/9%2C12752%2Clancamento-de-produtos-cresce-60-em-cinco-anos.htm
http://www.mundodomarketing.com.br/9%2C12752%2Clancamento-de-produtos-cresce-60-em-cinco-anos.htm
mailto:raquelmprado@terra.com.br
http://www.mundodomarketing.com.br/17%2C11802%2Cvale-a-pena-investir-em-redes-sociais-.htm
http://www.mundodomarketing.com.br/17%2C11802%2Cvale-a-pena-investir-em-redes-sociais-.htm
http://www.mundodomarketing.com.br/17%2C11802%2Cvale-a-pena-investir-em-redes-sociais-.htm
http://www.mundodomarketing.com.br/5%2C15475%2Cbis-ganha-edicao-limitada-sabor-limao.htm
http://www.mundodomarketing.com.br/5%2C15475%2Cbis-ganha-edicao-limitada-sabor-limao.htm
http://www.mundodomarketing.com.br/5%2C15475%2Cbis-ganha-edicao-limitada-sabor-limao.htm
http://www.mundodomarketing.com.br/5%2C15510%2Cpre-venda-de-bis-limao-acaba-em-dois-dias.htm
http://www.mundodomarketing.com.br/5%2C15510%2Cpre-venda-de-bis-limao-acaba-em-dois-dias.htm
mailto:alexandre@marquesi.com.br


125  

 
 

Resumo : Este estudo contempla a investigação e a análise crítica das novas formas de 

relacionamento da marca com o sujeito nas redes sociais utilizando como canal as 

mídias sociais. Usaremos como base referencial para a análise crítica o ‖campo de fala― 

da  marca  nos  meios  outrora  conhecidos  como  ‖tradicionais‖.O  cenário  atual  pós- 

moderno vivenciado nas redes e nas mídias sociais durante a relação homem e marcas, 

permite entender que a evolução das mídias sociais capacitou e ampliou o poder da 

informação,  vista  aqui  como  uma  fonte  inesgotável  para  o  desenvolvimento  e  a 

inovação inclusive de produtos. A existência deste fator social pós-moderno está 

vinculada a uma realidade móvel, transmutável ou líquida, seu reflexo pode ser melhor 

observado na fragmentação ou diluição do poder de fala e de participação no ambiente 

reconhecido como ciberespaço.Com o surgimento do ciberespaço a comunicação que 

antes se pautava pela unidirecionalidade, hoje se apresenta como uma comunicação de 

duas vias e ou multidirecional, alternando a postura de expectador e mero ouvinte para 

um ator ativo e com liberdade expressiva, somada a uma rede de relacionamento até 

então impensável, dividindo valores e conceitos entre seus pares e sem dúvida 

compartilhando opiniões e impressões sobre as empresas e suas marcas.Perante este 

cenário de relacionamento entre marca e sujeito ativos e participantes que criam e co- 

criam surge alguns questionamentos na relação marca-homem, tais como: O 

relacionamento dos indivíduos com a marca no ciberespaço caracterizado por um 

ambiente em rede e pautado pela possibilidade de criação e co-criação interfere ou 

altera a construção ou manutenção da imagem de uma marca? Ou ainda, o 

relacionamento   homem-marca,   produziria   uma   condição   de   inevitabilidade   na 

percepção  das  marcas,  uma  vez  que  sua  exposição  na  rede  é  caracterizada  pelos 

múltiplos discursos descentralizados e mediados pelos atores tecnosociais que ao 

declararem suas percepções, interferiram na imagem da marca de forma a torna-la refém 

dessas impressões coletivas?O estudo está focado na interpretação do sentimento digital 

humano entendido como uma manifestação tecnosimbólica, tendo como resultante a 

constituição de uma nova imagem de marca e ou sentimento de marca, compartilhado 

pelos atores em rede valendo-se das mídias sociais como canais de expressão e não mais 

das organizações outrora emissoras, mas por emissores coletivos que alimentam e 

compartilham o ambiente simbólico vivenciado pelas marcas e pelos atores sociais. 

Corroborando o alinhamento conceitual apoiado na pesquisa bibliográfica, contamos 
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uma leitura empírica desse fenômeno através do monitoramento de três marcas 

reconhecidas nacionalmente, caracterizando o estado de reféns do sentimento digital, 

proporcionado pela condição de ―estar‖ na rede. 

 

Palavras Chaves: Interatividade, cibercultura, redes sociais, sentimento digital, 

relacionamento com as marcas. 

 
 
 
 
4. Introdução 

 

A instituição marca se relaciona com o indivíduo durante toda a sua vida terrena, 

desde a origem dos tempos o homem identifica algo ou alguma coisa por imagens, 

signos e simbolos; para construção de uma percepção ou o chamado imaginário social. 

Nesta construção a imagem da instituição marca se apresenta como um facilitador e ou 

forma de conexão entre produtos/serviços junto a indivíduos. 

Os personagens conhecidos nesta relação se envolvem em um ambiente 

fragmentado e repleto de estímulos, sejam eles da necessidade de saber que existe algo 

até possuir um produto para fazer parte de um grupo social. No entanto, o que constrói e 

sedimenta a identidade de uma marca são seus diversos relacionamentos e interações 

existentes com seus consumidores. 

A forma existente de interações da marca com seus consumidores constrói uma 

plataforma de relacionamento entre signo, significado e significância; que produz um 

repertório específico, e que constrói ou fortalece os valores essenciais de uma marca, da 

forma que se aplica e como se comporta no cotidiano do relacionamento homem e 

instituição marca. ―Em um contexto de aceleração dos processos sociais e de produção 

de hiperoferta de intensificação e saturação dos fluxos de distribuição, comunicação e 
 

semióticos‖ (COSTA, 2006, p. 57-60). 

No contexto pós-moderno onde a marca se relaciona com o homem, surge a 

dromocracia cibercultural, um movimento de reformulação das relações humanas tendo 

como característica principal a ―velocidade‖ que alcançou um espaço para o estudo nos 

meios, nas mediações e nas mídias. 
 

O pós-modernismo supracitado se caracterizou por um movimento cultural, 

social,  político  e  econômico;  se  materializou  em  decorrência  da  fragmentação  das 

classes sociais em grupos, criando categorias sociais de direito que se estabilizaram no 

próprio mercado, impossibilitando lutas de classes comuns. Esses fatores permitem 
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tanto uma análise das atitudes de marcas e grupos dentro do ciberespaço, quanto à 

identificação da uniformidade entre os indivíduos e máquinas. 

Durante o pós-modernismo cibercultural dromocrático, a cibernética tornou-se 

necessária  para compreender as relações ―homem-máquina‖. Wiener (1948) estudou as 

funções de controle e de processamento de informações semelhantes em máquinas e 

seres vivos, que são, de fato, equivalentes e redutíveis aos mesmos modelos das leis 

matemáticas. De acordo com a teoria formulada pelo autor, existe a abordagem da 

informação no interior de processos, tais como: codificação, decodificação, 

retroalimentação (feedback) e aprendizagem. 

Ainda conforme Wiener (1948) há necessidade de fazer uma distinção entre 

homem e máquina. O homem está imerso num mundo no qual percebe e é percebido 

pelos órgãos dos sentidos. Ou seja, a informação que recebe é coordenada por estímulos 

que, através dos órgãos receptores, enviarão mensagens para o sistema nervoso, no qual 

as informações são processadas e do qual surgem respostas geralmente motoras que 

agem no mundo exterior de acordo com a informação recebida. No sistema nervoso, a 

fibra nervosa individual decide entre conduzir ou não o impulso. Já nas máquinas, o 

funcionamento depende de um dispositivo específico para fazer com que as decisões 

futuras dependam das passadas. 

 

Tal controle da máquina com base no desempenho efetivo em vez do esperado 

é conhecido como retroalimentação (feedback) e envolve membros sensórios que são 

acionados por membros motores e desempenham a função de detectores ou monitores, 

isto é, de elementos que indicam performance. Esses mecanismos controlam a tendência 

mecânica para a desorganização, ou seja, a propensão a produzir uma inversão 

temporária e local da direção normal da entropia. Esse é o fundamento pelo menos em 

parte, da analogia entre máquinas e seres vivos. A sinapse nervosa no organismo vivo 

corresponde ao dispositivo comutador da máquina. 

 

Outro aspecto relevante para entender essas relações é a questão da linguagem. 

Ainda citando o mesmo autor (1954, p. 74), ―A linguagem não é um atributo exclusivo 

dos seres vivos, mas uma característica que pode partilhar, em certa medida, com as 

máquinas construídas pelo homem‖. A ideia é louvável quando se reporta à comunicação 

e à linguagem dirigidas de pessoa para pessoa, de uma pessoa para uma máquina e de 

uma máquina com uma pessoa ou com outra máquina. Cabe ainda ressaltar que, em 

certos sentidos, todos os sistemas de comunicação terminam por máquinas, mas os 
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sistemas de linguagens comuns se findam em um tipo especial de máquina conhecida 
 

como ser humano. De acordo com Wiener (1948, p. 77) ―O ser humano tem uma rede 

de comunicações  que pode ser considerada em três níveis distintos‖. O primeiro nível 

diz respeito à linguagem falada comum e funciona através do aparelho fonador, do 

ouvido e da parte do mecanismo cerebral em que está a ligação do ouvido interno. O 

segundo, que é o semântico, se relaciona com o significado dos termos utilizados pelos 

seres humanos. Por fim, o terceiro nível de comunicação consiste na tradução tanto do 

segundo quanto do primeiro nível, também chamado fonético. 

 

Esses processos transformam a capacidade extraordinária do ser humano de 

aprender em uma característica distintiva da espécie. Em contrapartida, há o modo de 

conduta das máquinas, feita por meio de um tipo especial de entrada que consiste 

frequentemente em cartões, fitas perfuradas ou fios magnéticos que determinam a maneira 

como a máquina vai operar. As mensagens são por si mesmas uma forma de configuração 

e organização. É possível realmente encarar a semelhança de estados do mundo exterior, 

conjuntos de mensagens como se fossem dotados de entropia, a qual é uma medida de 

desorganização; a informação conduzida por um grupo de mensagens, por sua vez, é uma 

medida de organização. 

 

Neste ambiente em que a comunicação eletrônica reina é que se originou a 

dromocratização da experiência humana no ―tempo livre de lazer‖ (meados da Segunda 

Guerra Mundial). O surgimento do ciberespaço teve como efeito o desaparecimento do 

planeta e/ou da geografia, espectro simbólico na rede em tempo real, o que cria o 

reescalonamento e a reinvenção do espaço, ou seja, o menor planeta representa o grande 

com o seu novo sistema, a rede. 

 

Outro fator importante é o que Baudrillard chama de ―sedução‖, o qual 

potencializa e provoca; estimula e gera; impulso nervoso para a ―vida‖ aqui entendida 

como momento de pulsão que não sofre repreensão e que é também a pulsão de morte. 

 

Pelo exposto, pode-se compreender  que a ideia de uma ―sociedade da 

comunicação‖  constitui a utopia mais bem acabada, de um lado há essa nova técnica 

integradora, flexível e altamente eficaz; do outro lado, existem os sonhos: estamos 

convencidos de que esses dispositivos técnicos não apenas transformam profundamente 

a natureza das comunicações organizacionais nos meios, mas também geram uma nova 

forma  de  conduzir.  Em  certo  sentido,  a  utopia  da  comunicação  é  aquela  de  uma 
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sociedade anarquista em que o exercício da razão substitui o exercício  do ―poder‖, o 

qual é percebido como um dos comportamentos mais irracionais que existem. 
 

 

Sob essa ótica, o computador e a internet podem ser considerados inovações 

que suscitarão discussões relevantes para o desenvolvimento, aprendizagem e o 

conhecimento. Vale a pena ressaltar que esses acontecimentos só ocorrem se houver 

uma efetiva interação da pessoa com a máquina. Isto é, a partir do momento em que a 

pessoa percebe essas duas tecnologias (computador e internet), como meios de 

aprendizagem e não como fins de um objeto estático e sem motivação, elas são capazes 

de empregar o conhecimento em análises que poderão sensibilizar as outras que estão 

em seu entorno e consequentemente, a sociedade, fazendo com que o ambiente seja 

modificado e percebido diferentemente por seus membros. 

 

A mesma sedução do império do efêmero (LIPOVETSKY, 1987, p.18) propõe 

que, por causa da multiplicidade de escolhas existentes para uma pessoa, as necessidades 

são superiores, embora sejam ―extirpadas‖ diante da explosão da oferta 

e/ou de forma que estimulam o imaginário social, distinto do desejado pelo sujeito 
 

único, porém definido pela massa. 

 

Entende-se o papel da ―massa‖ à maneira de Freud, ou seja, é aquela cuja 

decisão reina sobre o indivíduo no simulacro cibercultural. A sedução torna a 

comunicação, tal como o social, funcionando em circuito fechado e reiterando, através 

dos signos, uma realidade impossível de ser encontrada. Dessa forma, o contrato social 

se tornou um pacto de simulação, selado pela mídia e pela informação. 

 

Assim o discurso da simulação não é uma impostura; ele se contenta em fazer 

a sedução atuar como simulacro de afeto, de desejo e de investimento, num mundo em 

que se faz sentir cruelmente a necessidade deles. Sedução é, pois, o destino e o desejo 

de se tornar dromocrático em um ambiente glocal. 

 

O relacionamento das comunidades no ambiente virtual multiusuário se compõe 

de outros elementos além do poder do corpo e da alma, que se referem à natureza que 

envolve uma sociedade pós-moderna. Ou seja, o agrupamento social e seus indivíduos 

se compõem hoje de fatores sociais, máquinas, hardwares, softwares, aspectos da 

natureza e composições sociais que constroem o imaginário social. Vale notar, com base 

em Castoriadis (CASTORIADIS, 1965, p. 142), que ―As instituições não se reduzem ao 
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simbólico, mas elas só podem existir no simbólico, são impossíveis fora de um simbólico 

em segundo grau e constituem cada qual sua rede simbólica‖. Desconstruir a razão  e  

provocar  o  desejo  imerso  no  imaginário  social  é  justamente  inventar  (e 

acreditar) a partir dos novos sentimentos digitais. 
 

O imaginário utiliza o simbólico não somente para se exprimir, mas para existir 

e, inversamente, o simbólico pressupõe a capacidade imaginária; é obra de uma 

imaginação  radical,  não  especular,  permanente,  uma  "criação  incessante  e 

essencialmente  indeterminada  (social-histórica  e  psíquica).  O  que  nós  chamamos 

'realidade' e 'racionalidade' são suas obras". (CASTORIADIS, 1965, p. 8). Trata-se da 

capacidade elementar e irredutível de evocar uma imagem, da faculdade originária de 

afirmar ou se dar, sob a forma de representação, uma coisa e uma relação que não 

existe. O imaginário tanto psíquico quanto social, ainda para o mesmo autor, depende 

da lógica dos magmas, segundo a qual qualquer que seja o esforço de racionalidade o 

resíduo inexplicável permanece um magma, dinamizado por um fluxo incessante de 

representações concebidas como expressões de uma imaginação radical e não como 

reflexo ou cópia de algo. 

Dessa forma, o imaginário é o total como expressão de um todo na sua 

singularidade imaginante e é por esse motivo que separa e unifica ao mesmo tempo. O 

real fragmentado, levado pelo fluxo do imaginário só pode ser reconhecido 

cientificamente por intermédio de conceitos e de teorias disjuntivas ou através de 

simbolismos religiosos que se amparam em uma de suas supostas coerências em 

detrimento de todas as outras. No seu ponto de junção com o quimérico, a deriva 

imaginário-real desemboca no fechamento psicótico, separação radical de uma visão e 

cria o sentimento digital. 

É importante esclarecer esses conceitos, uma vez que o mito do novo mundo 

dromocrático cibercultural é produzido pelo imaginário radical e parece ser de maneira 

paradoxal e extremamente simplificada, o de que "não acreditamos mais em mitos". O 

estado atual de fragmentação do mundo o atesta: cada qual vivendo de acordo com seus 

mitos particulares. Os universais desapareceram, mas o único "valor" universal parece 

ser precisamente esse. 

 
 
5. O efêmero e o paradoxo comportamental da sociedade de consumo 
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O tão almejado desencantamento do mundo ou a existência de um mito parece 

ter conduzido a uma crise das sociedades ocidentais, a qual repercute nas significações 

imaginárias sociais, "que já não fornecem aos indivíduos normas, valores, referências e 

motivações, que lhes permitam fazer funcionar a sociedade e mantê-los, bem ou mal, 

em algum 'equilíbrio' existencial." (CASTORIADIS, 1965, p. 21). 

 

Baudrillard defende a crítica da economia política do signo, que, para além dos 

valores de uso e de troca dos objetos, o que prepondera é seu valor-signo, sua capacidade 

de representar. Em contraponto a Baudrillard, Lipovetsky, em ―O império 

do  efêmero‖,   investe  na  superioridade  das  necessidades  das  pessoas  e  diante  da 

multiplicidade de escolhas hoje existentes, acredita na autonomia dos sujeitos perante 

seus gostos e necessidades. 

 

Já n‘O império do efêmero, publicado por Lipovetsky em 1987, na França, o 

autor explica que as práticas consumistas podem colaborar na educação de vários 

aspectos da vida humana. Para ele, o surgimento de uma multiplicidade de oferta 

aumentou as possibilidades de escolha, ou seja, as pessoas são estimuladas a pesquisar 

seus gostos, costumes, em conformidade com sua personalidade e suas características e 

não segundo a opinião dos outros. Hoje, os indivíduos buscam legitimar a si mesmos e 

não o grupo ao qual pertencem. Assim, o autor contesta a ideia de que os processos de 

diferenciação social comandem o consumo de massa.   Para ele, a época do consumo 

atual  se  caracteriza  como  um  momento  em  que  se busca  ―prazer  para si mesmo‖ 

representado pelo sentimento digital. Segundo ele, as necessidades humanas estão no 

valor de uso, na utilidade aliada à imagem. O gozo íntimo, as qualidades do objeto, a 

sensação, o espetáculo, o culto ao corpo, o novo, a autonomia e a informação superam a 

preocupação com o outro. 

 

A convergência entre o pensamento dos dois autores supracitados nos leva a 

entender a relação  do poder da ―sedução‖ na sociedade  de consumo  de Baudrillard 

relacionada ao que pensa Lipovetsky a respeito da moda, tendo em vista os valores do 

homem no meio e no mundo. 
 

 

Para pensar os desdobramentos deste novo mundo e os fatores relacionados à 

existência do tempo pós-moderno dromocrático cibercultural, torna-se necessário 

primeiramente compreender os desejos, as seduções, os sentimentos, os elementos de 

dispersão e todo o arcabouço relacional mediático cibercultural. 
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6. As mediações tensionadas pelo sentimento e com uso do desejo 
 

 

O consumo é originado pelas mediações, as quais podem ser definidas como 

vinculações entre comunicação e cultura. É necessário, no entanto, deslocar o foco 

exclusivo dos meios comunicacionais, que têm seu valor reposicionado, para privilegiar 

as mediações próprias, enfatizando-se a posição da cultura e do cotidiano. Há um 

rompimento com as análises apocalípticas que veem o receptor indefeso e apático diante 

do poder indefensável da mídia massiva, a qual muitas vezes é apresentada como 

constituindo uma esfera distinta da cultura. Por essa via, é possível restabelecer o bom 

senso de que, se os receptores não puderem mais ser considerados como meramente 

guiados pelas indústrias culturais, a sociedade não será só mídia, ou seja, haverá muitos 

dados a serem observados na formação das mediações. Martín-Barbero, ao tratar delas 

como fatos que envolvem a recepção e, por consequência, a percepção da realidade, 

afasta da mídia a responsabilidade de formadora única dos modos de ser e agir dos seres 

humanos. 

 

A realidade é que a cultura está na mídia, pois o que é transmitido pelos meios 

de comunicação é cultura. Sob pena de se cair em outro extremo, contudo, deve-se 

reforçar a ideia de que do mesmo modo que as culturas tanto alternativas quanto 

hegemônicas são veiculadas pelos meios, também estão fora deles. Embora a 

comunicação midiática a cada momento envolva mais e mais as possibilidades de troca 

de sentido, ela não é única. Ou seja, a produção de sentido não é viabilizada só pelas 

indústrias culturais, mas envolvem ainda – e necessariamente – as mediações. 

 
Segundo Martín-Barbero, os conflitos estão sempre presentes na recepção: 

"Também esta nova concepção da recepção implica em estudar os conflitos. O espaço 

da  recepção  é  um  espaço  de  conflito  entre  o  hegemônico  e  o  subalterno,  as 

modernidades  e  as  tradições,  entre  as  imposições  e  as  apropriações.‖  Quando  nos 

reportamos à recepção, nesse sentido, não estamos falando em algo individual, mas sim, 

de um fenômeno coletivo. 

 

―Da mesma maneira  fica  claro,  no estudo da recepção, que, sendo o sentido 

negociado, a comunicação, por sua própria natureza, também o é. Isto é, a comunicação 

implica  transação  entre  as  partes  envolvidas  no  jogo  midiático,  havendo  uma 
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valorização da experiência e da competência comunicativa  dos receptores.‖ (MARTÍN- 

BARBERO, 1987, p. 25). A partir daí, surgem posicionamentos diferenciados diante 

dos produtos. 
 

 

O conjunto de mediações é um ordenador de apropriações distintas da recepção. 

Ele condiciona se o receptor verá ou não um determinado produto televisivo ou um fato 

social. Cada mediação estrutura a recepção. Entretanto, a representação da sociedade 

homogeneizada não corresponde à verdade, já que as mediações dos receptores são 

diferentes entre si. O que ocorre é que grupos com características similares possuem 

mediações semelhantes e, portanto, apresentam visões semelhantes. 

 

Existem três os lugares de mediação para Martín-Barbero, a cotidianidade 

familiar, a temporalidade social e a competência cultural. O cotidiano é o lugar para 

abordar o processo de recepção, pois é no espaço de suas práticas que se encontram 

desde a relação com o próprio corpo até o uso do tempo. Por isso, o cotidiano como 

lugar de mediação do real momento que ocorre a recepção vivenciada pelas pessoas e 

que o sujeito se mostra como verdadeiramente. 

 

A  cotidianidade  familiar,  lugares  onde  os  indivíduos  se  confrontam  como 

pessoas e encontram alguma possibilidade de manifestarem suas ânsias e frustrações. 

Outro lugar de mediação é a temporalidade social, que se refere à especificidade do 

tempo  do  cotidiano,  contrariamente  ao  produtivo.  O  tempo  de  que  é  feita  a 

cotidianidade é repetitivo, ao passo que o tempo valorizado pelo capital, o produtivo, é 

aquele que se mede, que se corre. (BARBERO, 1987, p. 236). 

 

As massas não são mais um referencia porque não têm mais natureza 

representativa. Conforme Baudrillard, elas não se expressam, são sondadas, não se 

refletem, são testadas. No entanto, essas mesmas massas manipulam a programação, 

seus horários e formatos. 

 

Para compreender melhor o processo de recepção entretanto, parte-se de 

mediadores advindos da cultura e, se o entendimento das práticas culturais se apoia 

neles, abre-se espaço para a aceitação de todo e qualquer elemento participante da 

cultura cotidiana do indivíduo. 

 

A socialidade, a ritualidade e a tecnicidade são discutidas por Martín-Barbero 
 

(1987)  como  importantes  mediadores  na  relação  do  receptor  com  as  mídias.  Para 



134  

Orozco (1987), esses conceitos de Barbero ainda não conseguem definir as mediações, 

as quais aquele considera como processos de estruturação derivados de ações concretas 

ou de intervenções no processo de recepção televisiva. Para Orozco (1987), uma 

mediação passa a se manifestar também por meio da ação e do discurso, ou seja, 

multiplicam-se   suas   origens   para   os   campos   da   cultura,   política  e   economia, 

atravessando  as  diferentes  classes  sociais,  de  gêneros,  idades,  etnias.  Ela  sofre 

influência, ainda, dos meios, das condições situacionais, do contexto e dos movimentos 

sociais; contudo pode se originar também na mente do sujeito, em suas emoções e 

experiências.  Para  integrar  a  múltipla  mediação  (interação  TV-audiência),  Orozco 

(1994) sugere quatro grupos de mediação cultural, referentes ao indivíduo, à situação, às 

instituições e à tecnologia. 

 

Cumpre  notar  que  observar  as  mediações  partindo  daquilo  que  foi 

exaustivamente debatido já não faz mais parte das construções cotidianas do sujeito no 

processo comunicativo. Deve-se, pois, compreender os sujeitos não mais construídos 

sob a égide de maniqueísmos abstratos, mas de indivíduos, de grupos, de massas que se 

reconstroem momento a momento, transitando entre mídias diferenciadas e cada vez 

mais complexas. Percebe-se, hoje, que o sujeito é bombardeado por informações em 

tempo integral e aprende a selecionar e a isolar as incômodas que nesse processo de 

isolamento, pode também perder elementos valiosos. 

 

É um momento de massificação como esse, após o impacto da primeira Guerra 

Mundial, com que Freud se preocupou. Em dois ensaios a respeito, um escrito em 1915 

e outro em 1922, o psicanalista procurou mostrar a hipocrisia da sociedade moderna, a 

coerção social funcionando e o caráter primário das tendências agressivas. Na forma de 

horda, família ou governo, em conformidade com Freud, o que existe é o controle da 

liberdade de ação. A existência da lei mostra a força dos desejos ocultos, de uma 

necessidade interna que a consciência desconhece. Disso deriva que o pai da psicanálise 

tenha reconhecido que o desejo funda a necessidade da lei. O caráter complexo dos 

desejos explica a complexidade das interdições sociais. Ao produzir Psicologia das 

massas e análise do eu, ele estava abandonando o evolucionismo linear de Totem e tabu, 

e da preocupação com as origens pré-históricas cedia lugar à análise contemporânea. 

Assim, para Freud, fatores psicológicos como o excesso de tendências agressivas 

constitucionais, a coerência organizatória da horda e a posse de armas decidiram a 
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vitória. Os vencedores se transformaram em senhores, e os vencidos, em escravos, 

teoria que exclui o domínio exclusivo dos fatores econômicos. 

 

Confidente das fantasias e desejos do homem, Freud aprova o caráter repressivo 

da  sociedade.  Ao  mesmo  tempo  em  que  sugere  uma  atitude  conciliadora  dessa 

sociedade perante os instintos, admite que seus interesses conflitam com o indivíduo. 

Assim, a debilidade, credulidade e passividade das massas são acompanhadas pela 

aquisição de poder pelos líderes políticos. Segundo ele, por natureza, os homens são 

incapazes de esforço contínuo, de um trabalho regular e planejado, porém só ele é fonte 

de independência e maturidade. 

 

Nas  guerras,  as  nações  postulam   interesses como ―racionalizações‖  de  suas 

paixões. Por sua vez, a ação coletiva representa regressão à barbárie. Assim, o Estado se 

permite atos que o indivíduo  jamais faria, e a maior parte das decisões ―heróicas‖ que 

toma se dá sob o signo do instinto da morte. O chamado Estado, ou representação da 

massa, torna o sujeito um zumbi na sua classificação social e racional, e potencializa a 

força da massa e da decisão, uma arma que trabalha a favor da sedução e do desejo de 

uma sociedade pós-moderna dromocrática cibercultural. 

 
 
 
 
7. O imaginário social das massas na sociedade dromocrática cibercultural 

 

 

A psicologia das multidões, que serviu de ponto de partida para os estudos de 

Freud aquela mesma de Le Bon compreende que a multidão tem um caráter irracional 

que se caracteriza pela uniformização dos homens na massa. Nessa última, as 

capacidades intelectuais se desintegram, e os homens dão livre curso aos seus instintos 

primitivos, tornando-se facilmente influenciáveis não por argumentos racionais, mas 

pelo prestígio de um líder que procuram imitar. O autor postula a priori, ainda conforme 

Adorno e Horkheimer, a malignidade da massa, sobretudo quando proclama a 

necessidade de um poder que a mantenha sob controle, tornando-se instrumento da 

corrupção totalitária. 

 

Freud, por sua vez, trata os fenômenos de massa como correspondentes a 

processos psíquicos que se desenrolam em cada um dos indivíduos que dela participam. 

Para o psicanalista, os homens não se fazem massa por simples quantidade, mas sob a 

ação de condições sociais específicas, entre as quais se incluem o comportamento do 



definitivo a ela. O que elas querem é nos fazer crer que são o social, quando ao 
 

contrário, são o lugar da implosão do social. ―As massas são a esfera cada vez mais 
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líder ou de outra figura paterna (―fonte libidinal‖) a identificação com esse líder, com os 

símbolos ou com seus próprios semelhantes. 
 

 

A teoria freudiana, como mostram supracitados autores, tem consequências 

sociológicas profundas que levam a pensar na relação entre massa e os problemas do 

poder. Isso os faz concluir que ―os horrores que hoje ameaçam o nosso mundo não são 

produzidos pelas massas, mas por tudo aquilo e por todos aqueles que se servem das 
 

massas, depois de terem-na engendrado‖. De acordo com a Dialética do esclarecimento, 

no capitalismo tardio não há possibilidade de superação, visto que as ações 

transformadoras estão paralisadas. No mundo administrado, a razão instrumental torna- 

se mais e mais hegemônica, sufocando qualquer possibilidade de transformação. A 

contrapartida necessária desse mundo administrado seria justamente a indústria cultural, 

ou seja, a forma sui generis pela qual a produção artística e cultural é organizada (no 

contexto das relações capitalistas), lançada no mercado e por ele consumida. 

 

Entretanto, a indústria cultural não é produto da evolução tecnológica e não se 

explica por meio de uma concepção tecnicista. O terreno no qual a técnica conquista seu 

poder sobre a sociedade é o poder que os economicamente fortes exercem sobre ela. 

Logo, a racionalidade técnica hoje é algo semelhante à racionalidade da própria 

dominação.   É   justamente   isso   que,   segundo   Adorno   e   Horkheimer,   levou   à 

padronização e à produção em série. 

 

A atitude do público que, na opinião dos autores, é calculada, controlada e 

tabelada, aparece distribuída nos mapas de pesquisa. Termina por favorecer o sistema da 

indústria cultural, fazendo parte dele. A suposta diversificação existente faz com que 

cada indivíduo imagine que está fazendo uma escolha que corresponde a sua categoria 

ou seu nível. Mas essa hierarquização, de acordo com os frankfurtianos, é falsa, pois o 

verdadeiro intuito da indústria cultural é não deixar escapar nenhum consumidor. No 

fundo, os produtos não apresentam diferenças significativas. Portanto, a produção é 

caracterizada por um esquematismo que a tudo classifica; ao consumidor só cabe 

consumir, uma vez que a indústria cultural só se interessa pelo homem como cliente ou 

empregado e reduz toda a humanidade a objeto, nivelando e homogeneizando os gostos. 

 

As  massas  seriam  o  produto  final  de  toda  a  socialidade  e  poriam  um  fim 
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densa  onde  vem  implodir  todo  o  social  e  onde  vêm  devorar-se  num  processo  de 
 

simulação ininterrupto.‖ (BAUDRILLARD, 1979, p. 72) 
 

Essas massas são compostas e entendidas pelos sujeitos na pulsão que se 

desenvolve, a qual ―navega‖ pelos vasos sanguíneos neurais e se deposita na sinapse do 

cerebelo e no pulsar do coração. Entende-se aqui, a pulsão freudiana como conceito 

fundamental e convencional, indispensável, ainda que bastante obscuro. Por outro lado, 

em fisiologia, a pulsão é entendida como estímulo-reflexo, teoria segundo a qual um 

estímulo vindo de fora para o tecido vivo (da substância enervada) é descarregado para 

fora. Essa ação tem a finalidade de retirar a substância causadora do estímulo, ou seja, 

afastá-la do âmbito de ação dele. 

 

Surge, então, a pergunta: Como se compara a ―pulsão‖ ao ―estímulo‖? Nada nos 

impede de subsumir o conceito de pulsão no de estímulo: a pulsão seria um estímulo 

para o psíquico. Entretanto, somos imediatamente avisados para não igualarmos pulsão 

e estímulo psíquico. Há, evidentemente outros estímulos para o psíquico, além dos 

pulsionais, que são os que se comportam bem mais semelhantemente aos estímulos 

fisiológicos. Se, por exemplo, uma luz forte incidir sobre o olho, isso não será 

considerado um estímulo pulsional; entretanto, a percepção da secura da garganta ou da 

acidez do estômago poderá sê-lo. 

 

Já adquirimos material para a diferenciação entre o estímulo pulsional e o de 

outra ordem, fisiológico, que age no psíquico. Primeiro: o pulsional não provém do 

mundo externo, mas sim do interior do próprio organismo. Ele age tendo como 

pressuposto de que os processos internos sejam as causas orgânicas das necessidades de 

sede e de fome, portanto, de modo diverso no psíquico, e exige outras ações para sua 

remoção. Segundo: todo o essencial para o estímulo está dado se aceitarmos que ele age 

como um impulso único; ele poderá, então, ser descarregado por meio de uma única 

ação. Pode-se colocar como caso típico a fuga motora da fonte do estímulo. 

 

Além do mais, a pulsão não age como uma força motora momentânea, mas sim, 

como uma força constante, porque esta influencia não é a partir de fora, mas do interior 

do corpo e de nada serve fugir dela. 

 

Coloquemo-nos no ponto de vista de um ser vivo quase totalmente sem ajuda, 

ainda desorientado no mundo, e que recebe estímulos em sua substância nervosa. Esse 
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ser logo conseguirá fazer uma primeira diferenciação e obterá uma primeira orientação. 

Ele perceberá, por um lado, estímulos dos quais poderá se livrar através de uma ação 

muscular; mas, por outro lado, também reconhecerá estímulos contra os quais tal ação 

permanecerá inútil, e que manterão seu caráter pressionador. Esses últimos são sinais de 

um mundo interior, a prova das carências pulsionais. A substância perceptiva do ser 

vivo obterá na sua atividade muscular um ponto de vista para distinguir o ―externo‖ do 

―interno‖. 
 

Considerando-se essa essência da pulsão, qual seja a origem das fontes de 

estímulo no interior do organismo e o ser uma força constante, é possível observar daí 

outra  de  suas  propriedades:  sua  resistência  a  ações  de  fuga.  Vale  notar  que, 

normalmente, não apenas invocamos certas convenções como conceitos fundamentais 

em nosso material de experiência, mas também nos servimos de várias pressuposições 

complexas,  a  fim  de  nos   guiarmos   na  elaboração   do  mundo   dos  fenômenos 

psicológicos. A mais importante dessas pressuposições nós já indicamos; resta-nos, 

ainda, salientá-la explicitamente. Ela é de natureza biológica, trabalha com o conceito 

de tendência (eventualmente de finalidade) e diz respeito ao fato de que o sistema 

nervoso é um aparelho que possui a função de afastar os estímulos recebidos, rebaixá- 

los o máximo possível, ou – se fosse possível – manter-se em geral sem estímulo. Não 

objetemos nada à inadequação dessa ideia, por enquanto, e demos ao sistema nervoso a 

tarefa de, em termos gerais, controlar os estímulos. Veremos, então, o quanto a 

introdução das pulsões complica o simples esquema reflexo fisiológico. Os estímulos 

externos impõem somente a tarefa de se esquivar deles, o que acontece mediante 

movimentos musculares, dos quais um finalmente alcança o objetivo e, então, torna-se 

uma disposição mais do que orientada, hereditária. Os estímulos pulsionais colocam, 

portanto, exigências bem mais elevadas ao sistema nervoso, induzindo-o a atividades 

entrelaçadas, sobrepostas, que modificam o mundo exterior de maneira tal que oferecem 

satisfação à fonte interna de estímulo e, sobretudo, forçam tal sistema a desistir de sua 

intenção de eliminá-lo, pois eles se dão em uma torrente contínua e inevitável. 

 

Se nos voltarmos do lado biológico para a consideração da vida psíquica, a 

―pulsão‖  nos aparece como um conceito-limite   entre o  psíquico e o  somático,  um 

representante psíquico dos estímulos oriundos do interior do corpo, os quais alcançam a 

psique ou uma medida da exigência de trabalho que é imposta ao psíquico em 

decorrência de sua conexão com o corpóreo. 
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Com base nas informações acima, podemos agora discutir alguns termos que se 
 

ligam ao conceito de ―pulsão‖, como: pressão, meta, objeto e fonte. 
 

A pulsão é um fragmento de atividade; fala-se com desleixo de pulsões passivas, 

mas não se pode visar às pulsões com finalidade passiva. O fim de uma pulsão é sempre 

a satisfação, que somente pode ser alcançada ao se suprimir o estado do estímulo na 

fonte da pulsão. A ultima finalidade permanece invariável para toda pulsão e diversos 

caminhos conduzem a ela, de modo que podem surgir várias metas próximas ou 

intermediárias  para  uma  pulsão,  que  se  combinam  ou  se  permutam  entre  si.  A 

experiência   permite-nos   falar  também    de    pulsões    ―inibidas‖,   as    chamadas 

―vicissitudes‖, em processos que caminham um pouco para a satisfação pulsional, mas 

experimentam um impedimento ou desvio. Há que se admitir que uma satisfação parcial 

esteja ligada também a esses processos. 

 

O objeto da pulsão é aquele do qual a pulsão pode alcançar sua finalidade. O 

objeto é ser uma parte do próprio corpo. Ele pode, no decurso do destino vital da pulsão. 

Esse deslocamento desempenha os mais importantes papéis. 

 

A pulsão que constrói e articula o imaginário social das massas provoca uma 

vicissitude desregrada e sem sentido, articulando o poder da vida e da morte, do sucesso 

ou do fracasso, da inclusão ou da exclusão e/ou da dromoaptidão ou da dromoinaptidão. 

A massa que corrompe e articula o sujeito e provoca uma implosão social de 

agrupamentos sociais criando a fragmentação dos agrupamentos sociais basado em um 

sentimento digital aquele da pulsão supracitado. 

 

O mesmo sentimento digital que em redes encontra diversas possibilidades de 

mediações no antigo conceito de redes, que se originou da tecnologia que significa  ―O 

termo genérico ―rede‖ define um conjunto de entidades (objectos, pessoas, etc.) 

interligados uns aos outros. Uma rede permita assim circular elementos materiais ou 

imateriais entre cada uma destas entidades, de acordo com regras bem definidas.‖  ou 

seja uma conexão entre pessoas e máquinas com objetivo comum, quando da expansão 

da mídia de massa para o mundo da internet transformou o universo de redes sociais em 

mídias sociais sofrendo todos os fatores anteriormente mencionados por Barbero. 

 

Um ambiente baseado em um sentimento digital, no qual a construção da 

identidade  se  origina  de  um  grupo  social,  e  ou  mesmo  de  um  único  indivíduo 
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denominado  blogueiro,  que  é  identificado  em  seu  grupo  como  líder  e  que  pode 

mobilizar a massa, aquela supracitada, e potencializar o resultado de uma marca e ou 

mesmo prejudicá-lo se for de interesse único. 

 

Vale lembrar aqui a classificação usada no livro Grondswell onde classifica os 

diversos perfis de usuários nas redes e demonstra o DNA de cada perfil de usuário na 

rede. 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

O sentimento digital originado na pulsão de Freud se tornou uma arma poderosa 

nas mãos de pessoas e ou instituições (sejam blogueiros, marcas e ou etc.) que a cargo 

de uma missão constroem ou destroem momentaneamente valores e significados de 

marca, mas vale ressaltar que esta destruição se limita a um curto espaço de tempo, 

quando uma ação esporádica, e a posterior à que prevalece são os valores já construídos 

no passado pela marca. Ou seja, o impacto do sentimento digital é uma forma de 

atuação momentânea e que provoca reflexos de mesma magnitude, porém se não 

contínuo se torna inerte aos valores fundamentados da marca. 
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Criação e Co-Criação de textos, vídeos e ou artigos, são fatores perenes que 

originados no momento exato do ―buzz‖. Solidificam-se, criam um rastro de sentimento 

digital e a sua identidade, seja positiva ou negativa. A qualquer momento estes 

documentos  são encontrados nos sites denominados  ―buscadores‖ tornando cada vez 

mais complexa a gestão de uma marca em redes sociais. 

 
Neste universo de sentimentos digitais o homem atual se tornou expectador 

(interativo) e produtor de conteúdo, exponenciando a sua força pela utilização de mídias 

sociais. Lembramos aqui o conceito de prosumer que foi cunhado por Alvin Toffler 

(1980) como uma combinação do conceito de produtor e consumidor. Prosumers são 

consumidores que intervêm no processo de produção de produtos, significados e 

identidades. São consumidores interventivos e dinâmicos que compartilham os seus 

pontos de vista. 

 

Eles estão na vanguarda no que diz respeito à adoção de tecnologias, mas que 

atribuem valor aos produtos escolhidos. Distinguem-se, assim dos early adopters pelas 

suas atitudes interventoras relativas a marcas, informação e meios de comunicação. A 

partir dessas características dos prosumers, percebe-se que o reconhecimento desse tipo 

de consumidor dentro do processo de produção/consumo é de grande importância para 

os gerentes de marketing, pois representam canais de comunicação importantes para 

criar, co-criar e estimular atitudes. Estes refletem e estimulam mercados através da sua 

participação e poder de comunicação. Além disso, a compreensão do comportamento 

dos prosumers pode dar numerosas e úteis informações para uma maior compreensão 

das novas tendências no comportamento do consumidor e práticas de marketing. 

Ao mesmo tempo sofrem da maquino dependência já cunhada por Mac Luhan 

onde a dependência da máquina transforma o ser humano e constrói uma máquina mais 

poderosa que a própria mente humana. Os denominados prosumers tiram proveito disto 

usando o poderio da sua identidade de grupo e armados com a máquina capaz de rede, 

pulverizam o que desejam e sentem sobre qualquer coisa, pessoa e ou marca, 

irresponsavelmente prejudicando e ou tornando o mundo de redes baseado em 

sentimento digital. 
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Para comprovação desta visão teórico-prática desenvolvemos uma pesquisa 

baseada em amostra e observação de atitudes de 4 marcas brasileiras com 4 perfis de 

pessoas na rede denominada Facebook, usamos a metodologia de estudo de caso e 

observamos  os  movimentos  do  perfil  destas  pessoas  no  período  de  (out/2011  a 

mar/2012) para a comprovação do sentimento digital. Usamos como trilho principal a 

hipótese de que o homem e seu sentimento digital podem prejudicar um relacionamento 

de homem e marcas. 

 
 
 
 
 
 

No acompanhamento que fizemos identificamos que todas as pessoas quando 

vivenciam algo que melhora ou piora o sentimento sobre uma marca quase que 

momentaneamente o sentimento se torna positivo para o negativo, quase que do céu 

para o inferno aniquilando o relacionamento já existente. O sujeito se embebe de um 

sentimento  digital  que  no  exato  momento  se  torna  um  sentimento  de  um  grupo 

específico e a seguir de outro grupo, contaminando o composto da rede. 

Outro fator interessante foi perceber que momentaneamente quando da 

identificação  de  um  ―buzz‖  as  marcas  estão  atentas   a  tentar  responder  porém  o 

indivíduo já se contaminou e mesmo tendo o seu problema resolvido continua liderando 

quase que uma ―guerra santa‖ contra a marca que o lesou. 

 
 

8. Conclusão 
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Em um momento quase que instantâneo podemos perceber que o mundo das 

redes sociais aplicado em mídias sociais tornou a marca refém de sentimentos digitais, 

que sem regra e ou mesmo sem ―sentido‖ - aqui sentido significa razão - levam uma 

marca do inferno ao céu em uma fração de segundos. 

O movimento  liderado por grupos de indivíduos  denominados ―blogueiros‖ se 

tornou um ponto elementar em qualquer ação e ou relacionamento de uma marca com o 

seu consumidor. 

Este é apenas o primeiro ensaio de um estudo sobre as diversas formas de 

sentimento digital em mídias sociais, cabe aqui convidar o grupo de pesquisadores a 

construirmos uma nova identidade e ou mesmo conceitos que tornem claro e construam 

uma forma nova de se relacionar em mídias sociais. 
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Resumo 
 
O presente trabalho tem por objetivo traçar algumas considerações sobre a comunicação 

organizacional no contexto das mídias e das redes digitais, com foco na atuação da 

assessoria de imprensa no cenário atual. Para isso, pretende-se, a partir de uma revisão 

bibliográfica, analisar a prática da assessoria de imprensa na atualidade, onde se torna 

necessária a incorporação de novas atitudes, como o uso de estratégicas digitais e 

convergência de mídias, sem esquecer os métodos tradicionais relativos à prática da 

assessoria de imprensa pelas organizações. 
 
 
 

Palavas-Chave 
 
Comunicação organizacional. Assessoria de imprensa. Internet. Mídias digitais. Redes 

sociais. 

 

Introdução 
 

Nas últimas duas décadas, com o surgimento da internet e com a disseminação e 

utilização do arcabouço de ferramentas relacionadas à tecnologia da informação, a 

comunicação organizacional e a mídia alteraram seus modos de trabalho, incorporando 

novas atitudes e práticas para atuarem de forma mais rápida e ágil com seus públicos. 

 

É um novo cenário onde qualquer pessoa pode produzir e difundir informação 
 

para seus grupos de amigos nas mais diversas plataformas existentes na internet. Esse 
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―poder‖ do cidadão de agir com apenas um ―click‖, fez com que as empresas de forma 

geral e as empresas de comunicação passassem a agir de forma diferenciada, buscando 

conhecer e atuar nesse novo cenário digital. 

 

Nessa perspectivas, ocorreram e ocorrem, a cada instante, alterações no modo de 

planejar estratégias buscando melhorar a atuação no mercado, estabelecer 

relacionamentos e promover diálogo com os públicos por parte das organizações e das 

empresas de mídia. Mesmo optando por não atuar no cenário digital, as empresas em 

ação no momento atual, devem, sob pena de extinguir-se, pelo menos conhecer como 

funciona o universo digital e assim optar por agir de forma tradicional, ou inserir-se 

nessa nova realidade onde os cidadãos podem agir isoladamente ou em rede para expor 

seus sentimentos, críticas, que podem levar as organizações de um minuto a outro do 

sucesso à crise. 

Quem optar por atuar na Web deve estar atento à importância de conhecer como 

funcionam as mídias digitais e as redes digitais, as ferramentas existentes no momento 

em questão, como as ferramentas tecnológicas contribuem para a criação de novos 

fluxos comunicacionais que proporcionam a criação de laços, relacionamentos e 

possibilidades de inúmeras trocas e negociações por aqueles que estão inseridos nessa 

realidade. É importante também conhecer como funcionam os sistemas de busca, de 

recomendação e de monitoramento na Web, para poder avaliar sistematicamente se as 

estratégias de comunicação digital estão obtendo o resultado esperado. Essas atitudes 

aplicam-se a quaisquer instituições ou empresas que pretenderem atuar nesse mundo 

que se transforma a cada segundo com o surgimento de novas tecnologias e sua adoção 

pelos cidadãos conectados. 

 

Assessoria de imprensa 
 

Em 1906, o jornalista Ivy Lee, inventou a atividade especializada a que hoje 

chamamos de assessoria de imprensa ou assessoria de comunicação. É considerado o 

fundador das Relações Públicas, berço da assessoria de imprensa. (CHAPARRO,  2003, 

p. 34). 

―A história da assessoria de imprensa confunde-se   com a origem 
das relações públicas. A assessoria de imprensa foi um dos 
primeiros instrumentos que caracterizaram a profissão e o campo 
das RP. Atualmente é um elemento no composto da atividade ao 

qual  se dá  grande importância, pois  sua popularidade  é  grande 

pelos resultados expressivos que pode propiciar, além da excelente 
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relação custo-benefício que apresenta, se comparada a outras ações 

de comunicação‖(FARIAS, 2011, P. 109). 

A assessoria de imprensa deve ser parte de um plano de Relações Públicas ou de 

um Plano de Comunicação Integrada. Não deve ser uma ação isolada. Sob essa 

perspectiva, é importante que as organizações e os profissionais que desempenham a 

atividade de assessoria de imprensa devem estar atentos antes de produzir material 

jornalístico ou promocional para a questão do planejamento para estabelecer estratégias 

que venham realmente a promover ações eficazes e eficientes buscando alcançar os 

objetivos de comunicação pretendidos, evitando assim desgaste junto à mídia, fraco 

nível de entendimento pelos públicos de interesse ou mesmo gastos financeiros 

desnecessários. 

 

De  acordo  com  Flávio  Schimidt,  as  assessorias  de  imprensa  são  importantes 

porque têm uma função específica no composto de comunicação, mas alerta que 

isoladamente podem não trazer resultado nenhum para as organizações (SCHIMIDT, 

2002, p. 164). 
 
 
 

Segundo ele, como parte de um plano de comunicação, a empresa deve: 
 

 Definir suas políticas, filosofias administrativas e valores culturais e sociais; 

Identificar suas reais vocações de negócio, encontrar sua identidade e reconhecer 

o valor do relacionamento com seus públicos; 

 O profissional de comunicação colabora nessa busca e mediante o uso de 

técnicas, torna-se possível obter um melhor nível de relacionamento com seus 

públicos. 

 Esse resultado só é possível mediante um planejamento estratégico; 
 

 A empresa que não investir no relacionamento com seus públicos não terá lugar 

no mundo contemporâneo. 

Além das questões abordadas pelo autor, o papel do assessor de imprensa, antes 

visto como alguém responsável pela elaboração de textos, notas para colunas e house 

organs, além de acompanhar gestores de empresas durante entrevistas, hoje atua cada 

vez mais, pelo menos nas grandes organizações, como um gerente de comunicação, 

planejando e sendo também responsável pela execução de ações de comunicação de 
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forma  integrada  e  pensadas  de  forma  a  envolver  estratégias  de  Relações  Publicas, 

Marketing e Publicidade, na tentativa de obter resultados promissores para as empresas. 

Com a internet, tornou-se cada vez mais urgente a adequação para o ambiente 

digital das estratégias de comunicação já utilizadas, como o release e o house organ, por 

exemplo. Com o fluxo intenso de troca de e-mails, o release e a sua distribuição tiveram 

que ganhar uma nova roupagem. Não é mais aceitável na atualidade enviar o mesmo 

release para todo o mailing sem observar a quais veículos e jornalistas o referido texto 

interessaria de fato e poderia, por exemplo, em conseqüência, subsidiar a elaboração de 

uma matéria de destaque para a organização. 

É necessário que os profissionais de comunicação que atuam como assessores de 

imprensa repensem suas formas e estratégias de trabalho, buscando cada vez mais o 

diálogo e o relacionamento com os públicos de interesse da organização, neste caso 

especial, com a mídia, foco principal de um profissional de assessoria de imprensa. 

Conhecer as ferramentas digitais, entender o modo de pensar e agir dos jornalistas que 

atuam na mídia, entender os meandros e as singularidades das mídias digitais e das 

redes sociais são condições sine qua non para se posicionar perante a imprensa e os 

públicos nos dias atuais. 

Confirmando o exposto acima, Wilson Bueno afirma que, para ter um bom 

relacionamento com a mídia nos dias atuais, é necessário ao assessor de imprensa ter, 

antes de tudo, bom trânsito nas redações; conhecer o funcionamento dos veículos 

jornalísticos; entender que os veículos de comunicação não são uma unidade íntegra, 

mas estão divididos em estruturas menores (editorias); conhecer os jornalistas e como 

pensam e finalmente, atentar para as mudanças decorrentes do surgimento da internet. 

(BUENO, 2007, p. 59 – 69) 

A internet e as 
 

Tendo suas origens na física e nas políticas de defesa durante o período da Guerra 

Fria, a internet teve seu grande avanço de setembro de 1993 a março de 1994, quando 

uma rede até então dedicada à pesquisa acadêmica se tornou a rede das redes, aberta a 

todos, embora já em 1989 o inglês Tim Berners Lee, imaginasse o que chamou de 

“Word Wide Web”, que seria a possibilidade de programar um computador para criar 

um espaço em que tudo pudesse ser ligado a tudo (BRIGGS e BURKE, 2006, p. 300 - 

301). 
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Desde quando os primeiros computadores se conectaram via rede, muitas 

mudanças ocorreram, tanto no aspecto da tecnologia em si, mas também das inúmeras 

possibilidades para armazenamento de dados, troca de mensagens, divulgação dos mais 

diversos tipos de informações, lazer, entretenimento, educação e estabelecimento de 

relações  entre  indivíduos  dos  mais  distintos  lugares  do  mundo.  Nesse  primeiro 

momento, devemos destacar a importância do e-mail, ainda hoje uma as ferramentas 

mais utilizadas pelos usuários de internet em todo o mundo. 

A sociedade mudou ao longo dos últimos vinte anos. Embora o professor e a sala 

da aula ainda não possam ser substituídos, a internet abriu caminhos para a educação à 

distância. Em relação à comunicação, então, as possibilidades são infinitas. Hoje um 

cidadão  fotografa  determinada  cena  e  posta  numa  rede  social  e  esta  imagem  em 

segundos  poderá  ―ganhar  o  mundo‖  e  ser  gerar  matérias  para  jornal,  TV, rádio, 

discussões no Twitter, no Facebook e o que mais a imaginação do homem for capaz de 

fazer. 

 

Todas essas possibilidades e a imensa quantidade de informações (textos, fotos, 

vídeos, áudios) circulando têm provocado mudanças não só na sociedade, mas nas 

organizações e na mídia que também fazem parte desta. O leitor, ouvinte ou 

telespectador não é mais só um receptor de mensagens, tornou-se um ator em todo esse 

processo. 

Nunca foi tão fácil enviar mensagens, mas, simultaneamente, a 

recepção está cada dia mais problemática, devido à visibilidade 

crescente das diferenças culturais, políticas, sociais e religiosas. As 

técnicas são homogêneas, mas o mundo é heterogêneo. A 

performance das técnicas torna ainda mais visível a heterogeneidade 

do mundo. Se a informação é mundial, os receptores, por sua vez, 

jamais   o   são.   Os   ocidentais,   mestres   das   ferramentas   e  dos 

conteúdos, descobrem que os outros não pensam como eles e que o 

dizem cada vez mais alto e forte. Sonhou-se com a aldeia global; 

encontra-se a cacofonia de Babel (WOLTON, 2006, p. 19). 

Com base no descrito acima, fazemos uma reflexão acerca da necessidade de 

entender   cada   vez   mais   os   públicos   enquanto   estudiosos   e   profissionais   de 

comunicação. Com a internet, um novo cenário se abre e tanto as empresas de mídia, 

como as organizações, devem se preparar para atuar num ambiente onde as ferramentas 

se apresentam como uma possibilidade para interação com os públicos de interesse; que 

o mundo é heterogêneo e que devemos buscar formas e técnicas diferentes para cada um 
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dos públicos, além de atentar que a rapidez, a transparência e o diálogo são essenciais 

para se conviver bem nesse ambiente. 

 

Para Lima (2000, p. 25), a revolução comunicacional e as infinitas possibilidades 

geradas pelos subprodutos da tecnologia de processamento, direcionamento e 

armazenamento de informações forjaram uma nova geração que está se capacitando 

para capitanear os novos saltos qualitativos que serão dados nos próximos anos. E 

destaca que nesse novo mundo a constância será a mudança e a sobrevivência estará 

intrinsecamente ligada à capacidade de pensar de forma estratégica e antecipatória. 

 

Como podemos observar, levando em conta os inúmeros exemplos que todos os 

dias  nos  chegam  pela  Web  ou  por  outras  plataformas  comunicacionais,  esse  novo 

mundo já começou, com mudanças ocorrendo a cada segundo e com demonstrações 

claras de que só permanecerá nesse ambiente digital quem conseguir agir planejando e 

agindo de forma estratégica. Nesse cenário, o papel das organizações e dos profissionais 

que atuam com assessoria de imprensa deve ser revisto e novas estratégias devem ser 

incorporadas ao leque de atividades desses profissionais. 

 

As mídias sociais e as redes sociais 
 

Na busca por um entendimento mais profundo da internet e das alterações nos 

procedimentos comunicacionais decorrentes dela, é importante passar por conceitos 

relacionados a mídias sociais e redes sociais, ferramentas que estão em efervescência na 

atualidade e que são os locais por onde circulam grande parte das informações no meio 

digital. 

Vamos apresentar primeiro detalhes sobre as mídias sociais digitais, que segundo 

Carolina Terra, ―é aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e políticas na 

web com fins de compartilhamento de opiniões, ideias, experiências e perspectivas‖ 

(2012, p. 202-203). Para a autora, as mídias sociais podem se apresentar em forma de 

textos, imagens, áudio e vídeo em blogs, microblogs, quadro de mensagens, podcasts, 

wikis, vlogs etc e incentivam a ação coletiva por meio de ferramentas como Orkut, 

Facebook, MySpace etc. Complementa ainda que as mídias sociais prezam pela 

conversação, facilitam a discussão bidirecional e evitam moderação e censura. Nelas os 

protagonistas são pessoas e não marcas, ou seja, quem controla a interação com as 

corporações são os usuários. 
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Esse último  ponto  vem  a reforçar o  que já  abordamos  em  relação  à  própria 

internet, que tornou possível aos usuários de serviços ou clientes de produtos das 

empresas serem atores, por meio do envio de sugestões e críticas, da troca de mensagens 

e comentários em páginas na Web ou em blogues, por exemplo, que são utilizadas pela 

grande maioria dos profissionais que atuam com comunicação organizacional e 

assessoria de imprensa, para a divulgação de notícias das organizações que assessoram. 

 

Além das diferenças entre mídias sociais e redes sociais, é preciso entender que as 

redes sociais vão além dos sites de redes sociais como abordados por autores como 

Boyd e Ellison e pela brasileira Raquel Recuero, em seu livro Redes Sociais na internet, 

onde esta defende que a expressão das redes sociais na Internet  pode ser resultado do 

tipo de uso que os atores sociais fazem de suas ferramentas - os sites de redes sociais 

(2009, p.94).  No livro, a autora apresenta ainda dois tipos de redes sociais analisadas na 

Internet, as redes emergentes, expressas a partir de interações entre os atores sociais 

(formação de grupo a partir de comentário em blog) e as redes de filiação ou associação, 

quando o usuário se filia ou se associa a um site de redes sociais e cita como exemplo as 

listas de amigos no Orkut ou no Facebook. 

 

Para Boyd e Ellison (apud Marchiori, 2012, p. 205) os sites de redes sociais são 

serviços baseados na web que permitem aos indivíduos construir um perfil público ou 

semipúblico  dentro  de  um  sistema  limitado;  articular-se  com  uma  lista  de  outros 

usuários com os quais se compartilhará uma conexão e ainda ver e percorrer a sua lista 

de ligações e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema. Já Recuero define 

como sites de redes sociais toda a ferramenta que for utilizada de modo a permitir  que 

se expressem as redes sociais suportadas por ela (2009, p. 102). Ela acrescenta que os 

sites  de  redes  sociais  ―são  uma  consequência  da  apropriação  das  ferramentas  de 

comunicação  mediada pelo computador pelos atores sociais‖  (RECUERO, 2009, p. 

109). 
 

 

Nesse contexto das mídias digitais, redes sociais e sites de redes sociais a autora 

lembra que é importante observar a questão da estrutura, caracterizada pela exposição 

pública dos atores e da apropriação, ou seja, o uso das ferramentas pelos atores, através 

de interações que são expressas e um determinado tipo de site de rede social, além de 

atentar  que  ―a grande  diferença  entre os sites de redes sociais  e outras formas  de 

comunicação mediada pelo computador é o modo como permitem visibilidade e a 
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articulação das redes sociais, a manutenção dos laços estabelecidos no espaço off-line‖ 

(RECUERO, 2009, P.103). 
 

 

Em relação ao estudo e conhecimento acerca das redes sociais na Internet é 

importante perceber que os diversos sites de redes sociais não necessariamente 

representam redes independentes entre si. Como demonstração dessa característica, a 

autora fala que frequentemente um mesmo ator social pode utilizar diversos sites de 

rede social  com  diferentes objetivos.  ―Muitos  atores utilizam  sites de redes sociais 

diferentes para redes sociais diferentes e para construir valores diferentes‖ (RECUERO, 

2009, P. 105). Esta última afirmação é complementada por exemplos acerca da 

comunicação em organizações que utilizaram comunicação mediada pelo computador, 

face a face e telefone de forma não complementar, mas isoladamente, o que vem a 

reforçar que ferramentas diferentes serviriam para propósitos diferentes em seu uso, 

além de ocorrer também variações de acordo com o grupo de atores sociais, já que 

alguns buscam contatos profissionais, outros se contectar com amigos distante 

fisicamente, outros buscam visibilidade, construção de reputação e popularidade, como 

explicitado pela autora. 

 

Um elemento das redes sociais na Internet que deve ser conhecido e analisado por 

qualquer profissional de comunicação preocupado em atuar de forma estratégica é a 

capacidade de difundir informações através de conexões existentes entre os atores. 

Segundo Recuero (2009, p. 116), essa capacidade alterou de forma significativa os 

fluxos de informações de forma mais rápida e mais interativa. 

 

O surgimento da Internet proporcionou que as pessoas pudessem 

difundir as informações de forma mais rápida e mais interativa. Tal 

mudança criou novos fluxos e canais e, ao mesmo tempo, uma 

pluralidade de novas informações circulando nos grupos sociais. 

Juntamente com essa complexificação, o aparecimento de 

ferramentas de publicação pessoal, tais como weblogs, fotologs, e 

mesmo o Youtube, por exemplo, deu força e alcance para esses 

fluxos  (Adar  &Adamic,  2005),  ampliando  a  característica  de 

difusão das redes sociais (RECUERO, 2009, p. 116). 
 

Todas essas ferramentas surgidas a partir da Internet, como as  mídias sociais e os 

sites de redes sociais, são elementos importantes para os profissionais de comunicação 

na atualidade. É importante conhecê-las e identificar as possibilidades de utilização na 

divulgações das ações das instituições, levando em conta questões como a interação, a 



152  

criação de novos fluxos, canais e relacionamentos com atores sociais ou públicos de 

interesse das organizações. 

 

Citamos ainda Lima Jr, ao afirmar que um novo ecossistema midiático está em 

formação. E afirma ainda que ―as redes possuem conexões descentralizadas e de baixa 

hierarquia,  fornecendo  novas  possibilidades  de  consumo  de  conteúdo  jornalístico  e 

alterando a relação estabelecida, pelo modelo broadcasting, entre a audiência e as suas 
 

preferências informacionais‖ (LIMA JÚNIOR,2010 p.29). 
 

Ele acrescenta ainda que: 
 

 

Nessa nova configuração, com as tecnologias suportadas por redes 

telemáticas sendo inseridas e outras redimensionadas, surgem 

possibilidades de estabelecer diferentes tipos de relação entre 

emissor de conteúdo informativo de relevância social e a audiência 

(LIMA JÚNIOR, 2010, p.29). 
 
 
 
 

E alerta para a importância da relevância, que segundo ele, é fundamental para 

qualquer tipo de meio, pois está ligada à credibilidade, fator fundamental para a 

sobrevivência econômica do veículo. 

 

Reforçando esse pensamento, afirmamos que o estabelecimento de relações entre 

emissores, tanto os profissionais que atuam como assessores de imprensa, quanto os 

demais profissionais de comunicação, além de conhecer como pensam os atores, quais 

são seus valores e interesses, são atitudes essenciais para quem pretende atuar no 

ambiente digital. 

 

O assessor de comunicação deve conhecer, portanto, o ambiente em que pretende 

atuar ou onde já está atuando, identificando perfis dos profissionais da imprensa, 

blogueiros ou formadores de opinião nas redes sociais ao montar uma estratégia de 

comunicação para um produto, serviço ou evento, por exemplo. 

 

O papel do assessor de imprensa na realidade digital 
 

 

Com o surgimento da internet, novas ferramentas surgiram, assim como novas 

formas de se relacionar com a imprensa e com os demais públicos de interesse das 

organizações. Com isso, a atuação do assessor de imprensa, que no passado se dedicava 
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basicamente à escrever releases, elaborar house organs e fotografar os eventos da 

empresa, passou por profundas mudanças nas últimas duas décadas. 

 

Num primeiro momento, as empresas passaram por processos de informatização, 

onde os jornalistas e demais profissionais tiveram que aprender a utilizar o computador. 

Com o surgimento da internet, ainda no período onde ficou conhecida como Web 1.0, 

os profissionais de comunicação deixaram de lado o envio de releases por mensageiros, 

pelos correios ou por fax e passaram a utilizar o e-mail para enviar textos e fotografias 

para a imprensa. Ainda nesse período, algumas organizações criaram suas páginas na 

Web e os profissionais começaram a utilizá-las para publicação de releases, fotografias, 

vídeos e áudios. Nesse primeiro momento, na década de 90, a Web era usada de forma 

estática, onde os jornalistas publicavam material de divulgação, mas não havia ainda a 

interação com os profissionais da mídia por meio da publicação de comentários ou 

críticas, por exemplo. 

 

Num   segundo   momento   vieram   os   blogues,   onde   qualquer   pessoa   com 

computador e acesso à internet poderia criar um de maneira relativamente fácil e rápida. 

Com  os  blogues,  surgiu  a  possibilidade  dos  cidadãos  comuns  publicarem  textos, 

imagens e vídeos, por exemplo, em seus blogues pessoais. 

 

―A mídia tradicional – jornais, revistas, televisão e rádio – serviu 
como conduto para informações entre empresas e seus stakeholders 
por muito tempo, mas tais plataformas sempre atuaram mais como 
porta-vozes  das  notícias  das  empresas  que  como  canais  de 

comunicação de mão dupla. Hoje, os blogues, os pontos de mídia 
sociais  e  as  comunidades  on-line  outorgam  poder  a  qualquer 

pessoa. Muitos passam a atuar como jornalistas extemporâneos – 
daí o termo jornalismo cidadão – e atrair diversos públicos em 
conversações  que  têm  um  efeito  agudo  sobre  a  reputação  das 
empresas‖ (ARGENTI e BARNES,  2011, p. 100 – 101). 

 

Muitas organizações, além das páginas na Internet, também resolveram criar 

blogues institucionais para dialogar com seus públicos. Paul Argenti comenta que o 

espírito de inovação ou mesmo o medo de tornarem-se obsoletas fez com que as 

organizações  fizessem  a  transição  para  o  mundo  on-line  conforme  os  hábitos  de 

consumo  do  público  inclinavam-se  nessa  direção.  ―Além  disso,  o  surgimento  de 

noticiários on-line na forma de blogues, confere mais apoio às corporações que 

desenvolvem uma abordagem sensata de suas relações de mídia com meios de 

comunicações tradicionais e não tradicionais‖ (ARGENTI e BARNES, 2011, p. 101). 
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Segundo o autor, essas mudanças nos hábitos de consumo da mídia, associada à 

explosão de relevância da mídia gerada pelos consumidores, afeta tanto as empresas 

como as organizações de difusão. ―Na realidade atual toda organização é uma empresa 

de mídia‖,  afirma, explicando que hoje as empresas criam seus próprios conteúdos que 

são enviados diretamente para seus stakeholders, sem o filtro dos padrões editoriais da 

mídia tradicional. 

 

Nesse ponto, Paul Argenti e Courtney Barnes, abordam o papel do profissional de 

comunicação empresarial, um jornalista ou Relações Públicas, na maioria das 

organizações, sob o ponto de vista da responsabilidade na construção do relacionamento 

com as mídias: 

 

As responsabilidades de controle de qualidade ainda pertencem à 

comunicação empresarial em quase todos os casos; contudo, tais 

obrigações já não envolvem apenas a simples elaboração e o envio 

de press releases por meio de vias noticiosas, mas construir 

relacionamentos com mídias influentes tanto on-line como off-line. 

Esse, aliás, é o ponto crucial do sucesso ou do fracasso das 

campanhas de relações de mídia (ARGENTI e BARNES, 2011, p. 

101). 
 

Os autores alertam que a convergência on-line dos canais de mídia, novos e 

antigos, faz com que as práticas de assessoria de imprensa utilizadas até então fossem 

substituídas por novas formas de atuação, com foco no relacionamento, no diálogo e na 

colaboração com a mídia tradicional e com os novos produtores de notícia que surgiram 

nos últimos anos. 

 

Um ponto crucial para as empresas que desejam se relacionar bem no universo 

on-line é conhecer quem são os blogueiros influentes para seus stakeholders (públicos 

de interesse) e criar laços com eles, enviando material informativo de qualidade, com 

informações sistematizadas que possam gerar comentários ou matérias nos blogues. 

Segundo Argenti e Barnes (2011), qualquer organização, de qualquer tamanho e receita, 

pode identificar comunidades blogueiras influentes por meio de aplicativos gratuitos e, 

posteriormente, dirigir-se a elas de modo eficaz adaptando estratégias conhecidas de 

contato com a mídia para um público digital. Mas ele alerta: ―O primeiro passo para 

qualquer executivo de comunicação é resistir ao impulso de enviar press release e 

discursos de venda aos blogueiros que identificarem, porque esse é um dos principais 

ingredientes para o fracasso‖ (ARGENTI e BARNES, 2011, p. 108). Deve-se também 
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tomar  cuidado  ao  constatar  postagens  negativas  nos  blogues  monitorados  pela 

assessoria e só responder após uma análise criteriosa se o comentário realmente trará 

algum resultado negativo para a empresa, caso contrário, melhor será não responder, 

deixando que desapareçam sozinhos. 

 

Os autores indicam ainda a possibilidade de as empresas não só se relacionarem 

com blogueiros, mas também criar um blogue corporativo visando abrir a organização 

para o diálogo com todos os stakeholders, inclusive, a mídia. Para ingressar por esse 

caminho difícil, arriscado, mas importante para o diálogo, troca de experiências e 

conhecimento por parte da empresa como é vista por seus públicos, é necessário, 

entretanto, ficar atento a alguns detalhes, como por exemplo: saber se realmente o 

blogue é a plataforma ideal para dialogar com os públicos de interesse; descobrir um 

tom para o blogue de acordo com a identidade da empresa; ser assinado por seu 

verdadeiro autor; ser atualizado cedo e com freqüência e abordar notícias da empresa 

autênticas, sem meias-verdades. Deve-se ainda evitar blogar sem objetivo definido, não 

adequar o tom do blogue à identidade da empresa, blogar sem inspiração e postar press 

release. (ARGENTI e BARNES, 2011, p. 116). 

 

Além dos blogues, outras ferramentas vêm sendo utilizadas com bastante ênfase 

na atualidade pelos assessores de imprensa. Uma delas é o Twitter, definido como um 

microblog e que funciona como mídia social, à medida que o usuário posta uma 

mensagem de 140 caracteres e pode ser considerado uma rede social, quando levamos 

em conta as pessoas que o usuário segue e seus seguidores. Para Argenti e Barnes, o 

Twitter torna-se uma ferramenta eficiente de dar notícias sobre as organizações, 

especialmente se o assessor souber quem são os membros dos seus públicos que são 

ávidos ―tuiteiros‖. 
 

O Twitter e os microblogues, cuja natureza parece ser a mesma, 

demonstraram-se canais úteis para a conexão com stakeholders, 

sejam ele clientes ou a mídia, mas existem outros. As redes sociais, 

por exemplo, facilitam as conexões entre executivos e seus colegas 

(do passado e do presente), clientes e até mesmo conhecidos. 

Facebook e Myspace estão entre as redes sociais mais conhecidas, 

mas ainda mantêm um ar mais casual que profissional. O Linkedin, 

todavia,  foi  lançado  em  maio  de  2003  como  uma  versão  mais 

‗madura‘ do Facebook e do MySpace,  apelando a um público de 
interesse    mais    empresarial,    pois    focava    relacionamentos 
profissionais, não pessoais (ARGENTI e BARNES, 2011, p. 122 – 
123). 
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Foram expostas acima algumas informações sobre as possibilidades de atuação 

das organizações, capitaneadas pela assessoria de imprensa, no ambiente digital. As 

organizações têm inúmeras possibilidades, desde a utilização do e-mail, blogues, sites, 

salas de imprensa, perfis no Facebook, Twitter, Linkedin, compartilhamento de vídeos 

no Youtube, podcasts etc. 

 

―Com o surgimento da internet, há uma alteração   nos processos 
comunicacionais,  o  que  acaba  por  modificar  a  relação  tempo- 
espaço e a reconfigurar  a forma de organização do mundo. Nesse 
sentido, é possível afirmar   que a  virtualização não cria uma nova 

comunicação, mas altera as características dos processos 

comunicacionais‖ (NEIVA; BASTOS e LIMA. 2012,  p 191-192) 
 

Concordamos com as autoras ao afirmarem que a internet não criou uma nova 

comunicação, mas esta alterou as características dos processos comunicacionais e isso 

se reflete em todas as atividades relacionadas à comunicação, seja no relacionamento 

com o mercado, com os públicos internos ou com a mídia. Nessa nova realidade faz-se 

necessária cada vez mais um planejamento detalhado, enfocando quais objetivos a 

empresa  deseja  alcançar  ao  atuar  no  ambiente  digital,  envolvendo  o  conhecimento 

acerca dos seus públicos de interesse, das ferramentas digitais disponíveis e adequadas 

para o tipo de negócio da organização, a abertura para o diálogo e para a criação de 

relacionamentos, pois o universo digital e, mais precisamente as mídias e as redes 

sociais na Internet, requerem uma atuação mais horizontalizada, com foco na interação e 

no diálogo. 

 

Considerações finais 
 

 

O presente trabalho faz uma abordagem sobre o papel da comunicação 

organizacional e mais especificamente da assessoria de imprensa, no ambiente marcado 

pela internet, pelas mídias digitais e redes sociais digitais. 

Não buscamos aqui defender nenhuma teoria, mas apenas fazer uma reflexão sobre as 

mudanças que ocorreram e estão ocorrendo nas organizações no que diz respeito à 

prática da comunicação com os públicos de interesse das empresas no ambiente digital. 

Para  tanto,  buscou-se  informações  relacionadas  a  assessoria  de  imprensa,  Internet, 

mídias sociais, redes sociais na internet e as novas possibilidades de atuação do assessor 

de imprensa num universo conectado. 
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Mesmo com o surgimento de inúmeras ferramentas tecnológicas, percebe-se que 

as práticas antigas continuam sendo utilizadas pelas organizações, havendo, portanto, 

uma coabitação das práticas antigas com as novas. O release continua tendo a sua 

importância e ainda é enviado para a imprensa, mas agora ele pode também pode ser 

publicado no site da empresa ou ser enviado a blogueiros, contendo além do texto, 

fotos, vídeo, áudio, tabelas e gráficos que venham a municiar o jornalista ou blogueiro 

com o maior número de informações possíveis sobre o tema divulgado. 

 

Surgiram novos atores nesse cenário, em especial os blogueiros, cuja 

especialização sobre determinados temas, movimenta verdadeiras comunidades de 

pessoas ligadas por interesses semelhantes e que podem atuar como aliados das 

organizações ou como algozes. 

 

Num período mais recente, já nos anos 2000, surgiram as redes sociais, como o 

Twitter, Facebook, Orkut, Linkedin, entre tantas outras. Por meio delas, é possível 

iniciar relacionamentos, retomar contatos com antigos conhecidos, criar laços 

profissionais ou simplesmente monitorá-las para conhecer a imagem da organização 

nesse ambiente onde as informações circulam quase que instantaneamente. Ponto 

fundamental também quando se pretende ingressar no ambiente digital é ter o que dizer 

e realizar um planejamento sobre como falar, ou melhor, como dialogar com os públicos 

de  interesse  numa  realidade  marcada  pela  Internet.  É  importante  também  estar 

preparado para dialogar, pois nesse ambiente a qualquer instante pode surgir uma crise 

e  as  empresas  devem  estar  atentas  para  dar  respostas  rápidas  e  precisas  aos  seus 

públicos. 

 

Como  últimas  recomendações  para  atuar  na  Internet,  mídias  sociais  e  redes 

sociais, buscamos em diversos autores algumas orientações que devem ser levadas em 

conta pelos profissionais de comunicação que pretendem atuar nesse cenário, como o 

Planejamento em comunicação sob o ponto de vista integrado; Atentar para a 

importância do relacionamento  e do diálogo;  Construir e manter blogs de qualidade, 

com bom conteúdo e com  respostas aos usuários, textos, vídeos e fotos. Uma sala de 

mídia on-line que realmente funcione, com conteúdo de qualidade e diversificado e 

pensada com foco nos públicos é também elemento fundamental para a divulgação de 

conteúdos para a imprensa. 
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Os  profissionais  de  comunicação  organizacional  (assessores  de  imprensa  e 

relações públicas devem ainda planejar ações com foco no investimento em material de 

qualidade para disponibilizar em blogs e sites (news releases, vídeos, fotografias em alta 

resolução; investir em treinamentos de mídia e estabelecer estratégias de atuação para os 

momentos de crise no mundo on line (comitê de crise) e agir rapidamente nesses 

momentos. 

 

Por  fim,  conhecer  o  ambiente  da  internet,  mídias  sociais  e  redes  e  traçar 

estratégias  (MKT viral, campanhas), além de  se preparar para ouvir e dar respostas; 

conhecer e investir em estratégias e ferramentas de monitoramento, sistemas de 

recomendação e ainda preparar suas equipes para atuarem nesse novo ambiente em rede 

são atitudes primordiais para a atuação no ambiente digital. 
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Resumo: A comunicação é uma necessidade básica do homem em sua atuação na vida 

social. Nas organizações, esta prática não é diferente: a comunicação tem sido 

imprescindível. Os consumidores, cada vez mais bombardeados com informações, 

querem ter acesso a marcas que bem se comunicam e, para isto, o uso da comunicação 

integrada de marketing mostra-se essencial. Este tipo de comunicação envolve diversas 

estratégias, dentre elas: publicidade, propaganda, relações públicas, marketing direto, 

eventos, entre outras tantas. Todas elas devem ser usadas sinergicamente em prol de 

uma eficiente interação entre cliente e marca. É dentro deste cenário que emergem os 

eventos, representando uma das formas que as empresas possuem para atingir seus 

consumidores com seus produtos e serviços. Através deles, gera-se um relacionamento, 

uma comunicação que vai além do que os anúncios publicitários e os releases podem ir. 

Os eventos geram recordação, permitem o sentir. O Skol Sensation foi analisado, neste 

estudo, como um caso de evento em que a experimentação é o foco. Através de um 

cenário inusitado, inovações tecnológicas e apelos sensoriais, o evento gerou uma 

repercussão positiva para a marca. Os pré-eventos realizados, tais como: o jantar na 

Mansão Skol e a Air Party, também fizeram parte desta perspectiva, agregando ainda 

mais valor ao produto. Através de entrevistas feitas com algumas pessoas que 

participaram dos eventos, percebeu-se que a associação deles com a marca foi efetiva e 

que a recordação foi gerada de forma benéfica na mente do público. A Ambev e a Skol 

promoveram, portanto, eventos criativos e proporcionaram aos presentes momentos 

memoráveis, afinal promover eventos é criar emoções e sentimentos. 
 

Palavras-chave: Comunicação Integrada de Marketing, Eventos, Skol Sensation, Air 

Party, Mansão Skol. 
 
 
 
 

INTRODUÇÃO 

 

Já dizia o saudoso Chacrinha:  ―Quem não se comunica  se trumbica‖. Essa é a 

máxima que rege o cotidiano dos seres humanos no âmbito da sua interação no seio da 

sociedade. A comunicação está presente em nossas vidas no momento em que nos 



161  

reunimos em família, na ida ao estádio de futebol, na Câmara dos Deputados, chegando 

à feira livre,  enfim,  ela está por toda parte. De  acordo com Dominique  Wolton, ―a 

comunicação é como a vida. É levantar-se, olhar, falar, ligar o rádio, a televisão, o 

computador, ler, conversar por telefone‖ (2006, p. 13). 

 

A comunicação deve ser vista, portanto, como uma necessidade básica da pessoa 

humana, do homem social. Porém esta ideia não se reflete somente no âmbito da vida 

em sociedade, se repete também nas organizações. Elas também comungam desta 

necessidade de se comunicar, precisam ser vistas, ser notadas e, para tanto, a 

comunicação é fundamental. Esta que se faz imprescindível hoje já foi encarada como 

algo sem muita importância no âmbito organizacional, o que realmente importava era a 

produtividade de uma empresa e a comunicação ficava em segundo plano. O produto 

era feito e os consumidores o compravam sem muitas interações entre cliente e 

instituição. Esta realidade mudou drasticamente nos dias atuais. A preocupação com o 

consumidor (como este procura os bens que compra, por que os elege e o que o faz 

consumir) é motivo de interesse por parte das empresas, que se apresentam cada vez 

mais focadas em aumentar seus lucros através da fidelização dos clientes. Acabou, 

portanto, a fase do monólogo nas relações empresa e consumidor, o foco agora é para o 

diálogo. 

 

Esta nova condição faz com que empresas procurem formas inovadoras de 

comunicação, que estabeleçam ações capazes de se conectar com o cliente de forma 

intensa.  Mas  como  aproximar-se  deste  consumidor  cada  vez  mais  exigente,  como 

ganhar sua confiança e fazer com que abrace seu produto e serviço como se fosse o 

único, como tornar um cliente fiel e apaixonado por uma marca? Este é o desafio das 

empresas no cenário atual e acredita-se que a comunicação pode auxiliá-las neste 

processo. Wilson Bueno chama atenção para  o momento de mudanças que vive o 

mundo e, consequentemente, as empresas. Assim diz ele: 

 

O mundo está virado de cabeça para baixo. Essa é, certamente, a 

afirmação mais comum na literatura contemporânea de negócios e 

administração e, particularmente, de comunicação e marketing. A 

globalização que impacta fortemente todas as instâncias de produção e 

comercialização, os novos modelos de gestão que revolucionam o 

mundo do trabalho e dos negócios, o aumento da vigilância dos 

consumidores, as inovações aplicadas ao universo da comunicação e 

do     entretenimento     têm     efetivamente     provocado     alterações 
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significativas na forma pela qual as organizações se relacionam com 

seus públicos. (2009, p. 31) 
 

 
Diante disso, estabelecer uma íntima relação entre organizações e públicos 

usando para tanto a comunicação integrada de marketing pode ser a chave para as 

questões que rondam as empresas no atual cenário globalizado. Lembra Belch que, 

durante muito tempo, a função promocional em muitas empresas foi dominada pela 

propaganda de mídia de massa e o comercial de TV parecia a única opção. O autor 

brinca dizendo que as empresas hoje precisam entender que existe vida além do 

comercial de 30 segundos e parece que começaram a perceber isso: 

 

Muitas empresas começaram a assumir uma perspectiva mais ampla 

sobre a comunicação de marketing e a perceber uma necessidade de 

uma integração mais estratégica de suas ferramentas promocionais. 

[...] O desenvolvimento de áreas como a promoção de vendas, o 

marketing direto e as relações públicas começaram a desafiar o papel 

da propaganda como ferramenta predominante da comunicação de 

marketing.  Essas  firmas  começaram  a  caminhar  em  direção  ao 

processo de comunicações integradas de marketing (CIM). (2008, p. 

9) 

 
Implementar uma comunicação integrada de marketing passa, portanto, pelo uso 

de uma variedade de ferramentas promocionais, usando-as sinergicamente para garantir 

a transmissão de uma mensagem única e direta aos clientes. Este novo formato exige 

que a organização desenvolva uma estratégia completa de comunicação que reconheça 

que todas as ações de uma empresa se comunicam com os clientes. Terence Shimp traz 

um conceito de comunicação integrada de marketing, que enfatiza seus componentes 

principais, quais sejam: afetar o comportamento do consumidor, usar toda e qualquer 

forma de contato, gerar sinergia e construir relacionamentos. Assim, Shimp relaciona 

estas características, conceituando-a: 

CIM é o processo de desenvolvimento e de implementação de várias 

formas de programas de comunicação persuasivos com clientes 

existentes e potenciais no decorrer do tempo. O objetivo da CIM é 

influenciar ou afetar diretamente o comportamento do público-alvo 

das comunicações. A CIM considera todas as fontes de marca ou 

contatos da empresa que um cliente ou prospecto tem com o produto 

ou serviço como um canal potencial para divulgação de mensagens 

futuras.   Além   disso,   a  CIM   faz   uso   de  todas   as   formas   de 

comunicação que são relevantes para os clientes atuais e potenciais e 

às quais eles devem ser receptivos. Em resumo, o processo de CIM 

começa com o cliente ou prospecto e então retorna para determinar e 



163  

definir as formas e métodos através dos quais programas de 

comunicações persuasivas podem ser desenvolvidos. (2002, p. 40) 

 
A comunicação integrada de marketing envolve, portanto, atividades elaboradas 

coordenadamente, tais como: sites na internet, atividades variadas no ponto de venda, 

marketing direto, promoção de vendas, publicidade, relações públicas, marketing de 

entretenimento, patrocínio a eventos etc. Para Belch, ―as empresas já reconhecem que 

há muitas formas para atingir seus clientes e futuros clientes e colocá-los em contato 
 

com seus produtos e serviços‖  (2008, p.5). 

A mudança do foco da publicidade tradicional para a comunicação integrada de 

marketing nada mais é do que um reflexo do ambiente de transformações que se vive 

hoje. Mark Austin e Jim Aitchison chamam atenção para o que ocorria no passado em 

termos de comunicação: 

Comunicar  marcas  aos  consumidores  era  relativamente  simples  e 

eficaz em relação aos custos. Por exemplo, no início dos anos 80 um 

comercial veiculado no horário nobre normalmente era visto em 50% 

ou mais dos domicílios com televisão do Reino Unido. Tudo o que o 

profissional de marketing tinha que fazer era instruir sua agência de 

propaganda para a produção de um comercial, comprar inserções em 

programas  de  boa  audiência  para  comerciais  e  mais  alguns  em 

horários antes e depois do horário nobre para elevar a frequência da 

campanha e pronto. (2007, p.17) 
 
 

Tais atuações feitas de forma isolada não são mais suficientes para atrair o 

consumidor. Vivemos uma nova  era, um tempo em que ocorre a chamada ―obesidade 

informacional‖.  Autores como Paulo  Nassar explicam este momento enfatizando que 

existe atualmente uma exacerbação de mensagens e que as empresas ―precisam parar de 

metralhar a sociedade com informação só com a perspectiva do consumo e desenvolver 

ações de comunicação  ligadas à experiência  e à educação‖  (ZANVETTOR, 2012, p. 

59). Possuímos hoje mais estações de TV aberta, mais canais de TV a cabo, mais 
 

conexões à internet, mais acesso a veículos como jornais, revistas e rádio. Isto sem falar 

nos novos meios trazidos pela tecnologia, tais como: MP3, telefones celulares, Ipads, 

enfim, os canais de comunicação têm aumentado sobremaneira e, com isso, o 

consumidor é atingido, ou seria melhor dizer bombardeado, com cada vez mais 

informações. 

Por mais que o consumidor se esquive, é difícil escapar, as mensagens das 

marcas brotam por toda parte. Kevin Roberts, autor de Lovemarks, chama atenção para 

a enorme quantidade de marcas que nos deparamos no dia a dia: ―Em um dia comum, 
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você  normalmente  entra  em  contato  com  cerca  de  1.500  produtos  com  marcas 
 

registradas, se for ao supermercado, serão 35.000‖ (2004, p. 27). Devido  a tanta 

exposição, é necessário que as empresas ―suem a camisa‖ para se fazer notar, afinal, as 

técnicas usadas no passado e que foram sinônimos de sucesso, hoje podem não ser. 

Neste sentido, Ken Sacharin fala em ―poluição de marketing‖, descrevendo o excesso de 

informações gerado na atualidade. ―Chegamos a um ponto em que os veículos de mídia 

estão sendo considerados poluição. As informações se amontoam como lixo. E a ironia 

da nossa era da informação é que quando procuramos nos elevar acima do ruído, 

acabamos criando mais ruído‖  (apud AUSTIN; AITCHISON, 2007, p.20). Jonathan 

Bond e Richard Kirshenbaum também se mostram descrentes no poder do marketing. 

Eles chegam a afirmar que: ―os consumidores são como baratas. Usamos neles o spray 

do marketing e por algum tempo dá certo. Depois eles inevitavelmente desenvolvem 

imunidade e resistência‖ (apud AUSTIN; AITCHISON, 2007, p.20). 

A palavra de ordem para as empresas é, portanto, mudança. As organizações 
 

precisam entender este desafio que se impõe, aprender novas formas de atender os 

consumidores, usar inovações tecnológicas, reestruturar-se, reorganizar-se, atuar 

globalmente, finalmente, precisam ser eficientes. Esta eficiência é gerada ao se 

estabelecer maneiras inusitadas de comunicação com os públicos. É necessário fugir do 

convencional e fazer uso de todas as potencialidades da comunicação de uma forma 

integrada. Neste sentido, unem-se em prol de um mesmo esforço comunicacional: a 

assessoria de imprensa, as relações públicas, o marketing e, principalmente, os eventos. 

O problema que se verifica, no entanto, é que, muitas vezes, apesar de ter um extenso 

rol de possibilidades comunicacionais nas mãos, estas técnicas não são utilizadas ou 

ainda  são  subutilizadas   pelas  empresas.  ―Embora  os  profissionais   de  marketing 

disponham de mais opções estratégicas do que nunca, com frequência eles seguem os 

mesmos caminhos. Seja por hábito, medo, falta de conhecimento ou conselhos errados‖ 

(AUSTIN; AITCHISON, 2007, p. 53). 

Atuações como estas não têm mais espaço no mundo corporativo. Não se admite 

a ausência de uma comunicação integrada que possibilite o desenvolvimento e 

manutenção da identidade e do valor da marca. Assim: 

A construção e administração adequadas do valor de marca (brand 

equity) tornou-se uma prioridade nas empresas de todos os tamanhos, 

em todos os tipos de indústria e em todos os tipos de mercados. Com 

mais e mais produtos e serviços competindo pela atenção dos clientes, 

que têm cada vez menos tempo para fazer escolhas, as marcas mais 
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conhecidas possuem uma grande vantagem competitiva no mercado 

atual. A construção e manutenção da identidade e do valor da marca 

exige a criação de marcas bem conhecidas que possuem associações 

favoráveis, fortes e únicas na mente do consumidor (BELCH, 2008, 

p.15). 

 
Pensando em formas de se tornar cada vez mais conhecida e ainda de criar 

associações favoráveis e únicas na mente do consumidor é que a Companhia de Bebidas 

das Américas (Ambev), detentora de marcas como: Skol, Quilmes, Gatorade, H2O, 

Antártica entre outras, vem fazendo uso da comunicação integrada de marketing e, para 

tanto, vem usando grandes eventos. Gilda Meirelles traz uma definição de eventos que 

ajuda na compreensão desta ferramenta de comunicação: 

Evento é um instrumento institucional e promocional, utilizado na 

comunicação   dirigida,   com   a   finalidade   de   criar   conceitos   e 

estabelecer a imagem de organizações, produtos, serviços, ideias e 

pessoas, por meio de um acontecimento previamente planejado, a 

ocorrer em um único espaço de tempo com a aproximação entre os 

participantes, quer seja física, quer seja por recursos da tecnologia. 

(2003, p.25) 

 
Assim, vê-se que os eventos são integrantes da comunicação dirigida, destinada 

a um público específico e capaz de gerar inúmeros benefícios, dentre eles: a recuperação 

da imagem, a fidelização de clientes, a apresentação de um produto ou serviço ou 

simplesmente a interação entre público e marca. A Ambev, foco deste estudo, já ciente 

de todas as potencialidades dos eventos, tem centrado suas ações em dois focos 

principais: eventos patrocinados e eventos proprietários ou customizados. 

Ao falar de eventos patrocinados, pode-se dizer que organizações de várias áreas 

têm feito uso desta forma de comunicação para valorizar sua marca, tendo-a atrelada a 

um evento esportivo ou cultural, por exemplo, que já está sendo construído por alguma 

entidade.   ―Patrocinar  as  Olimpíadas   ou  outro  grande     evento   esportivo   ou   de 

entretenimento pode aumentar muito a chance de melhorar a imagem de uma marca e 

elevar o volume de vendas‖, defende Terece Shimp, autor de Propaganda e Promoção 

(2002, p.485-486). 

Importante  salientar,  neste  ponto,  que  o  patrocínio  de  eventos  não  deve 

funcionar como mero capricho daqueles que lideram as organizações. Quanto a isso, 

Terence explica que os patrocínios não podem ser justificados a não ser que haja provas 

de que o valor da marca e os objetivos financeiros serão alcançados. Afirma-se que, em 

muitas negociações de patrocínios, os executivos financiam grandes eventos como uma 
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forma de encontrar atletas ou artistas famosos ou para receber ingressos e acomodações 

luxuosas. Os caprichos de executivos dão lugar, desta forma, à responsabilidade de se 

patrocinar eventos. 

Voltando à diferenciação e agora abordando os eventos proprietários ou 

customizados, pode-se dizer que estes são pensados e organizados pelas próprias 

empresas, que ao promover seus eventos não precisam se preocupar em regras 

estabelecidas por empresas organizadoras. Shimp explica que: 

Em geral, as marcas estão desenvolvendo seus próprios eventos por 

duas razões. Primeiro, o fato de ter um evento customizado dá a marca 

controle total sobre ele. Isso elimina as exigências impostas 

externamente e outras restrições e também acaba com o problema de 

haver muitos outros patrocinadores. Além disso, os eventos 

customizados são projetados para se adaptar perfeitamente ao público- 

alvo da marca e para maximizar a oportunidade de melhorar a imagem 

da marca e as vendas. Uma segunda razão para a tendência de eventos 

customizados é que há uma grande chance de que eles sejam mais 

eficazes e mais baratos do que eventos já existentes. Por exemplo, em 

1996, o patrocínio das Olimpíadas custou US$ 40 milhões. Muitos 

gerentes de marca simplesmente se recusam a pagar esses valores 

exorbitantes. (2002, p. 487) 
 

Resta claro que as empresas têm procurado ―seu lugar ao sol‖ em meio a tantos 

concorrentes. Porém é preciso inovar e esta realidade se revela também diante dos 

eventos, que não podem figurar como encontros sem atrativos, meras reuniões e 

acontecimentos burocráticos. Os eventos, por mais simples que sejam, precisam trazer 

novidades, necessitam dar espaço ao lúdico, à experimentação. Este novo cenário já se 

faz presente em eventos que vem sendo promovidos em espaços inusitados, tais como: 

barcos, ônibus e até albergues. Matéria publicada no jornal O Globo mostra esta nova 

forma de se fazer eventos. O título já traz consigo o tema a ser tratado: ―Festas tão boas 

quanto estranhas‖, referindo-se  aos lugares inovadores em que ocorrem. Assim diz a 

jornalista: 
 

Nem só de boates e casas de festa vive a noite carioca. Parte do agito 

passa bem longe desses redutos tradicionais e, justamente pelo 

inusitado, vem fazendo sucesso com públicos diversos. Têm muita 

gente, por exemplo, enxergando num ônibus muito mais do que um 

meio de transporte e numa balsa que circula pela Lagoa do Marapendi 

não só uma forma de chegar na praia da Barra (LEITE, 2012, p.24). 

 
Estes novos modelos de se fazer eventos apostam na customização, ou seja, no 

atendimento dos anseios dos clientes de acordo com suas necessidades e também na 
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curiosidade que toma conta de todos ao se dizer, por exemplo, que participará de uma 

festa dentro de um ônibus: 

Quem embarca na Bus Party (―Festa no Ônibus‖) não se arrepende. 
[...] Faço  desde festas  de adolescentes  a eventos  empresariais.  Há 
ainda quem queira o serviço de levar a turma a algum evento, 

garantindo  o  clima  festivo  já  no  trajeto.  A  15  km/h  a  festa  não 

costuma passar desapercebida. (LEITE, 2012, p.24) 

 
O ônibus que abriga a Bus Party embala até 40 pessoas ao preço médio de 

R$750 por duas horas e R$950 por três horas nos fins de semana. O serviço inclui água 

e refrigerante. Na balsa que circula pelas águas da Lagoa de Marapendi, a realidade não 

é diferente. O evento ocorre em uma embarcação que comporta entre 40 a 60 pessoas e 

o pacote inclui água, refrigerante e comida com valor de R$ 3.500. A festa dura quatro 

horas e conta com barco de apoio para buscar convidados em terra. 

 
Na Ambev, os eventos também são os mais diversos e inusitados, conseguindo ir 

de vaquejadas a shows de rock, tudo para gerar uma conexão entre o público e a marca. 

Segundo informações de seu site, a Ambev patrocina mais de 4.000 eventos em todo o 

Brasil, sendo os portes, perfis e públicos os mais variados. Assim, diz o site: 

 
Incentivamos o entretenimento nos locais em que atuamos. Apoiamos 

eventos de diversos perfis e para diferentes públicos em várias 

plataformas: Country, Eletrônico, Folia, Junina, Músicas Tradicionais, 

Premium, Sertanejo, Universitário, Surf, Forró, Samba e Vaquejada, 

entre outros. Contribuímos na viabilização de eventos em todas as 

regiões brasileiras, em grandes ou pequenos municípios. No Rio 

Grande do Sul, a Polar Export patrocina o Rodeio de Porto Alegre e a 

Fenachim, tradicionais eventos da cultura gaúcha, além de a Stella 

Artois ser a marca patrocinadora oficial do Festival de Cinema de 

Gramado. Em Santa Catarina, o Chopp Brahma patrocina a 

OktoberFest de Blumenau, maior festa da cerveja no Brasil, além de 

outras  dez  festas  tipicamente  germânicas  que  ocorrem  no  mesmo 

período  no  estado. (Disponível   em:  ˂http://www.ambev.com.br/pt- 
br/a-ambev/eventos/eventos-patrocinados˃. Acesso em 06 jul. 2012). 

 
Quanto aos eventos proprietários, aqueles que ela mesma planeja e organiza, a 

Ambev se autoproclama tradicional, gerando acontecimentos que priorizam a diversão e 

o lazer de seus consumidores. Assim, diz o site da empresa: 

 
Plenamente incorporados ao calendário cultural brasileiro, nossos 

eventos proprietários geram valor ao criar alternativas de diversão e 

arte para diversos perfis de público. O mais tradicional é o Camarote 

da Brahma, que contagia o Carnaval carioca há 20 anos. No circuito 

http://www.ambev.com.br/pt-
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de rodeios no interior do Brasil, o Camarote Brahma Country está 

presente, animando as festas de peões. Nossa marca líder, Skol, é 

conhecida por eventos que movimentam a cena musical, como o Skol 

Sensation        e        o        Skol        Folia.        (Disponível        em: 

˂http://www.ambev.com.br/pt-br/a-ambev/eventos/eventos- 
proprietarios˃. Acesso em: 06 jul. 2012). 

 
Descrevendo-o como uma experiência inovadora, a Ambev aborda o Skol 

Sensation, evento de sua propriedade e que será alvo deste estudo. Ele ocorre sempre 

com uma temática diferente. Em 2009, o tema foi ―Tree of Love‖ (―Árvore do Amor‖), 

representado por um cenário que incluía uma árvore de 45 metros de diâmetro e com 
 

imensos galhos brancos. Em 2010, o tema foi ―The Oceano of White‖ (―O Oceano de 

Branco‖), no qual o público teve acesso a um espetáculo com foco no universo 

subaquático. O evento apresentou jatos e fontes de água, que dividiram o palco com 

águas-vivas cenográficas gigantes, artistas de rapel, dançarinas e efeitos de luzes, 

movidos pela batida da música eletrônica. Uma asa de borboleta com 70 metros foi o 

palco central da edição de 2011, que teve como tema os ―Mistérios da Wonderland‖. 

 

O foco deste estudo será, portanto, a quarta edição do Skol Sensation, que teve 

como tema: Celebrate Life with Beats (―Celebre a Vida com Ritmo‖)  e ocorreu no dia 

02 de junho de 2012 no Pavilhão de  Exposições do Anhembi, em São Paulo. Várias 
 

inovações foram trazidas pela festa deste ano que teve seus ingressos esgotados e um 

público de cerca de 40 mil pessoas. Todo o ambiente foi focado na experiência através 

dos sentidos no qual a interatividade e a tecnologia fizeram parte. 

 
As estruturas montadas no Anhembi foram grandiosas, tudo em prol do 

espetáculo capaz de conectar o público e a marca Skol. Melo Neto chama atenção para o 

caráter espetacular que os eventos atuais vêm tomando. Assim diz ele: ―ser criativo em 

eventos significa transformá-los em grandes espetáculos para o público. O segredo é 
 

fazer do evento um espetáculo capaz de proporcionar um prazer paralelo ou 

complementar‖  (2000,  p.33).    O esforço  criativo  em  eventos  passa, portanto, pela 

implementação do lúdico, que tem lugar garantido em qualquer tipo de acontecimento. 

A criação de eventos inusitados, que dão ênfase ao entretenimento envolve: a escolha do 

tema (a ideia central); o desempenho dos atores no palco, chamado de virtuosismo; a 

agregação de novos elementos e a combinação entre eles; a criação de momentos 

memoráveis e a finalização empolgante. É importante dizer que grande parte destas 

http://www.ambev.com.br/pt-br/a-ambev/eventos/eventos-
http://djsound.virgula.uol.com.br/noticias/5689-skol-sensation-2012-celebra-a-vida-e-faz-do-publico-o-protagonista-da-sua-quarta-edicao
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características foram implementadas para a realização do Skol Sensation, gerando um 

evento verdadeiramente significativo para a marca. 

 
A escolha do tema, Celebrate Life with Beats, já mostra o tom que se deseja 

garantir ao evento. Nele, aparecem os termos: celebrar, vida, batidas (música, ritmo). 

Estes elementos imprimem desde logo os objetivos do evento: uma grande celebração 

promovida pelos sentidos. Sobre a escolha do tema de um evento, diz Melo  Neto: ―o 

tema constitui a ideia central do evento. É a sua ideia-força, o seu principal núcleo de 

criação. Dele surgem todas as demais ideias suplementares que dão vida, empolgação e 

ousadia ao evento‖ (2000, p.33) 

 

O virtuosismo também não ficou de lado neste evento, que trouxe um palco em 

formato de pirâmide, no qual o público pôde subir e fazer parte da coreografia do show. 

Vale ressaltar a importância do palco, dos movimentos, das vestimentas, enfim de todo 

o cenário para o espetáculo. ―Não basta escolher o tema capaz de atrair a atenção do 

público. É preciso saber transportá-lo para a cena e o ambiente do evento‖  (MELO 

NETO, 2000, p.33). A interatividade com o público é essencial. A passividade não tem 

mais lugar nos novos moldes de eventos. A ordem agora é a interação, gerada através de 

uma cenografia através da qual as pessoas possam compartilhar experiências. Esclarece 

o Diretor de Marketing da Skol, Pedro de Sá Earp, sobre o caráter interativo da festa: 

 
O Skol Sensation é muito mais que um festival de música eletrônica, é 

um espetáculo  de  entretenimento,  performances  e cenografia.  Para 

2012, voltamos a inovar trazendo o consumidor para o centro da 

experiência. O público não somente vai presenciar um dos maiores 

espetáculos de música eletrônica, mas ele é quem vai comandar a 

festa, interagindo e se conectando com os diferentes conteúdos e 

novidades    que   preparamos    para   este    ano.    (Disponível    em: 

˂http://www.skolsensation.com.br˃. Acesso em: 28 maio 2012). 
 

Além do cenário montado para a experimentação e a interatividade, o Skol 

Sensation agregou mais um item a sua festa: distribuiu para o público 80 mil luvas com 

a marca Skol que brilhavam no escuro e faziam parte da coreografia montada pelos DJ‘s 

na  pista  de  dança.  Outro  ponto  fortemente  explorado  foi  a  utilização  de  efeitos 
 

especiais, tais como: lasers, fogos, papel picado e iluminação que completavam a 

cenografia do evento. 
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Mais um ponto importante sobre o Skol Sensation: a utilização obrigatória de 

roupas brancas. Esta informação era dada, inclusive, no site do evento em letras 

garrafais. O alerta era para aqueles que não comparecessem trajados de branco, que não 

poderiam entrar na festa e nem teriam o valor do ingresso devolvido. A obrigatoriedade 

do uso do branco surgiu na edição do evento realizada em Amsterdam, na Holanda. Em 

2001, Duncan Stutterheim, fundador do ID&T, empresa criadora da festa no exterior, 

pediu que o público comparecesse de branco como uma homenagem ao seu irmão – 

Miles Stutterheim, também um dos sócios da empresa que fundou o Sensation, e que 

havia falecido em um acidente automobilístico. 80% das 40 mil pessoas presentes 

compareceram de branco como forma de homenageá-lo e esse ―dress code‖, esta forma 

de vestir, é mantida pelo evento até hoje no exterior e também no Brasil. 
 

 

É  claro  que  a  Skol  aproveita  esta  obrigatoriedade  do  uso  do  branco  para 

adicionar alguns zeros ao seu lucro e incentivar o consumo. Desta forma, criou uma 

coleção de moda exclusiva para o evento em parceria com a marca de roupas 284. Os 

estilistas da grife prepararam looks especiais para o evento, tendo o branco como foco. 

―Como instrumento de marketing, o evento promove  a marca e os produtos de seus 

patrocinadores‖ (MELO, NETO, 2000, p. 94). Seu foco é gerar negócios, fazer com as 

pessoas  consumam  cada  vez  mais.  Todos  os  números  do  Skol  Sensation  são 

superlativos, dentre eles pode-se citar: a área total do evento que é de 80 mil metros 

quadrados cobertos, mais de mil refletores, telões de 100 m² de LED, 250 caixas de som 

que geram 700 mil watts, efeitos com fogos por lança chamas de 3 metros de altura, 

equipe internacional de 40 pessoas (entre elas diretor criativo e produtores) e mais de 

cinco mil pessoas que trabalham direta e indiretamente na produção. 

 
O uso da tecnologia no evento também não foi deixado para trás. Conectividade 

não faltou e o público presente pôde, através do aplicativo Color, fazer sua própria 

transmissão da festa pelo smartphone e compartilhar o que via nas mídias sociais. O 

evento também pôde ser acompanhado pela internet, através do site do Skol Sensation 

ou pelas fan pages (página do Facebook que pode ser seguida pelos usuários e 

interessados em determinada marca ou empresa) da Skol e Skol Sensation. Foram 20 

câmeras instaladas com imagem Full HD, que garantiram a transmissão do evento. 

Além disso, o público teve a oportunidade de comandar uma câmera 360˚ colocada na 
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cabine  dos  DJ‘s. Com  o  mouse,  os  navegantes  online  direcionavam  a  imagem  e 

escolhiam a visão do evento que desejavam assistir. 
 

 

Todos estes elementos combinados durante o evento trouxeram o clima de 

interação e entretenimento à festa, o que gerou um significado ainda maior para a marca 

Skol e agregou valor aos seus produtos. Para Melo  Neto, ―um evento compõe-se  de 

diversos  elementos:  atores,  música,  coreografia,  movimentos,  promoções  para  o 

público, iluminação. A combinação perfeita desses elementos é vital para o espetáculo‖ 

(2000, p.34). Não se pode esquecer, portanto, que forma e conteúdo em eventos devem 

andar juntos, ou seja, o cenário e o ambiente são tão importantes quanto o tema e a 

mensagem, afinal um evento deve apresentar um tema novo, criativo, mas também 

atividades e ideias inusitadas. Não só conteúdo, mas também não só forma. A junção 

dos dois é a palavra-chave. 

 
Para enriquecer ainda mais a interação do público com a marca Skol, foram 

pensados eventos que antecederam a festa em si, eventos que figuraram como uma 

prévia do que aconteceria no Skol Sensation. Desta forma, foram realizados: a Air Party 

e o jantar na Mansão Skol, acontecimentos que geraram ainda mais significação para a 

marca Skol. 

 
Um jantar para celebrar a vida, assim foi a noite na Mansão Skol Sensation para 

aqueles que compraram os pacotes: Diamond e Diamond by Air. A descrição do evento 

(―Um Jantar para Celebrar  a Vida‖), é importante  chamar  atenção,  remente à ideia 

principal  da festa, ao tema: ―Celebre a vida com ritmo‖, afinal  todas as mensagens 

devem  convergir  para um  objetivo  comum:  o  Skol  Sensation.  O jantar teve  como 

cenário um casarão, localizado numa área nobre de São Paulo, e contou com um ―casual 

dinner gourmet‖ (o conceito de casual dining, muito popular nos Estados Unidos, busca 

unir  o  prazer  da  refeição  ao  cotidiano  das  pessoas,  num  ambiente  descontraído) 

preparado pelo chef Dani Padalino, servido em dois horários de acordo com o ingresso 

comprado.  Aqui,  o  Skol  Sensation  se  utilizou,  prioritariamente,  de  um  dos  cinco 

sentidos para marcar presença e estabelecer uma memória positiva para a marca. O 

paladar é o foco de uma experiência memorável, ―as empresas que reconhecerem isto e 

agirem de acordo com esta ideia nunca deixarão seus clientes com um gosto amargo na 
 

boca‖ (GOBÉ, 2002, p.140) 
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O evento exalou sofisticação, em seu cardápio: finger foods (petiscos para se 

comer com as mãos mesmo, servidos sem prato, garfo ou faca), bebidas à vontade e um 

DJ.  O  objetivo  foi  a  diferenciação,  já  que  aqueles  que  dele  participaram  foram 

considerados  classe  A. Neste sentido, lembra Veblen  ―o  motivo  oculto  sob muitas 

atividades humanas é a emulação e que, desde que a posse da riqueza confere honra, o 

fim perseguido pela acumulação é se colocar no alto em comparação com o resto da 

comunidade no tocante à força pecuniária‖ (apud CAMPBELL, 2001, p.76). 

 

Depois da experiência gastronômica, o público presente no evento foi levado de 

forma inusitada para o ambiente em que aconteceria o Skol Sensation: de limosine ou 

limobus (para aqueles que compraram o pacote Diamond) e de helicóptero (para aqueles 

que adquiriram o pacote Diamond by Air). O evento tornou-se ainda mais exclusivo, 

mais luxuoso, através do uso destes meios de transporte. ―Hoje, estamos em busca de 

entretenimento, informação e valores, estilos e experiências de vida. Em uma única 

palavra, procuramos a própria identidade, por meio de acesso a novas realidades e a 

fluxos de comunicação globais e interativos‖ (TEJON, PANZARANI; MEGIDO, 2012, 

p.2). 
 
 

A experiência faz todo sentido neste novo cenário comunicacional sedento por 

vivências, sentimentos e emoções. Os eventos, diga-se de passagem, são ferramentas 

capazes de tornar estas necessidades possíveis para os clientes. Assim: 

 
O marketing de experiências vem se mostrando como um importante e 

forte caminho de experimentação. Em primeiro lugar, há um claro 

vínculo emocional com o consumidor, em que a solução oferecida é 

altamente relevante para uma conquista mais baseada no coração do 

que na mente do indivíduo. (MARTINS, 2008, p.20) 

 
Na experiência proporcionada pela ida ao Skol Sensation em limusine ou até em 

helicóptero, a emoção é construída na mente dos consumidores, que passam a associar a 

vivência na festa com a marca, criando uma forte identificação. Enquanto produtos e 

serviços são muitas vezes commodities, as experiências são únicas e, por isso, não têm 

preço. O envolvimento emocional que se estabelece entre consumidor e marca é muito 

elevado,   gerando-se   uma   vantagem   competitiva   ímpar   para   a   empresa   que   a 

implementar com sucesso. 
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Outro pré-evento que merece destaque neste estudo é a Air Party, promovida 

também por ocasião do Skol Sensation. A Air Party (traduzindo para português em 

―Festa no Ar‖) aconteceu dentro de alguns aviões da Gol Linhas Aéreas, com saídas de: 

Belo Horizonte, Rio de Janeiro, Curitiba e Porto Alegre e que tinham como destino São 
 

Paulo. O objetivo, diz a empresa se remetendo mais uma vez ao tema central do Skol 

Sensation, é que os passageiros sintam o clima do Celebrate Life with Beats da ponte 

aérea através de uma festa no ar com DJ e cerveja liberada. 

 

A festa nas alturas foi anunciada pela Gol como sendo a primeira festa promovida 

dentro de um avião. ―O Skol Sensation está trazendo pela primeira  vez ao Brasil uma 

novidade para agitar o dia do evento. Serão voos para você embarcar em 

uma experiência única com um DJ que fará um set nas alturas para começar a esquentar 

o pessoal para o Skol Sensation‖ Disponível em: ˂www.skolsensation.com.br/#travel- 

experience˃. Acesso em: 28 mai. 2012. Mais  uma vez, o caráter de experiência da Air 

Party é ressaltado como capaz de promover sensações únicas, inusitadas aos que dela 

participarem. ―Esta sociedade hedonista caracteriza-se   por indivíduos que consomem 

produtos em busca de prazer e não apenas por necessidades funcionais. O consumo 

hedônico está relacionado com os aspectos sensoriais e imaginativos que um sujeito 

experimenta com os produtos‖ (MARTINS, 2008, p. 26) 
 
 

Os usuários do Facebook contestaram a informação que estava disponível na fan 

page da Gol, que dizia estar apresentando ao público a primeira festa no ar. Eles 

esclareciam que a inovação não era da Gol, mas sim da Azul Linhas Aéreas Brasileiras, 

que ainda em 2011 havia realizado um evento semelhante (na ocasião, a Azul levou a 

cantora espanhola Nalaya Brown, que fez um show na aeronave da companhia que ia de 

Porto Alegre para o Rio de Janeiro, local onde seria realizado o Rock in Rio). 

 

Assim,  começou  a  discussão  entre  usuários  e  Gol  através  do  Facebook.  A 

polêmica começava com a divulgação da Air Party pela Gol como uma ―inovação‖: 

http://www.skolsensation.com.br/#travel-
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Disponível em: ˂http://www.facebook.com/#!/voegol˃. Acesso em: 13 jun. 2012. 
 

Um usuário chama atenção para a Azul Linhas Aéreas, dizendo que a empresa já 

havia realizado evento do mesmo tipo e que, portanto, a Gol não seria a pioneira na 

ação. A Gol responde-o apenas repetindo a informação de que é a primeira a fazer uma 

festa nas alturas: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Disponível em: ˂http://www.facebook.com/#!/voegol˃. Acesso em: 13 jun. 2012. 

 
 
 

A reposta da Gol não convence os usuários do Facebook que permanecem no 

tema. Agora, outro usuário alerta que a Azul já havia implementado ação deste tipo. O 

http://www.facebook.com/%23!/voegol%CB%83
http://www.facebook.com/%23!/voegol%CB%83
http://www.facebook.com/%23!/voegol%CB%83
http://www.facebook.com/%23!/voegol%CB%83
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segundo usuário é enfático ao dizer: ―Gol conta outra, porque inovando não, né? O que 

é bom se copia e coloca a fonte‖. A Gol responde o segundo usuário sem mencionar a 

festa da Azul, apenas dizendo mais uma vez que foi a primeira a fazer uma festa com DJ 

no ar: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Disponível em: ˂http://www.facebook.com/#!/voegol˃. Acesso em: 13 jun. 2012. 

 
 
 

Mais uma usuária chama atenção para a festa realizada pela Azul e acaba com a 

polêmica  postando um  vídeo  da  festa  promovida  pela  Azul.  Ela diz  ―vocês  não 

inovaram, vocês copiaram‖ e arremete ―Gol inovação fail‖ (traduzindo ―Gol inovação 

falsa‖): 

http://www.facebook.com/%23!/voegol%CB%83
http://www.facebook.com/%23!/voegol%CB%83
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Disponível em: ˂http://www.facebook.com/#!/voegol˃. Acesso em: 13 jun. 2012. 
 
 
 

A Gol não responde a usuária e deixa a polêmica de lado, em um posicionamento 

claro de que: ―quem cala consente‖. A falha da Gol deu-se pelo fato de não ter 

esclarecido as declarações dos usuários, apenas repetia que era a primeira com 

DJ. Poderia ter explicado que a sua festa consistia em ser a primeira com DJ no ar, 

enquanto a Azul foi a primeira a ter um show ao vivo com uma cantora em suas 

aeronaves. Seria uma atitude muita mais honesta, esclarecedora e eficiente, mas 

infelizmente, não foi a adotada. A comunicação da empresa foi equivocada, o que 

comprometeu sua imagem e credibilidade perante os usuários do Facebook, que não 

perdoam deslizes de empresas que não se mostram honestas em seu agir. Apropriar-se 

de uma ideia alheia como se fosse sua, não fez bem à imagem da Gol. 

 

O evento promovido pela Azul foi nomeado de ―Azul Balada‖. O programa da 

companhia oferecia passagens promocionais de ida e volta aos finais de semana para até 
 

10 destinos e incluía entrada gratuita para festas em todo Brasil. A Azul divulgava 

sempre às quartas-feiras nas redes sociais os destinos da semana do Azul Balada e as 

respectivas festas com entrada livre. Várias matérias foram feitas sobre o evento da 

Azul Linhas Aéreas ainda em 2011: 

http://www.facebook.com/%23!/voegol%CB%83
http://www.facebook.com/%23!/voegol%CB%83
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Disponível:  ˂http://www.portalodia.com/blogs/turismologia/programa-azul-balada-em- 

voo-de-porto-alegre-ao-rio-118224.html˃. Acesso em: 13 jun. 2012. 
 

Para tentar entender um pouco mais do que aconteceu na Air Party, foi realizada 

uma entrevista informal, através do Facebook, com três pessoas que participaram dos 

eventos. Sobre a Air Party, uma das entrevistadas ressaltou o caráter memorável da 

experiência: 

 

A sensação é única. [...] Lá dentro, sério, é muito bom! É uma 

experiência única! E eu estava lá. É estranho uma festa no ar... as 

pessoas demoram um pouco para cair na real. A aeromoça dançava 

nos  corredores  com  a  gente!  Todos  vibraram  juntos!  Espetacular, 

nunca imaginei que participaria de algo assim. No serviço de bordo, 

tudo   foi   servido   normalmente,   mas   tinha   a   cerveja.   A   Skol 

desenvolveu uma lata toda branca para comemorar o Skol Sensation. 

Uma  sensação  única,  experiência  muito  mais  que  positiva  para 

guardar para sempre – Rubia Ranguetti, administradora de empresas, 

27 anos. 
 

Outro entrevistado já se mostrou mais crítico quanto à Air Party, apontando 

falhas em sua execução: 

 

A  ideia  de  trazer  a  festa  para  o  voo  é  legal,  porém  temos  uma 

limitação de infraestrutura. Tiveram problema com o som, por conta 

da  infraestrutura  do  avião,  qualidade  ruim,  ruídos,  som  falho.  No 

avião,  nem  todos  entraram  no  clima  da  festa,  somente  quem  iria 

mesmo para o evento, de 10 a 15% dos passageiros. As aeromoças se 

empenharam ao máximo creio que também aproveitaram o voo 

diferenciado – Christopher Marangoni, pré-venda da área de 

tecnologia, 28 anos. 

http://www.portalodia.com/blogs/turismologia/programa-azul-balada-em-
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A partir da entrevista também se percebeu o apelo emocional gerado pelos 

eventos, o objetivo de tornar os clientes ainda mais fiéis à marca Skol foi alcançado 

como se vê a seguir: 

 
Você vê e vive tudo o que a marca e a empresa te proporcionam em 

questão de festa, som luz, DJ‘s, diferencial. É tudo muito grandioso. 
Não tem como você não pensar nisso na hora de comprar. Você acaba 
comprando e pensando em tudo o que você vivenciou, sei lá, por 
causa do produto. É uma ligação que não tem como desfazer, fica na 
memória pra sempre! - Rubia Ranguetti, administradora de empresas, 

27 anos. 
 

Os eventos melhoram minha relação com a marca. Todos os ―adendos‖ 

que ofereceram para o evento também fortaleceram o vínculo, sempre 
comprei Skol e continuarei comprando. Você esquece da vida durante 

o evento, curte o momento – Christopher Marangoni, pré-venda da 
área de tecnologia, 28 anos. 

 

Só uma empresa deste porte para criar um evento deste nível. Um 

evento organizado, incrível. Pretendo ir novamente no ano que vem. 

Já fiz propaganda para o mundo inteiro. A sensação de participar é 

positiva, indescritível. Eu até citei no meu blog, Skol Sensation é igual 

a Aurora Boreal só quem vê entende – Bruna Ranguetti, estudante de 
moda, 28 anos 

 

Importante ressaltar que a experiência positiva com a marca vivenciada através 

dos eventos foi passada adiante por esta última entrevistada, que disse inclusive ter 

escrito sobre a festa em seu blog. Essa repercussão positiva por parte dos participantes é 

muito importante e é também resultado dos eventos, capazes de gerar tanto comentários 

em sites, blogs e redes sociais como também mídia espontânea. ―Os eventos são um 

tremendo instrumento de divulgação, utilizado por muitas empresas e entidades. Há 

dezenas de espaços na mídia dedicados a palestras, cursos e seminários sem falar nas 

reportagens que  veiculam   estas informações  sem  nenhum  custo‖  (PIRATININGA, 

2008, p.77). 
 

 

Os eventos geraram, portanto, consumidores porta-vozes da marca. Testemunhas 

do fato capazes de transmitir suas experiências pessoais, ampliando a popularidade da 

marca. Reforçam esta ideia os autores de ―Luxo for All‖: 

 

Esses apaixonados, através do boca a boca na internet, podem reforçar 

ou destruir a reputação de uma marca ou de um novo produto. 

Mensagens comunicadas através de blogs e outros fóruns online 

tornam-se cada vez mais poderosas, mais que em transmissão em TV, 

rádio  ou  anúncio  nos  jornais.  Considere-se  que  somente  14%  das 
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pessoas que assistem uma propaganda de TV têm confiança de que a 

marca esteja dizendo a verdade. Entretanto 91% das pessoas preferem 

comprar depois de ter pedido sugestões para um conhecido (TEJON; 

PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 68). 
 

Considerações finais 
 

 

Diante de todo o exposto, pode-se dizer que a comunicação é uma necessidade 

básica do homem em sua atuação na vida social. Também para as organizações esta 

regra é válida: a comunicação é imprescindível para as empresas em uma época em que 

há que se diferenciar, se fazer notar. 

 

Os consumidores são cada vez mais bombardeados com informações. Eles 

querem ter acesso a marcas familiares, que bem se comunicam e, para isto, o uso da 

comunicação integrada de marketing é fundamental. Este tipo de comunicação envolve 

diversas estratégias, dentre elas: publicidade, propaganda, relações públicas, marketing 

direto, eventos, entre outras. Todas elas devem ser usadas sinergicamente em prol de se 

gerar uma interação eficiente entre cliente e marca. 

 

Os eventos representam uma das formas das empresas atingirem seus 

consumidores com seus produtos e serviços, implementando uma comunicação 

diferenciada. Através deles, gera-se um relacionamento, uma comunicação que vai além 

do que os anúncios publicitários e os releases podem ir. Gera-se recordação, uma 

experiência positiva. As experiências são fundamentais neste novo processo 

comunicacional, pois formam um forte vínculo entre clientes e marca, fidelizando 

consumidores e, consequentemente, ampliando os lucros da empresas. 

 

O Skol Sensation foi analisado como sendo um caso de evento em que as 

experiências são o foco. Através de um cenário inusitado, inovações tecnológicas e 

apelos sensoriais, o evento gerou uma repercussão positiva para o público. Os pré- 

eventos realizados, tais como: o jantar na Mansão Skol e a Air Party, também fizeram 

parte desta perspectiva, tentando agregar ainda mais valor ao produto e à marca Skol. 

 

A  associação  dos  eventos  com  a  marca  foi  gerada  e  o  momento  ficou  na 

memória daqueles que dele participaram como se percebeu através das entrevistas 

realizadas, apesar da polêmica traçada na fan page da Gol quanto ao caráter ―inovador‖ 

da  Air  Party.  A  Ambev  e  a  Skol  promoveram,  portanto,  eventos  criativos  e 
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presentearam o público com momentos memoráveis, afinal promover eventos é criar 

emoções e sentimentos, é diferenciar-se. 
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Resumo 
 

Este artigo aborda as relações de consumo na esfera da convergência de mídias e o 

impacto no campo da comunicação mercadológica, com foco na publicidade. Tendo 

como base a evolução da sociedade de consumo e o advento do novo consumidor, este 

estudo busca analisar as tendências e transformações que o mercado publicitário vem se 

deparando. Foram utilizados exemplos que apontam novas formas de fazer propaganda 

neste cenário onde o consumidor é convidado a participar da criação dos produtos, a 

interagir com as campanhas publicitárias e sua emancipação como protagonista do 

processo comunicativo mercadológico. 
 

Palavras-chave: Sociedade de consumo. O novo consumidor. Convergência de mídias. 

Publicidade participativa 
 

1Trabalho apresentado no GT1- Comunicação & consumo da II Conferência Brasileira de Estudos em 

Comunicação e Mercado - realizado em 21 de agosto de 2012 na Universidade Mackenzie de São Paulo. 
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1. Introdução 
 

 

A sociedade de consumo, onde impera o consumo sobre todas as outras formas de 

manifestações   sociais,   encontra-se   em   constante   transformação.   Este   momento 

histórico, com a crescente ebulição tecnológica e econômica que interfere nas relações 

de consumo gera a evolução da sociedade de consumo para a sociedade de 

hiperconsumo. 

 

Uma cultura participativa, mediada pelas redes de relacionamento digitais emerge 

e coexiste com os meios de comunicação de massa tradicionais e os novos meios, o qual 

é chamado convergência de mídias. O desenvolvimento tecnológico vem provocando 

uma série de modificações nas relações de consumos, na forma de nos comunicarmos e 

na maneira como as empresas se comunicam com seu público-alvo. 

 

O  objetivo  deste  estudo  é,  portanto,  o  de  analisar  essas  transformações  e  o 

impacto delas na comunicação mercadológica com maior ênfase para a prática 

publicitária. Buscou-se realizar uma investigação sobre as mudanças que a chamada 

sociedade pós-moderna ou sociedade hipermoderna provocou no mercado publicitário e 

principalmente no comportamento do novo consumidor. 

 

A construção deste artigo de deu por meio de pesquisa bibliográfica com o 

levantamento das teorias sobre a temática e ainda com a apresentação de múltiplos 

casos onde fica evidenciada esta nova forma de praticar a publicidade. 

 

Considerando-se que vivemos em uma época de vertiginosas transformações que 

afetam de forma constante as relações de consumo se faz primordial o debate contínuo 

sobre este tema. Portanto o presente trabalho justifica-se por se tratar de um assunto 

atual e de grande relevância para estudantes e profissionais da área de comunicação. 

Pretende-se, ao final deste trabalho, contribuir para o enriquecimento da investigação 

acerca da publicidade convidativa e interativa e as formas de relação com o novo 

consumidor da era da cultura participativa e da convergência de mídias com destaque 

para as tendências que irão moldar o mercado publicitário. 

 

 
 
 
 
 

2. A sociedade de consumo 
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Consumir é um ato inerente ao ser humano. Desde a era agrícola que organizou as 

primeiras tribos ou aglomerados sociais, o consumo tornou-se a base para as atividades 

humanas e seu desenvolvimento. Há dez mil anos, o cultivo da terra em pequenas 

aldeias, o aparecimento do escambo e o conceito de valor deram início a um 

desenvolvimento lento, mas constante para o surgimento de uma nova sociedade que 

emerge entre os séculos XVI e XVIII, a Sociedade de Consumo. 

 

A expansão do comércio entre oriente e ocidente no século XVI, a Revolução 

Industrial no século XVIII, a oferta maior de mercadorias e transformação do consumo 

de pátina para o consumo de moda, foram alguns dos fatores que contribuíram para o 

surgimento da Sociedade de Consumo. 

 

De  acordo  com  Baumam  (2008),  essa  foi  uma  guinada  notável  no  curso  da 

história moderna, um verdadeiro divisor de águas. No entanto esta sociedade emergente 

estava fora do vocabulário dos pensadores modernos ―o consumidor estava virtualmente 

ausente do discurso do século XVIII [...] já em 1910 na 11ª edição da Enciclopédia 
 

Britânica só achou necessário um curto verbete sobre consumo‖, definido como 

desperdício no sentido físico ou como um ‗termo técnico‘ de economia referente á 

destruição de empresas públicas. 

 
Segundo Baudrillard (2009) o consumo invadiu todas as atividades sociais num 

sistema organizado de busca de satisfação de necessidades onde o individuo é 

ambientalizado e aculturado. É no consumo e no excedente (consumo além do 

necessário) que tanto o indivíduo como a sociedade sentem-se não apenas como ser 

existente, mas como ser vivente. 

 

Para o autor, temos uma ―propensão natural à felicidade‖ e a felicidade – ou busca 

dela - é o que gera a sociedade de consumo. Nesta sociedade, a felicidade revela-se 

como salvação, mas desde que encarnada no mito da igualdade e, para isso, ela precisa 
 

ser mensurável.  ―O sistema só se aguenta por meio da produção de riqueza e pobreza, 

de idêntico número de insatisfações e de satisfações, de prejuízos e de progressos‖ 

(BAUDRILLARD, 2009, 2 ed., p.54). 

 
Baumam define a sociedade de consumidores como uma representação de um 

conjunto peculiar de condições existenciais em que é elevada a probabilidade de que a 

maioria dos homens e das mulheres venha a abraçar a cultura consumista em vez de 
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qualquer outra. ―A sociedade de consumidores, em outras palavras, representa o tipo de 

sociedade que promove, encoraja ou reforça a escolha de um estilo de vida e uma 

estratégia existencial consumista, e rejeita todas as opções culturais alternativas‖. 

 

Portanto  o  objetivo  crucial  do  consumo  não  é  a satisfação  das  necessidades, 
 

desejos e vontades, e sim ―elevar a condição dos consumidores à de mercadorias 

vendáveis‖. 
 

Os membros da sociedade de consumidores são eles próprios 

mercadorias de consumo. Tornar-se e continuar sendo uma 

mercadoria vendável é o mais poderoso motivo de preocupação 

do  consumidor,  mesmo  que  em  geral  latente  e  quase  nunca 

consciente. ―Fazer de si mesmo uma mercadoria vendável‖ é um 
trabalho  do  tipo  faça-você-mesmo  e  um  dever  individual. 
Observemos:  fazer  de  si  mesmo,  não  apenas  tornar-se,  é  o 

desafio e a tarefa a ser cumprida (BAUMAN, 2008, p.128). 
 

Estes são aspectos negativos da sociedade de consumo, onde o valor das pessoas 

está em seu poder de compra e nos ―bens‖ que elas carregam como símbolos de status e 

poder e não pelo que elas são. O modo como a sociedade contemporânea incentiva o 

consumo de massa em paralelo a uma produção em larga escala e seus impactos sobre o 

meio ambiente também são criticados. 

 

A  sociedade  de  consumo   encontra-se  em   constante  transformação.   Neste 

momento histórico vê-se uma ebulição tecnológica e econômica que interfere nas 

relações  de  consumo.  Um  número  cada  vez  maior  de  informações  atinge  uma 

quantidade cada vez maior de pessoas através de mídias convergentes 

 

Após uma era modernista, iniciada em 1950, pesquisadores alinhados com as 

teorias da pós e da hipermodernidade começaram a aplicar os primeiros testes e 

pesquisas qualitativas, com a finalidade de melhor compreender os hábitos e motivações 

das relações de pesquisa levando em consideração os aspectos sociais, tecnológicos e 

econômicos. 

 

3.        Sociedade pós-moderna: A sociedade de Hiperconsumo 
 

 

A  partir  do  final  dos  anos  70,  deu-se  início  a  adoção  do  termo  de  pós- 

modernidade a fim de qualificar o novo estado cultural das sociedades desenvolvidas. 

Surgido  primeiramente no  discurso  arquitetônico, o  termo  logo  se mobilizada para 
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designar o abalo da racionalidade, como também o impactante processo de pluralização 

de nossas sociedades. 

 

De acordo com Lipovetsky (2004) impôs-se a ideia de que estávamos diante de 

uma sociedade das mais diversas, mais facultativa, menos carregada de expectativas em 

relação  ao  futuro.  ―Concomitante  com  as  normas  consumistas  centradas  na  vida 

presente,  o  período  pós-moderno  indicava  o  advento  de  uma  temporalidade  social 
 

inédita, marcada pela primazia do aqui-agora‖. 
 

O neologismo pós-moderno tinha um mérito. Salientar uma 

mudança de direção, uma reorganização em profundidade do 

modo de funcionamento social e cultural das sociedades 

democráticas avançadas. Rápida expansão do consumo e da 

comunicação de massa; enfraquecimento das normas autoritárias 

e disciplinares; surto de individualização; consagração do 

hedonismo e do psicologismo; perda da fé no futuro 

revolucionários; descontentamento com as paixões políticos e as 

militâncias- era mesmo preciso dar um nome à enorme 

transformações que se desenrolava no palco das sociedades 

abastadas, livres do peso das grandes utopias futuristas da 

primeira modernidade (LIPOVETSKY, 2004, P. 51). 
 

O filósofo francês Gilles Lipovetsky é um dos pesquisadores que estuda as 

relações de consumo na sociedade atual que foi nomeada por ele de sociedade de 

Hiperconsumo. O autor refere-se à exacerbação dos valores criados na sociedade de 

consumo envolvida em uma dinâmica social estruturada na compra dos mais diversos 

produtos: celulares, televisores cada vez mais sofisticados, computadores de última 

geração, utensílios de cozinha que nos poupam das mais diversas atividades, como fazer 

um café ou um suco, música e livro para se levar no bolso, equipamentos que aos 

poucos vão se tornando parte essencial de nossa rotina. 

 

Para Lipovetsky (2007) o hiperconsumismo desenvolve-se como um substituto da 

vida que almejamos, como um paliativo para os desejos não-realizados de cada pessoa. 

Na sociedade de hiperconsumo as mercadorias que são consumidas adquirem um novo 

perfil, não fornecem apenas o status, mas também oferecem um estilo de vida específico 

ao consumidor. 

 

O  consumo  é  principalmente  emocional  e  subjetiva,  quando  os  indivíduos 

desejam objetos para viverem  e não por sua utilidade ou necessidade. ―Na sociedade do 
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hiperconsumo, a felicidade de outrem tornou-se um formidável objeto de consumo de 

massa aliviado dos tormentos da inveja (LIPOVETSKY, 2007, p. 315)‖. 

 

O hiperconsumo, de certa forma, adquiriu tentáculos que se entendem às mais 

diversas áreas, como a saúde, o lazer e o turismo. Nesta terceira fase do consumo, a 

insegurança e a ansiedade cotidiana crescem na mesma proporção de nosso poder de 

combater a fatalidade e alongar a duração da vida (LIPOVETSKY, 2007). 

 
 
 
 
4. Prosumer: o consumidor do século XXI 

 

 

Transformações de ordem social, tecnológica e econômica modificaram 

completamente  as   relações   de  consumo,   trazendo   consigo   um   novo   perfil   de 

consumidor. 

 

Em 1981 o escritor americano Alvin Toffler cunhou o termo prosumers – do 

inglês   producer and consumer, – personagens resultantes da união dos papéis de 

produtor e consumidor. Toffler produziu essa reflexão no livro A Terceira Onda: 
 

 
Durante a Primeira Onda a maioria das pessoas consumia o que 
elas mesmas produziam. Não eram nem produtores nem 
consumidores no sentido usual. Eram o que, em vez disso, 

poderiam  ser chamados  ―prossumidores‖. Foi à revolução 
industrial, introduzindo uma cunha na sociedade, que separou 
estas duas funções, dando assim nascimento ao que agora 
chamamos de produtores e consumidores. Esta separação levou 

á  rápida  difusão  de  mercado  ou  rede  de  intercambio  esse 

labirinto de canais através dos quais as mercadorias e serviços, 

produzidos por você, chegam a mim e vice- versa. (TOFFLER, 

1981, p. 267). 
 

Toffler aponta que encontramos ai os primórdios de uma mudança fundamental na 

relação destes os setores de produção e consumo, ressaltando a crescente significação 

do  prossumidor.  ―vemos  assomar  uma  impressionante  mudança  que  transformará 

mesmo o papel do próprio mercado em nossas vidas e no sistema mundial‖. 
 

O consumidor é cada vez mais atraído para dentro do processo da produção. 

―Tudo isto  nos  leva de  volta  aos  milhões  de  pessoas   que  estão  começando  a 

desempenhar para si mesmas serviços que até agora foram desempenhados para elas [...] 

Eles estão ―prossumindo‖. E não estão sós. 
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O mercado situa-se precisamente na fenda entre o produtor e o consumidor, que 

agora se está se apagando. 

 

[...] industriais ansiosos recrutam _ pagam mesmo_ fregueses 

para os ajudarem a desenhar produtos. Isto não é apenas 

verdadeiro nas indústrias que vendem diretamente ao público _ 

comida, sabão, artigos de toalete, etc. _ porém mais ainda nas 

indústrias avançadas, como eletrônica, onde a desmassificação é 

mais rápida (TOFFLER, 1981, p. 274). 
 

Os consumidores do século XXI se diferenciam dos antigos consumidores por 

terem mais fontes de informação e comparação entre marcas e por isso desenvolveram 

um senso mais crítico do processo de compra. 

 

De acordo  com  Lewis  e  Bridges  (2004,  p.  16),  ―os  Novos Consumidores 

verificam rótulos, estudam conteúdos, comparam preços, examinam promessas, 

ponderam opções, fazem perguntas pertinentes e sabem quais são seus direitos legais‖. 

 

Devido a uma série de mudanças ocorridas na sociedade a partir 

das décadas finais do século XX, incluindo a já citada revolução 

digital, o consumidor pós-moderno sofre hoje uma crescente 

escassez  de  tempo,  atenção  e  confiança.  São  intolerantes  a 

atrasos e estão dispostos a pagar pelo privilégio de não esperar. 

Processam um grande número de estímulos visuais a uma 

velocidade cada vez maior e ignoram as informações que não 

são claras. São infiéis às marcas e relutam em oferecer confiança 

incondicional aos fornecedores (LEWIS e BRIDGES, 2004, p. 

17). 
 

Lewis e Bridges constatam ainda que o envolvimento desses novos consumidores 

na criação  de produtos ou serviços  lhes dão uma  sensação de que esses ―são mais 

autênticos e, portanto, mais desejáveis que os produtos da prateleira‖. 
 

Hoje o que estamos vendo, principalmente após a internet é uma participação cada 

vez maior do consumidor nos processos de criação e produção, o que mais que em 

qualquer outro momento o torna um influenciador. 

 
 
 
 
5. Convergência de mídias e as mudanças nos hábitos de consumo midiático 

 

 

O fenômeno da convergência de mídias está sendo detectado neste momento 

histórico e por isto sua definição ainda precisa ser amadurecida. Nesse quadro de 

transição e de mudança de paradigma muito se houve falar no desaparecimento das 
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mídias tradicionais, assim como ocorreu com o surgimento de novas tecnologias no 

passado, como foi o caso da TV em relação ao rádio e agora da internet em relação a 

TV. 

 

Jenkins recorre ao cientista político Ithiel de Sola Pool, a quem ele atribui a 
 

delineação do conceito de convergência como ―um poder de transformação dentro das 

indústrias midiáticas‖ (Jenkins, 2006:35): 
 

Um processo chamado convergência de modos está tornando 

imprecisas as fronteiras entre os meios de comunicação, mesmo 

entre as comunicações ponto a ponto, tais como o correio, o 

telefone e o telégrafo, e as comunicações de massa, como a 

imprensa, o radio e a televisão. Um único meio físico - sejam 

fios, cabos ou ondas - pode transportar os serviços que no 

passado eram oferecidos separadamente. De modo inverso, um 

serviço que no passado era oferecido por um único meio - seja a 

radiodifusão,  a  imprensa  ou  a  telefonia  -  agora  pode  ser 

oferecido de várias formas físicas diferentes. Assim, a relação 

um a um que existia entre um meio de comunicação e seu uso 

está corroendo. (Pool, 1986:112 apud Jenkins, 2010:37) 
 

Para Jenkins, convergência é uma palavra que consegue definir transformações 

tecnológicas, mercadológicas, culturais e sociais. ―A convergência não ocorre  por meio 

de aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A convergência ocorre dentro dos 

cérebros dos consumidores individuais e em suas interações com outros.‖ 

 

Por convergência, refiro-me ao fluxo de conteúdos através de 

múltiplas plataformas de mídia, a cooperação entre múltiplos 

mercados   midiáticos   e   ao   comportamento   migratório   dos 

públicos dos meios de comunicação, que vão a quase qualquer 

parte em busca de experiências de entretenimento que desejam 

(JENKINS, 2010, p. 29). 
 

Nos 1990, os discursos sobre a revolução digital continham uma suposição de que 

os novos meios de comunicação eliminariam os antigos, ―a internet substituiria a 

radiodifusão e que tudo isso permitiria aos consumidores acessar mais facilmente o 

conteúdo que mais lhes interessasse‖ (JENKINS, 2009, p. 6). 

 

Ouve-se sempre que o comercial de 30 segundos vai morrer, como se ouviu que a 

indústria fonográfica morreria, que as crianças não assistem mais à televisão, que as 

velhas mídias estão na UTI, conforme idéia de (JENKINS, 2009, p. 6), que ainda 

complementa: 
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A verdade é que continuam produzindo música, continuam 
veiculando o comercial de 30 segundos, um novo lote de 
programas de TV está prestes a estrear, no momento em que 

escrevo estas linhas — muitos direcionados a adolescentes. As 
velhas mídias não morreram. Nossa relação com elas é que 
morreu. 

 

No entanto, o que se apresenta é uma adaptação, integração do velho com o novo, 

uma evolução dos meios e entre os meios e o mesmo com seus formatos de anúncio. 

 

Agora, a convergência surge como um importante ponto de referência, à medida 

que velhas e novas empresas tentam imaginar o futuro da indústria de entretenimento. 

Se o paradigma da revolução digital presumia que as novas mídias substituiriam as 

antigas, o emergente paradigma da convergência presume que novas e antigas mídias 

irão interagir de formas cada vez mais complexas. 

 

Cada vez mais, líderes da indústria midiática estão retornando à 

convergência como uma forma de encontrar sentido, num 

momento de confusas transformações. A convergência é, nesse 

sentido, um conceito antigo assumindo novos significados 

(JENKINS, 2009, p. 31). 
 

A convergência das mídias é mais do que apenas uma mudança tecnológica, ela 

altera a relação entre tecnologias existentes, indústrias, mercados, gêneros e públicos. 

Altera a lógica pela qual a indústria midiática opera e pela qual os consumidores 

processam a notícia e o entretenimento. 

 

Segundo reportagem da equipe da Wharton School publicada na revista HSM 

Management (2011) fala-se muito sobre a configuração de uma nova realidade para a 

propaganda.  Alguns  tratam  do  tema  sob  a  perspectiva  que  a  saturação  dos  meios 

oferece. Outros, falam sobre convergência. Há ainda os que apostam no poder das novas 

mídias. 

 

A ideia apontada é que é a reunião de todos esses aspectos que leva ao quadro 

amplamente discutido por estudantes, acadêmicos, teóricos e intelectuais da 

comunicação: 

 

Em 1º de setembro de 2010, o CEO da Apple, Steve Jobs, lançava a nova versão 

da Apple TV, um conversor que permite aos espectadores alugar filmes e programas de 

TV. ―Na mesma época a Sony apresentava seus primeiros aparelhos de TV com serviço 
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do Google incorporado e a Samsung criava seus próprios aplicativos (apps) para seus 
 

produtos (WHARTON SCHOOL, 2011, p. 76)‖. 
 

Ainda de acordo com a reportagem, o objetivo dessas corporações ao integrar a 

TV com a internet é conquistar a nova geração de espectadores que buscam vídeos na 

rede e os espectadores tradicionais que tem o hábito de assistir vídeos na tela grande. 

―Esses novos sistemas vão permitir ao usuário, além de assistir aos seus programas de 

TV  favoritos  no  momento  que  tiver  vontade,  poderão  também  tuitar,  atualizar  o 

Facebook  sobre os  programas que  assistem e  compartilhar  vídeos  no  YouTube‖ 

(WHARTON SCHOOL, 2011, p. 76). 
 

 

Estudo realizado pelo IBOPE em 2009 apontou o hábito de consumo de mídias 

dos brasileiros na era da convergência. Parte do estudo abordou o aspecto coletividade 

(Conectmídia), em uma amostragem feita com a população paulista, verificou-se que 

70% da população indicau o celular como item prioritário no dia-a-dia e 30% são a 

favor da propaganda no aparelho. 

 

A pesquisa também apontou que o espectador vem se transformando em uma 

espécie de colaborador com a evolução  das formas de comunicação. O maior número 

de meios de comunicação, a convergência entre eles, como no caso do celular e uma 

exposição do público cada vez maior aos conteúdos midiáticos revela consumidores 

mais exigentes, bem informados e concorridos: 81% deles importam-se mais com a 

qualidade da informação do que onde a encontram. 

 

Apesar de 82% da população paulistana ter afirmado dedicar-se a um meio de 

cada vez, em relação ao consumo das mídias, entre os consumidores jovens, a 

convergência de outros meios com a internet é representativa: quase metade deles 

acessam a web enquanto assistem à TV ou enquanto ouvem rádio. Outro dado apontado 

em relação a população jovem é o uso de downloads para baixar séries de TV e filmes 

no computador, 45% possuem esse hábito, contra uma média  de 22%. Contudo o 

público adulto de 25 a 34 anos, destacou-se informação, destaca-se no consumo 

simultâneo de mídia impressa e televisão, e também de mídia impressa e rádio. 

 

6. Cultura participativa: O novo consumidor e as relações com a mídia 
 

 

O crescente desenvolvimento tecnológico está modificando as relações humanas e 

nelas as relações de consumo. Surgem os tempos da participação e da interatividade, 
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transformando a troca de informações entre público/consumidores que também podem 

ser produtores no contexto midiático e influenciadores para aquisição de produtos e 

serviços em escala exponencial, por meio da internet. 

 

Novas tecnologias midiáticas permitiram que o mesmo conteúdo fluísse por vários 

canais diferentes e assumisse formas distintas no ponto de recepção. 

 

Para Dominique Wolton, os receptores, ao contrário do que pensam muitos 

comunicadores, continuam livres e críticos. Podem até ser ignorantes, mas não deixam 

de ser inteligentes. Se no curto prazo aceitam o jogo e consumem maior volume de 

informação,  no  longo  prazo  passam  a  desvalorizar  a  comunicação.    ―o  cidadão- 

consumidor do início do século XXI encontra-se numa situação de exposição e de 
 

interação sem qualquer comparação com o que sempre recebeu até então‖ (WOLTON, 

2006, p. 34). 
 

 

De acordo com Charaudeau (2006) o público é uma entidade compósita que não 

pode ser tratado de maneira global. Em primeiro lugar, se diferencia de acordo com o 

suporte de transmissão: leitores, ouvintes, telespectadores, internautas. Em segundo 

lugar,  pela  identidade  social,  que  é  uma  incógnita  para  a  instância  da  produção 

(dificuldade do diálogo direto – que agora ode ser parcialmente sanada com a internet). 
 

Charaudeau  reforça  a  posição  emancipada  e  ativa  do  receptor.  ―Somente  o 

receptor está em posição de julgar o teor de uma informação, restando ao emissor tão 

somente fazer uma aposta sobre a validade  (da informação)  e não sobre seu valor‖ 

(CHARAUDEAU, 2006, p. 8). 

 
O receptor, mais do que nunca, assume papel fundamental e ativo no processo 

comunicacional. Este mesmo poder dos novos consumidores foi transportados aos 

hábitos e ao consumo de produtos midiáticos. 

 

A indústria midiática já há tempo percebe essa inversão de poderes nos processos 

comunicacionais e a necessidade econômica de adaptar as antigas formas de fazer 

comunicação para o consumidor do século XXI, levando em consideração os aspectos 

tecnológicos e seus impactos nas formas de uso e acesso aos conteúdos e as relações de 

consumo com os mesmos. 
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Para Patriota; Ferrario (2006, p. 12) o ―emissor‖ oferece espaço para que o 

―receptor‖ possa intervir no conteúdo da mensagem com intenção de modificá-lo. 

―Encontramo-nos  agora em uma condição de comunicação que os conceitos clássicos 

não  permitem  mais  descrever  de  maneira  pertinente  como  a  comunicação  da 

atualidade‖. 
 

Segundo Mazetti (2009), a emergência do consumidor empoderado e a cultura 
 

participativa ―é uma história sobre comunidade  e colaboração  em uma escala nunca 

antes vista‖. 
 

Henrry Jenkins um dos estudiosos da cultura participativa e da cultura da 

convergência relata que a expressão cultura participativa contrasta com noções mais 

antigas sobre a passividade dos espectadores dos meios de comunicação. 

 

Em vez de falar de produtores e consumidores de mídia como 

ocupantes de papéis separados, podemos agora considerá-los 

como   participantes   interagindo   de   acordo   com   um   novo 

conjunto de regras, que nenhum de nós entende por completo 

(JENKINS, 2010, p. 30). 
 

Para Jenkins (2010), o consumo tornou-se um processo coletivo. De acordo com o 

estudioso a expressão Inteligência Coletiva, cunhada pelo ciberteórico francês Pierre 

Lévy  significa uma alternativa ao poder midiático. ―Estamos aprendendo a usar esse 

poder  em  nossas interações  diárias  dentro da  cultura  da convergência‖  (JENKINS, 

2010, p. 30). 
 

 

Inteligência Coletiva é uma inteligência distribuída, valorizada e 

coordenada em tempo real, resultando numa mobilização efetiva 

das competências. Para Lévy, a inteligência coletiva (IC) é, 

basicamente, a partilha de funções cognitivas, como a memória, 

a percepção e o aprendizado, que podem ser mais bem 

compartilhadas,  quando  aumentadas  e  transformadas  por 

sistemas técnicos e externos ao organismo humano (JENKINS, 

2010, p. 30). 
 

Este novo cenário está permitindo uma renegociação dos papéis entre produtores e 

consumidores no sistema midiático e como o surgimento da possibilidade de uma 

reconfiguração das relações de poder. 

 

De acordo com Mazetti (2009), o consumidor está aprendendo a utilizar as 

ferramentas digitais para participar mais ativamente da cultura da mídia e por isso está 
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se tornando capaz de assumir maior controle sobre o conteúdo midiático que consome e 

fazendo valer, mais enfaticamente, seu poder de escolha. 

 

Ao estabelecer contato com outros consumidores por meio de 

fóruns de discussão e comunidades virtuais, o consumidor 

empoderado  está  experimentando  novas  formas  de 

sociabilidade, marcadas por vínculos de pertencimento social 

diferentes daqueles experimentados tradicionalmente 

(MAZZETI, 2009, p.3). 
 

Neste  contexto  o  consumo  é  associado  ao  exercício  da  cidadania,  sendo  o 

consumo ativo de produtos midiáticos visto como uma porta de entrada para o 

engajamento cívico  dos indivíduos.  ―Participar  ativamente  da cultura  da mídia,  em 

sociedades  extremamente midiatizadas,  equivaleria (ou seria,  ao  menos,  o  primeiro 
 

passo) para uma participação politicamente ativa dos indivíduos (MAZZETI, 2009, 

p.3)‖. 
 

Jenkins ressalta que o poder da participação do público vem não para destruir a 

cultura  comercial,  mas  para  reescrevê-la,  modificá-la,  corrigi-la,  expandi-la, 

adicionando maior diversidade de pontos de vista, e então circulando-a novamente, de 

volta às mídias comerciais. 

 

O fator propulsor destas mudanças de formato advêm principalmente a 

interatividade e a nova relação entre produtores e consumidores de conteúdo, que são 

muito diferentes dos tradicionalmente conhecidos emissores e receptores. O consumidor 

passou a ser protagonista do processo comunicacional, o que confirma o conceito de 

aldeia global desenvolvido por Marshall McLuhan que previa pessoas de todas as partes 

do mundo em constante troca de informações, conectadas entre si vinte e quatro horas 

por dia, formando uma gigantesca comunidade. 

 
 
 
 
7. O  impacto  no  mercado  publicitário:  a  urgência  de  novas  formas  de 

propaganda 

 

Profissionais da publicidade estão percebendo e debatendo é que o impacto da 

televisão e das mídias tradicionais de massa já não é absoluto e o atual formato começa 

a entrar em declínio. 
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No ano de 2002, um dos profissionais mais criativos da nova geração de 

publicitários  norte-americanos,  Hal Riney,  declarou: ―Depois  de  pelo  menos  duas 

gerações de bombardeio da televisão nos Estados Unidos, a magia da propaganda 

tradicional não é mais magia nenhuma‖ (CAPPO, 2004, p. 79). 
 

Pesquisa realizada pelo Newspaper AdBureau revela que ―em 1965, nos EUA, 

34% dos telespectadores adultos podiam citar um ou mais comerciais que eles haviam 

visto num break poucos instantes antes. Esse índice foi reduzido para 8% em 1990‖ 

(PATRIOTA; FERRARIO, 2006, p. 2). 

 
Ainda segundo o autor outras pesquisas apontam para a situação de que, nos 

últimos 30 anos, a habilidade para relembrar comerciais de TV caiu 70%. Para Longo 

(2005, apud, Patriota; Ferrario, 2006), essa perda de eficiência da propaganda pode ser 

explicada, por três fatores distintos: 

 

Em primeiro lugar está o problema da abordagem, que pelo menos nos últimos 
 

100 anos é feita através da interrupção. Até hoje, a propaganda tradicional nos meios de 

comunicação de massa procura atrair a atenção de maneira bastante intrusiva, 

atravessando-se em meio ao entretenimento do consumidor: 

 

―É o intervalo comercial interrompendo o programa, o anúncio na  revista 

interrompendo o artigo, o spot interrompendo a programação musical, e assim 

sucessivamente‖ (LONGO, 2005 APUD PATRIOTA; FERRARIO, 2006, p. 3). 

 

A confluência entre novas tecnologias transforma a comunicação em algo 

diferenciado, pois as novas formas de comunicação dizem respeito às novas formas de 

produção e distribuição da comunicação, não abolindo nenhum princípio anterior. 

 

Também dentro dessa perspectiva da ineficiência da propaganda atual, Cappo 
 

(2004, p. 80) afirma que: 
 

 

Embora  não  haja  nenhuma  evidência  científica  para 

fundamentar o que eu digo, eu seria capaz de apostar que os 

jovens de hoje não serão capazes de se lembrar dos comerciais 

contemporâneos daqui a quarenta anos. 

 
Deste modo acredita-se que as agências continuam produzindo propaganda em 

moldes ultrapassados, que estão consolidados sob um modelo de recepção que talvez já 

não exista. 
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Jaffe (2008) faz pesadas criticas ao modelo tradicional de propaganda massificada,  

especificamente  aos comerciais  televisivos  (30‖) e sua ineficiência   na busca de 

resultados para as organizações. Por questões de sobrevivência, é preciso um ―re-pensar 

dos fundamentos de marketing centrando as atenções aos consumidores, na 

gestão das marcas, a publicidade e por fim nas agências de publicidade‖. 
 

Segundo o autor o ―novo consumidor‖ lembrando que este por sua vez é mais 

inteligente, emancipado, cético, antenado, exigente, valoriza se tempo e por esses 

ingredientes tornasse ―desfiel‖, proposta classificado, pelo autor, como um consumidor 

sem fidelidade. ―A grande mídia, as grandes agências, os grandes clientes e a grande 

ideia jamais dominarão  a comunicação de marketing como dominaram na segunda 
 

metade do século XX‖ (JAFFE, 2008, p.13). 
 

O atual cenário da comunicação traz muitos desafios ás agências, que em pouco 

tempo estão tendo de aprender a lidar com uma audiência que age e interage com um 

conteúdo que antes era absorvido de forma passiva. 

 
 
 
 
8. Publicidade participativa: o novo fazer publicitário na era da convergência 

 

 

A publicidade como ferramenta isolada e seu formato tradicional de interrupção 

não se apresenta relevante e adequado aos novos meios para uma maior eficiência nesse 

contexto. 

 

Estamos vivendo uma transição entre a publicidade tradicional que se consolidou, 

no século passado, com a chegada dos meios de comunicação de massa (rádio e 

televisão) e seu modelo invasivo de abordar persuasivamente o consumidor e a 

publicidade atual, que busca garantir um lugar no futuro, praticando um modo novo de 

entender o comportamento consumidor e de engajá-lo mais pelo convite do que pelo 

empurrão de conteúdos vendedores. 

 

A publicidade atual transfere autoridade para o consumidor e o 

convida a interferir em seu conteúdo: através de votações e 

enquetes, por meio da oferta de canais para que sejam enviadas 

opiniões e sugestões de pauta ou, até mesmo, pela oferta de 

espaço   de   divulgação   para   que   o   próprio   público   seja 

responsável pela produção e pela hierarquização do conteúdo 

(MAZETTI, 2009, p. 3). 
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Já  há  algum  tempo  surgem  exemplos  da  participação  de  consumidores  na 

produção de comerciais. Em 2007 durante as finais do Super Bowl americano foram 

exibidos comerciais produzidos com direta participação do público: 

 

De acordo com texto publicado por Carlos d'Andréa, um desses comercias foi o 

"Chevy Super Bowl College Ad Challenge", lançado pela GM para incentivar grupos de 

estudantes  a  produzir  roteiros  de  vídeos,  incluindo  storyboards  e  scripts,  visando 

divulgar seu novo carro, o Chevy HHR, junto ao público jovem. A vencedora teve seu 

vídeo produzido com apoio da agência do cliente e exibido durante o SuperBowl. 
 

 

A NFL (National Football League), teve seu comercial "participativo" produzido 

por um publicitário, que se cadastrou como um consumidor comum na disputa "Pitch 

Us Your Idea for the Best NFL Super Bowl Commercial Ever. Seriously." 

 

Outro  exemplo  foi  o  'Live  the  flavor',  comercial  dos  salgadinhos  Doritos 

produzido também a partir de concurso, repercutiu ainda mais e foi um dos destaques de 

visualizações no ranking do YouTube. 
 

 

Para d'Andréa mais do que uma simples redução de custos, este tipo de estratégia 

de comunicação participativa tem como objetivo envolver os consumidores com os 

conceitos dos produtos e campanhas, provocando uma divulgação viral em torno da ação. 

―As exibições na mídia de massa, em horário de pico, coroam uma disseminação 

viral que começa meses antes - e com custo mínimo, claro‖. 
 

A internet trouxe a possibilidade de participação do usuário, seja na forma ou até 

mesmo no conteúdo. Constata-se que as campanhas publicitárias que contam com a 

participação do público são as que dão mais resultado. 

 

Um caso que exemplifica a nova realidade da publicidade atual foi a campanha 

―Bem Loura‖ da cerveja Dessa lançada em fevereiro de 2010.  O comercial veiculado 

em uma noite de domingo, durante programa de grande audiência, trazia uma sequência 

de cenas acompanhada por uma trilha sonora instrumental. 
 

 

Com base no mistério o comercial se baseava no seguinte roteiro: de um 

apartamento/estúdio um fotógrafo tenta, em vão, capturar o rosto de uma vizinha loira 

veste um curto vestido preto, fazendo poses sensuais no prédio em frente à sua janela. 

Após várias tentativas sem sucesso ele olha o display de sua máquina e vê uma foto com 

http://www.blogger.com/profile/11009204993641997431
http://www.cbs.com/specials/superbowls_greatest_commercials/chevy/
http://www.youtube.com/watch?v=egcflbzTJo0
http://www.youtube.com/watch?v=egcflbzTJo0
http://www.nfl.com/superad
http://www.youtube.com/superbowl
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a frase BEM MISTERIOSA. O filme termina com o close do perfil do rosto do fotógrafo 

e, logo abaixo, o letreiro com um endereço eletrônico <www.bemmisteriosa.com.br>. 

 

Segundo Souza (2011) o filme de lançamento da campanha tinha o objetivo de 

desertar a curiosidade dos telespectadores e fazer o convite para que eles fossem para a 

internet tentar desvendar quem era a loira misteriosa. 

 

Digitando <www.bemmisteriosa.com.br> na internet, os 

internautas  se  deparavam  com  uma  página  com  a  imagem 

central  de  buraco  de  fechadura  e  com  a  seguinte  chamada 

verbal:   Bem   Misteriosa.   Ela   está   chegando.   Ela   é   bem 

misteriosa. E vai deixar você bem curioso. Use o Twitter para 

espiar.    Quanto    mais    twitts    você    postar    com    a    tag 

#bemmisteriosa mais próxima fica a fechadura. Participe e 

incentive seus amigos a fazer o mesmo (SOUZA, 2011, p. 230). 
 

De acordo com Souza, o mistério foi resolvido em dois dias graças à reação e 

envolvimento dos internautas. 

 

Antes mesmo das 200 mil twittadas previstas para deixar a 

fechadura escancarada, a mídia especializada já dava a notícia 

de que a tal loira no buraco da fechadura era Paris Hilton, 

socialite  americana,  herdeira  de  uma  rede  internacional  de 

hotéis, retratada pelas lentes de J.R. Duran, fotógrafo de renome 

internacional, para uma das marcas pertencentes ao grupo 

Schincariol (SOUZA, 2011, p. 230). 
 

O caso da campanha devassa reforça que a publicidade participativa, que ao 

contrário da publicidade tradicional baseada na interrupção, aponta o futuro da 

propaganda que precisa caminhar ao lado da expansão tecnológica, da convergência das 

mídias e da emancipação do público consumidor por meio da cultura participativa e da 

inteligência coletiva. 

 
 
 
 
Considerações finais 

 

 

O mercado publicitário vive uma profunda mudança no conceito de comunicação. 

Apesar de ainda existir alguma relutância em se adaptar, percebe-se que grandes 

agências, anunciantes e veículos já buscam se aproximar do consumidor nos novos 

pontos de contato que surgem a cada dia. Entre as várias modificações proporcionadas 

pelos meios digitais mercado, a que tem maior destaque é em relação ao formato da 

comunicação. 

http://www.bemmisteriosa.com.br/
http://www.bemmisteriosa.com.br/
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Hoje, mais do que em qualquer outro momento o consumidor discute e negocia os 

conteúdos midiáticos e coletivamente defende seus desejos e seus pontos de vista. É ele 

quem dita às regras e tem muito maior poder de escolha e, além disso, também é muitas 

vezes o produtor das mensagens e conteúdos tendo, em alguns casos, mais audiência 

que grandes veículos de comunicação e tanta credibilidade quanto marcas centenárias. 

Efeitos da era mais democrática até hoje da comunicação. 

 

Para Patriota; Ferrario (2006, p. 12) o ―emissor‖ oferece espaço para que o 

―receptor‖  possa intervir  no conteúdo da mensagem com  intenção  de modificá-   lo. 

―Encontramo-nos  agora em uma condição de comunicação que os conceitos clássicos 

não  permitem  mais  descrever  de  maneira  pertinente  como  a  comunicação  da 

atualidade‖. 
 

Esse novo formato da comunicação impôs muitos desafios ás empresas e agencias 

de marketing, que em pouco tempo tiveram de aprender a lidar com uma audiência que 

age e interage com um conteúdo que, antes, era absorvido de forma passiva. São 

sugestões, reclamações e opiniões que estão mudando o mercado da propaganda. 

 

A publicidade está passando de uma era de interrupção e de intrusão para uma era 

de envolvimento e convite e o centro da mudança está na transferência de poder: de 

quem faz  comunicação  para quem  a consome.  ―O consumidor  agora decide  como, 

quando e se quer ser exposto a mensagens patrocinadas‖ (SOUZA, 2011, p. 230). 
 

Devido a essa mudança de paradigma com o surgimento desta nova comunidade 

virtual de consumidores, a publicidade não pode mais considerar o consumidor como 

simples  espectador.  O  consumidor  passou  a  ser  protagonista  do  processo 

comunicacional. 
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Resumo 
 

O presente trabalho apresenta conceitos que são de recente aplicação no modelo 

de negócios da televisão digital brasileira. Com o aumento de outras fontes de 

informação e entretenimento como internet e dispositivos móveis vem a dificuldade da 

televisão se manter economicamente com o alto custo de infraestrutura, produção de 

conteúdo e veiculação. Para ajudar nesse processo de remodelagem 3 conceitos são 

importantes: Branded Entertainment, Product Placement e Product Integration. 
 
 

Palavras-chave 
 

Modelo  de  Negócios.  Branded  Entertainment.  Product  Placement.  Product 
 

Integration. Televisão Digital. Advertainment. 
 
 
 
 
 

Introdução 
 

 
 

O sistema de televisão brasileiro tem passado por grandes mudanças nos últimos 

anos. Com o início da implantação do Sistema de Televisão Digital Brasileiro nos anos 

de 2006 e 2007, abriu-se um leque de oportunidades e aumento da qualidade de imagem 
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e diversidade de informações.  Porém, nem tudo tem agradado a todos. Apesar das 

melhorias para os usuários/telespectadores, muito trabalho ainda há de ser feito. 

Primeiramente a infraestrutura para que essa veiculação seja possível tem de ser 

adequada: o que exige novos equipamentos, treinamento de profissionais da área, 

parcerias das redes de televisão com as empresas de telecomunicações. Tudo isso com 

um alto custo financeiro. 

Após a infraestrutura, as redes de televisão precisam se adequar, novos cenários, 

equipamentos, custo maior de produção devido a qualidade dos materiais usados já que 

a  qualidade  de  imagem  digital  não  permite  mais  o  uso  dos  produtos  cenográficos 

antigos por não parecerem verossímeis na tela, treinamento dos profissionais como 

câmeras, diretores, cenógrafos, maquiadores. 

Com  essas  mudanças,  vem  uma  terceira  que  é  de  extrema  importância  para 

qualquer negócio: ―quem vai pagar a conta?‖ 

O modelo de negócios tradicional que começou nos anos 50 com os programas 

patrocinados (branding) e posteriormente o popular break comercial que se firma com a 

grade de programação implantada pela TV Globo junto com a Time Life no Brasil tende 

a tornar-se obsoleto. 

A grande quantidade de canais disponíveis no Brasil (abertos e pagos) e a 

popularização da internet e dispositivos móveis tem diminuído muito o consumo de 

comerciais  tradicionais  de 15‖ e 30‖.  A oferta pelo  conteúdo on demand - onde o 

usuário pode consumir  o programa no horário  que desejar - e a criação de novos 
 

produtos na TV paga como o Now da empresa NET, o Multi-telas da HBO, TiVo e mais 

os conteúdos na internet como a Globo.com disponibiliza estão mudando o modo de 

consumo de programas televisivos. 

No caso da TV aberta, como o da TV Globo que disponibiliza as novelas para 

serem assistidas no portal Globo.com, os custos de assinaturas ficam longe de cobrir os 

altos custos com as produções dos programas. 

Por esses vários fatores que, como há muito tempo fazemos, estamos trazendo 

conceitos que vem sendo trabalhados em outros gêneros e países para a televisão aberta, 

a fim de tornar possível a sustentabilidade econômica da televisão brasileira. 

 
 
Definição dos Conceitos Utilizados 
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Apesar de haver traduções para os conceitos utilizados no presente trabalho, todos 

derivam de conceitos norte-americanos, por esse motivo e pela bibliografia nessa área 

ser maior na língua inglesa, preferimos o uso dos termos em inglês para manter o 

sentido original empregado na área de negócios. 

O conceito principal de qualquer negócio é a forma como ele vai entregar valor e 

obter receita financeira para poder cobrir os custos e gerar lucro para a empresa. Mesmo 

empresas sem fins lucrativos necessitam de receita financeira para continuar investindo 

e manter estável suas atividades. Nesse contexto, o Modelo de Negócios é definido da 

seguinte forma no livro Business Generation Model
20

: 
 

 
 

Modelo de Negócios - Business Model: A business model 

describes the rationale of how an organization creates, delivers, 

and captures value. (OSTERWALDER, 2010 - p. 14) 

 
 

É importante ressaltar que sem um modelo de negócios viável, uma empresa está 

fadada à falência por não ser uma empresa sustentável e viável economicamente, sem 

receita, nenhuma empresa consegue cobrir seus custos operacionais. 

Na forma como a televisão digital está sendo implementada, a melhor forma de 

trabalhar é desmembrando as empresas em empresas de Infraestrutura, Produção de 

Conteúdo, Veiculação e Marketing, utilizando o conceito abaixo: 

 
 

Empresas Desagregadas - Unbundling Business Models: The 

concept  of the  ―unbundled‖  Corporation  holds  that there are 

three  fundamentally  different  types  of  businesses:  Customer 

Relationship businesses, product innovation businesses, and 

infrastructure businesses. Each type has different economic, 

competitive, and cultural imperatives. The three types may co- 

exist   within   a   single   Corporation,   but   ideally   they   are 

―unbundled‖ into separate entities in order to avoid conflicts or 

undesirable trade-offs. (OSTERWALDER, 2010 - p. 57) 
 
 
 
 
 

20  
O livro Business Model Generation utiliza definições de vários estudiosos da área para compor seus 

conceitos. 
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Exemplo de empresas desagregadas: Indústria de dispositivos móveis e bancos 

privados. 

Um modelo que se tornou bastante conhecido trabalhado por Cris Anderson é o 

modelo Cauda Longa, que trabalha um mercado de nicho para poucos consumidores, 

mas que estão dispostos a pagar por isso. Essa é a definição: 

 
 

A Cauda Longa - The Long Tail: Long Tail Business Models 

are about selling less of more: They focus on offering a large 

number of niche products, each of which sells relatively 

infrenquently. Aggregate sales of niche items can be as lucrative 

as the tradicional model whereby a small number of best-sellers 

account for most recenues. Long Tail business models require 

low  inventory  costs  and  Strong  platforms  to  make  niche 

contente readily available to interested buyers. 

(OSTERWALDER, 2010 - p. 67) 

 
 

Apesar de ser muito útil e interessante o modelo proposto por Anderson, deve-se 

tomar o cuidado para que a receita seja suficiente para que o negócio seja sustentável já 

que o número de usuários é menor. Exemplo de empresas cauda longa: Netflix, eBay, 

YouTube, Facebook, Lulu.com. 

O fenômeno das Plataformas Multi-Faces se dá pela integração de ações que 

valem para vários grupos diferentes, com isso a empresa ganha em escala e diminui 

custos de criação de produtos: 

Plataformas Multi-Faces - Multi-Sided Platforms: Multi- 

Sided Platforms bring together two or more distinct but 

interdependente  groups  of  customers.  Such  platforms  are  of 

value to one group of customers only if the other groups of 

customers are also present. The platform creates value by 

facilitating interactions between the different groups. A multi- 

sided platform grows in value to the extent that it attracts more 

users, a phenomenon known as the network effect. 

(OSTERWALDER, 2010 - p. 77) 
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Empresas como Visa, Google, eBay, Microsoft Windows e Financial Times 

trabalham com esse modelo. 

Alguns modelos de negócios são criados para que o usuário não tenha que pagar 

pelo uso de produtos ou serviços, mas a conta fica a cargo de anunciantes ou parceiros. 

É o caso do modelo abaixo: 

 
 

Modelo de Negócios Gratuito - Free as a Business Model: In 

the Free Business Model at least one substantial Customer 

Segment is able to continuously benefit from a free-of-charge 

offer. Different patterns make the free offer possible. Non- 

paying customers are financed by another part of the business 

model  or by another Customer Segment.  (OSTERWALDER, 

2010 - p. 89) 
 

 
 

Esse modelo é utilizado por empresas como Metro (free paper), Flickr, Open 
 

Source, Skype, Google, Free Mobile Phones. 
 

Há ainda negócios que não utilizam um modelo fixo, aproveitam de parcerias para 

ajudar na criação e distribuição de seus produtos e serviços, como na definição abaixo: 

 
 

Modelo de Negócios Aberto - Open Business Models: Open 

Business  Models  can  be  used  by  companies  to  create  and 

capture value by systematically collaborating with outside 

partners. This may happen from the ―outside-in‖ by exploiting 

external  ideas  within  the firm,  or  from  the  ―inside-out‖  by 

providing external parties with ideias or assets lying idle within 

the firm. (OSTERWALDER, 2010 - p. 109) 

 
 

Esse  é  o  modelo  escolhido  por  empresas  como  P&G,  GlaxoSmithKline  e 
 

Innocentive. 
 

Além  dos  modelos  de  negócios,  há  formas  em  que  posem  ser  trabalhadas  a 

questão do marketing nas empresas e pelas empresas quando querem fazer uma ação de 

marketing. É através dessas formas que a TV digital aberta brasileira pode conseguir 

trabalhar seu modelo de negócios. 
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São 3 conceitos principais que já são utilizados nos filmes e séries há anos e em 

alguns programas de televisão, mas agora parece ter um lugar definitivo na receita das 

empresas ligadas a entretenimento e informação, assim como a TV aberta brasileira. 

O primeiro já é bastante usado na dramaturgia brasileira com o nome de 

merchandising, mas seu nome correto é Product Placement e segue abaixo a definição: 

 
 

Product  Placement:  The  expression  'product  placement,  or 
 

'branded placement', essentially describes the location or, more 

accurately, the integration of a product or a brand into a film or 

televised series. It is algo possible, however, to find commercial 

insertions within other cultural vehicles, such as songs or novels. 

In  the  visual  arts  and  entertainment  world,  these  brand  or 

product placments are grouped under the banner of 'branded 

entertainment'. 

... In future, they will be the principal piece of a progressively 

more sophisticated communication strategy on the marketing 

chessboard that is 'branded entertainment' - or, quite literally, 

entertainment by or in conjunction with a brand. This is a world 

in which a brand is able to get closer to its target audience via a 

film, a television programme or series, a play, a novel, song or 

show, indeed even a video game, using lines of communication 

quite different from those employed to date by the three main 

families  of  above  the  line,  bellow  the  line  and  internet 

marketing. 

Hence the broader concept of 'entertainment marketing', 

sometimes used to describe the experiential consumption 

stemmng from these many and varied brand and product 

placements. (LEHU, 2007 - p. 1) 

 
 

O segundo conceito também muito importante nessa nova fase é um conceito já 

conhecido dos brasileiros, mas um pouco melhor formatado. O conceito de Branded 

Entertainment, de associar marcas aos programas já é utilizado no Brasil desde o início 

da rádio com o Reporter Esso e depois nos anos 50 e 60 se popularizou com outros 

programas patrocinados na TV. A diferença é que o novo conceito faz uma aliança mais 
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abrangente com a marca que vira referência para o conteúdo dos programas e para a 

estratégia de marketing da empresa. A definição do conceito segue abaixo: 

 
 

Branded Entertainment: Branded entertainment, also known 

as branded content or advertainment, is an entertainment-based 

vehicle that is funded by and complementary to a brand's 

marketing strategy. The purpose of a branded entertainment 

program is to give a brand the opportunity to communicate its 

image to its target audience in an original way, by creating 

positive  links  between  the  brand  and  the  program.  These 

projects are often the result of a content partnership between 

brands, producers and broadcasters. 

Anything you do outside of work, money spent on activities 

outside "necessary" is entertainment. When you have internet 

access from home, but you go to the local coffee/internet cafe to 

surf the web, that's branded entertainment. For example, people 

don't go to a coffee shop and sit for 2 hours just to drink coffee, 

they go to a coffee shop to enjoy the jazz, the people, and the 

coffee. Branded Entertainment is the "sexy" new approach to 

connecting with your consumer - "Two decades ago there was a 

fear that TV commercials would be less relevant as VCRs 

became ubiquitous. Today, right now, the issue is the fact, not 

the fear." (ANA, 2007) 

 
 

Talvez a forma mais interessante do ponto de vista comercial seja esse terceiro 

conceito, de Product Integration, que é uma variação do Product Placement, mas faz 

com que o produto ou empresa faça parte da história, transformando a divulgação da 

marca numa forma mais orgânica e menos forçada, o que é benéfica para ambos os 

setores, da produção e da empresa anunciante. A definição detalhada é a seguinte: 

 
 

Product Integration: A variant of product placement is product 

integration. Product integration varies from product placement 

because product integration goes beyond just having the product 

on the screen as part of the show. According to Amanda Lotz, 
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product integration is defined as instances when ―the product or 

company name becomes part of the show in such a way that it 

contributes to the narrative and creates an environment of brand 

awareness   beyond   that   produced   by  advanced   placement. 

(LOTZ, 2007 - pg. 169-170) 

 
 
A Concorrência com a Internet 

 

 
 

De acordo com relatório emitido esse ano pelo Interactive Advertising Bureau 

(IAB Brasil)
21

, o Brasil é hoje um país com 80 milhões de internautas e esse número 

está em crescimento. Quanto ao consumo semanal de mídia: navegando na web através 

de vários dispositivos; 42% deles passam pelo menos 2 horas, enquanto 25% passam o 

mesmo tempo na televisão. 

A atividade preferida com 15 minutos de tempo livre é a internet em todas as 

faixas etárias. A internet é considerada importante para 82% dos usuários enquanto a 

televisão é para 50%. Em casa, a internet é a mais utilizada das mídias (manhã, tarde e 

noite). O uso da Internet já supera o uso de jornal pela manhã e o de televisão à noite. 

Média de 73,3% para internet contra 37,3% da televisão. A Internet é também a mídia 

mais utilizada em todos os demais lugares e situações de um dia típico. Média de 46% 

para internet contra 13% da televisão. 

A maioria dos usuários de Internet navega na web várias vezes ao dia, 79%. A 

metade deles também assiste televisão mais de uma vez, 56%. Aproximadamente seis 

em cada dez (61%) brasileiros usuários de Internet usam pelo menos frequentemente o 

computador ou laptop enquanto veem TV. 

 
 
 
 
 
 
Métodos 

 

 
 

O método utilizado foi o uso de estudos de caso e um estudo de caráter 

bibliográfico exploratório, estruturando a pesquisa com base nas obras sobre modelo de 

negócios, marketing e na televisão brasileira. Analisando as características do novo 
 

 
21 

http://www.iabbrasil.org.br/arquivos/IAB_Brasil_conectado_consumodemedia.pdf 

http://www.iabbrasil.org.br/arquivos/IAB_Brasil_conectado_consumodemedia.pdf
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modelo de televisão digital e o impacto de seu modelo de negócios é possível apontar 

possíveis caminhos futuros desse sistema televisivo e sua sustentabilidade econômica. 

Também foram analisadas pesquisas nacionais e internacionais sobre tendências de 

consumo de sistemas televisivos e tecnológicos que afetam ou podem afetar a televisão 

digital brasileira. 

 
 
Resultados 

 

 
 

Marketing indireto ou publicidade indireta é a forma de inserir mensagens 

publicitárias de formas sutil no conteúdo de programas de televisão, filmes, games, 

revistas, rádios, eventos. Ao invés de simplesmente as exibir como anúncios comerciais. 

É uma forma de comunicar um produto ou uma marca sem que o espectador possa 

rejeitar as mensagens publicitárias. A lista oficial do filme "O Espetacular Homem- 

Aranha" traz como parceiros comerciais oficiais: Visa,  Schick,  Kellogg‘s,  Gameloft, 

Karl‘s Jr., Hardy‘s, O.P.I, Twizzlers, D-Box, Stand Up To Cancer, e Vuforia. Além 

destes, o filme possui um número considerável de product placements. A Sony tem 

umas das participações mais proeminentes com a integração de seus produtos no filme, 

como por exemplo, o celular de Peter Parker. Também podemos citar os esforços 

promocionais com Target, Nintendo, Bing e muitos outros. O trabalho mais conhecido 

de product placement foi o do filme "O Náufrago" com Tom Hanks, com a FedEx e seu 

inesquecível "parceiro", uma bola de vôlei da marca Wilson. 

O conceito de branded entertainment é simples, ele consiste em ser o conteúdo 

derivado da indústria do entretenimento, no qual uma marca está diretamente envolvida 

desde a criação ao financiamento. Este conteúdo pode ser no formato de áudio, eventos 

esportivos, multimídia,  jogos de vídeo  game e vídeos. ―The Hire‖ é uma série de 7 

curtas criados e financiados pela BMW, conta a história de um motorista, protagonizado 
 

por Clive Owen, que é contratado por diversas pessoas para transportá-las. Um destes 

curtas tem direção de Guy Ritchie e participação da Madonna. A série começou com 

"Ambush" em 2001, e foi seguido pela criação de mais 4 curtas mostrando diferentes 

modelos de BMW: "Chosen"; "The Follow"; "Powder Keg" e "Star" (acima). Em 2002 

após o sucesso da primeira série, lançaram mais 3 curtas: "Ticker", "Hostagee" e "Beat 

the Devil". As séries obtiveram tanto sucesso que em 2 anos as vendas cresceram 20%, 

o que ajudou a marca a superar as vendas da Mercedes. 
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Um caso brasileiro interessante é o Big Brother Brasil, programa formatado pela 

holandesa Endemol e veiculado pela TV Globo no Brasil. O programa mescla várias 

formas de receita. Utiliza o branding, com algumas marcas patrocinadoras do programa 

e de provas durante as atividades, mantém o site na internet onde vende publicidade 

também. Possui grade com breaks para os tradicionais spots comerciais e ainda obtém 

receita com as ligações e mensagens que as pessoas fazem. 

 
 
Discussão 

 

 
 

As dificuldades de se criar um modelo de negócios para a televisão digital aberta 

são grandes no momento, pois o sistema passa por uma transição e a maioria dos 

projetos ainda está em estágio embrionário. 

As grandes redes de televisão estão sentindo o mercado aos poucos para poder 

testar o que funciona e o que não funciona, mas uma tendência tem se mostrado muito 

forte, o fim do modelo comercial voltado aos breaks nos intervalos dos programas. 

A atenção das pessoas aos comerciais está diminuindo em um ritmo acelerado. O 

bombardeio  de informações  que as  mídias  fazem  está  deixando  de ser efetivo  por 

tornar-se mais do mesmo. A grande ideia está em conseguir ser mais direto e efetivo. 

Com a televisão digital, será mais fácil de mapear a audiência, assim como já é 

possível  na  internet  para  que  se  possa  melhor  segmentar  o  mercado  e  atingir  os 

objetivos de receitas que são necessárias para a infraestrutura, produção de conteúdo e 

veiculação dos gêneros televisivos. 

Ainda é cedo para afirmar com certeza qual o futuro desse cenário, mas as 

pesquisas e experiências estão apontando para uma convergência de informação com a 

televisão digital, conectada, internet e dispositivos móveis. 

Dos exemplos vistos nos resultados desse trabalho, todos podem ser aplicados ao 

modelo de negócios da televisão digital aberta no Brasil. É uma forma eficiente de 

conectar anunciantes e audiência sem parecer uma ação forçada e podendo oferecer 

mais informação, melhor qualidade de imagem e programas mais interessante com 

conteúdo diversificado. 
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BREVES  CONSIDERAÇÕES  SOBRE  A  INDÚSTRIA  DO  ESPORTE  E  O 

MARKETING ESPORTIVO 
 
 
 
Marcelo Medina 

 
 

 
RESUMO 

 

 

Este estudo orientará os leitores sobre as variáveis do marketing esportivo, sua situação 

atual   e   principais   perspectivas   de   mercado,   que   se   encontra   em   evidência, 

principalmente no Brasil, na expectativa de receber a próxima Copa do Mundo de 

Futebol em 2014 e as Olimpíadas em 2016. 

http://productplacement.biz/
http://www.produtocena.blogspot.com.br/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Televis%C3%A3o_digital_no_Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Televis%C3%A3o_digital_no_Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Televis%C3%A3o_digital_no_Brasil
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Trata-se de uma pesquisa de cunho exploratório e dedutivo, com o objetivo de entender 

as influências do esporte no marketing, com a criação da ferramenta Marketing 

Esportivo. 
 
 
 
PALAVRAS-CHAVE 

Marketing, marketing esportivo, indústria do esporte, patrocínio 
 
 
 

INTRODUÇÃO 
 

O marketing esportivo é um segmento em evidência no mundo todo. O esporte 

exerce grande atratividade perante vários públicos, e é esta  atratividade que faz com 

que  as  organizações  invistam  bilhões  neste  mercado.  As  empresas  buscam,  no 

marketing esportivo, novas fontes de mídia que permitam atingir os resultados da 

companhia e o fortalecimento ou reposicionamento de suas marcas. 
 

Os principais objetivos das empresas que investem em marketing esportivo, 

sejam elas ligadas ao esporte ou não, é o de, principalmente, associar sua imagem a algo 

que remete a saúde, o bem estar, a competição honesta, o equilíbrio e a ética. O esporte 

contempla um misto de sensações, e é uma oportunidade de atingir o consumidor de 

forma mais discreta, e em momento de total relaxamento. Além do mais, o consumidor 

utiliza o atleta como exemplo, um ideal. 
 

O marketing esportivo é bem aceito devido às características do esporte, 

altamente ligado ao lazer, distração, saúde da mente e do corpo, e até mesmo pode ser 

considerado uma opção para as comunidades menos favorecidas, para o combate à 

marginalidade. 
 

As empresas que visam o mercado esportivo focam, principalmente, os eventos 

sazonais, que permitem alavancar as vendas com ações promocionais e de propaganda. 
 

Apesar de ainda ter pouca credibilidade no Brasil, os investimentos em 

marketing esportivo são altos, porém, ainda inferiores se comparados aos países 

desenvolvidos. Este cenário pode mudar, com a previsão de eventos do porte da Copa 

do Mundo de Futebol e Olimpíadas no país, o qual deverá se adequar para recebê-los, o 

que vai demandar a necessidade de grandes investimentos de patrocínio para que 

obtenham êxito. 
 
 

 
A indústria do esporte 

 

 
 
 
 

De acordo com PITTS e STOTLAR (2002, p. 05), a indústria do esporte 

é o mercado no qual os produtos oferecidos aos compradores relacionam-se a esporte, 

fitness, recreação ou lazer e podem incluir atividades, bens, serviços, pessoas, lugares 

ou ideias. 
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Segundo MULLIN, HARDY e SUTTON (2004), o mercado esportivo possui 

algumas características especiais: 

 

  existe uma cooperação entre as organizações esportivas; 
 

 o esporte atende a todas as categorias sociais e culturais; 
 

 a demanda é sazonal, dependendo do esporte; 
 

 seu ciclo de vida, via de regra, é anual. 
 

 

Para PITTS e STOTLAR (2002) é imprescindível, ao estudarmos marketing 

esportivo, diferenciar esportes de administração esportiva. Enquanto esportes referem-se 

exclusivamente  às  atividades,  tais  como:  golfe,  hóquei,  vôlei, etc.,  ―administração 

esportiva‖  é um  conceito  que engloba  pessoas, atividades,  negócios  e organizações 

envolvidas no desenvolvimento do marketing esportivo, fitness e recreação. 
 

 

Esporte disponibilizado para espectadores (entretenimento), equipamentos e 

acessórios para a prática de esportes, brindes promocionais personalizados, instalações e 

adequações  para  a  prática  do  esporte,  são  apenas  alguns  exemplos  de  produtos  e 

serviços em que o marketing esportivo trabalha. 

 

Segundo COMTE & STOTGEL (1990), um estudo da indústria do esporte 

mostrou que o PIBE (Produto Interno Bruto dos Esportes – a soma de produtos e 

serviços gerados pela indústria dos esportes) correspondia a 63,1 bilhões de dólares em 

1988, no mercado americano. 
 

 

De acordo com PITTS e STOTLAR (2002), a indústria do esporte cresce 6,8% 

ao ano, em média, enquanto as demais crescem de 1 a 3% ao ano. Em 1988, ela já 

ocupava a 22ª. posição no ranking entre as maiores indústrias nos EUA.  As tabelas 1, 2 

e 3 demonstram os resultados que comprovam a evolução e participação no mercado 

americano ao final da década de 80. 

Tabela 1: A INDÚSTRIA DO ESPORTE NOS E.U.A. 1986 à 1988 
 

De acordo com o PIBE: a soma de produtos e serviços gerados pela indústria dos 

esportes 
 

 

1º estudo dados de 1986 $47,3 bilhões 
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2º estudo dados de 1987 $50,2 bilhões 

23ª maior indústria 

nos Estados 

Unidos 
 

 
 
 

3º estudo dados de 1988 $ 63,1 bilhões 

22ª maior indústria 

nos Estados 

Unidos 
 

 
 
 
 

Aumento anual de 6,8 % 
 

 

Fonte: Sports, Inc. & Sporting News com WEFA (Wharton Econometric Forecasting 

Association) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabela 2: O CRESCIMENTO DAS CATEGORIAS ESPORTIVAS 1987 - 1988 

 
 

Categoria 
 

1987* 
 

1988* 
Alteração 

 

percentual 

Esportes de lazer e participação 21.599,50 22.789,30 +5,5 

Artigos esportivos 18.069,30 19.012,80 +5,2 

Propaganda 4.058,60 4.388,50 +8,1 

Prêmios de loterias 3.504,80 3.618,30 +3,2 

Receitas de ingressos (bilheterias) 3.050,00 3.240,00 +6,2 
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Concessões, suvenires, novidades 2.100,00 2.348,10 +11,8 

Taxas de direitos de TV e rádio 1.209,20 1.415,80 +17,1 

Patrocínios corporativos 1.012,00 1.140,00 +12,6 

Construção de campos de golfe e áreas de 

esqui 

 

542,30 
 

946,90 
 

+74,6 

Seguros de esportes 722,00 830,00 +15 

Impostos sobre circulação de revistas 658,60 773,00 +17,4 

Royalties de propriedades licenciadas 584,00 735,00 +25,9 

Endossos de atletas 520,00 585,50 +12,7 

Figurinhas e objetos de troca 350,00 408,30 +16,7 

Compras de livros de esportes 241,00 330,70 +37,2 

Construção de estádios e ginásios 250,00 319,30 +27,7 

Receitas  de  órgãos  do  governo  (Comitê 
 

Olímpico dos Estados Unidos  - USOC) 

 

98,20 
 

114,20 
 

+16,3 

Taxa de times juvenis 95,30 97,00 +1,8 

Sala da fama 5,40 6,00 +11,1 

Total $58.670,20 $63.099,00 +7,5 

Fonte: (COMTE & STOGEL,1990)   * em milhões de dólares 
 

 

Tabela 3: AS 50 MAIORES INDÚSTRIAS NOS EUA EM 1987 (EM BILHÕES 

DE DÓLARES) 

 

1. Imobiliária 519,3 

2 Manufatura (bens duráveis) 479,9 

3 Comércio varejista 427,4 

4 Indústrias controladas pelo governo 408,20 

5 Manufatura (bens não duráveis) 373,60 
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6 Comércio atacadista 313,3 

7 Serviços de saúde 223,7 

8 Serviços comerciais 179,3 

9 Comunicações 120,9 

10 Rádio e televisão 108,3 

11 Seguros 101,3 

12 Organizações profissionais variadas 86,4 

13 Maquinário elétrico 85,0 

14 Bancos 84,8 

15 Químicos e produtos afins 77,1 

16 Alimentos e congeners 74,0 

17 Companhias seguradoras 72,7 

18 Transporte por caminhão e armazenagem 64,2 

19 Serviços legais 62,3 

20 Metais fabricados 60,3 

21 Indústria gráfica e editorial 58,2 

22 Equipamentos de transporte não-automotivos 56,0 

23 ESPORTES 50,2 

24 Veículos motorizados e peças 49,9 

25 Organizações sociais e de sócios 45,3 

26 Produtos de papel e congêneres 39,5 

27 Oficinas mecânicas de autos 38,9 

28 Corretoras de seguros/commodities 37,6 

29 Metais primários 36,4 

30 Hospedagem 35,7 

31 Serviços pessoais 34,4 

32 Transporte aéreo 34,2 

33 Petróleo e produtos afins 33,6 

34 Borrachas e plásticos 29,9 

35 Serviços educacionais 29,6 

36 Agências e corretoras de seguros 28,6 

37 Madeira 27,7 

38 Pedra, cerâmica e vidro 27,5 
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39 Manufatura de instrumentos 26,9 

40 Serviços de entretenimento 24,0 

41 Vestuário 22,5 

42 Tecelagens 19,9 

43 Agências de crédito 17,0 

44 Holdings e outras firmas de investimentos 16,2 

45 Fumo 15,5 

46 Mobília e instalação 14,9 

47 Consertos variados 13,9 

48 Manufaturas variadas 13,9 

49 Empresas de telefonia e telégrafo 12,7 

50 Serviços de transporte 12,0 

Fonte: COMTE, E & STOGEL, C. (01.01.1990).Sports: A $63,1 billion industry. The 
Sporting News, 208 

 
Os fatores que contribuíram com o desenvolvimento da modalidade foram: 

 

 

  Esporte como produto de consumo: as atuais práticas de marketing, 

na  conquista  e  manutenção  de  clientes  estão  cada  vez  mais 

adequadas ao esporte - os locais para eventos esportivos contam com 

infraestrutura e conforto, possuem estacionamento, lanchonetes, 

apresentações de bandas, lanchonetes, etc. 

 

 Maior variedade de atividades esportivas, fitness e recreativas: 

conseqüentemente,  isso  aumenta  o  número  de  adeptos  das 

atividades; 

 

 Maior oferta: desenvolvimento de áreas apropriadas à prática de 

esportes; maiores e melhores instalações (mais versáteis) em que se 

pode praticar diversos esportes; 

 

  Maior número de revistas especializadas em esportes: para expor o 

esporte ao consumidor e anexar catálogos de produtos e acessórios 

pertinentes; 

 

  Mais  tempo  para  o  lazer:  maior  disponibilidade  de  tempo  livre 
 

(aquele no qual a pessoa não está trabalhando), permitindo que o 
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indivíduo  busque  alternativas  para  preencher  seus  momentos  de 

descanso; 

 

 Maior exposição na mídia de massa: com a contribuição da TV, 

especialmente; 

 

  Explosão fitness na década de 70 nos Estados Unidos: as atenções 

foram revertidas para prática de esportes e afins; 

 

 Expansão  e  aproximação:  com  o  crescimento  do  mercado, 

aumentou-se à proximidade com o cliente. Com a  utilização de 

estratégias de marketing adequadas, foi possível produzir aquilo que 

o cliente desejava. O aumento da concorrência e também a oferta de 

preços mais competitivos, permitiu acessibilidade destes produtos e 

serviços    aos    consumidores    de   baixa   renda.    Houve   maior 

―direcionamento  e  criação‖  para públicos  específicos,  tais  como 

mulheres,  deficientes  e  homossexuais,  com  produtos  e  eventos 

especiais. 

 

 Oportunidades e desenvolvimento: mais oportunidades no campo 

profissional,  não  somente  para  atletas,  mas  também  para 

profissionais  envolvidos  na  administração  e  afins. 

Conseqüentemente verificou-se o aumento de empresas 

especializadas em treinamentos específicos e a procura por 

universidades  de  pós-graduação  em  marketing  esportivo  ou 

graduação em educação física; 

 

  Maior atratividade aos patrocinadores e maior número de endossos 

(pessoas, times ou organizações conceituadas que recebem taxas ou 

―produtos‖ para dar seu testemunhal)  e conseqüentemente, maiores 

lucros; 
 

 

  Aumento da tecnologia: equipamentos, bens, serviços e treinamentos 

seguem as tendências de desenvolvimento do mercado globalizado. 

 

O site mktesportivo cita algumas das empresas no Brasil e no mundo que 

investem grandes valores em patrocínio, como a Coca-Cola que até 1997 investiu US$ 
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250 milhões e a General Motors, que em acordo com o Comitê Olímpico dos Estados 

Unidos, teve um ingresso de aproximadamente US$ 1 bilhão entre 2002 e 2008. No 

Brasil, destacam-se Parmalat, Unicor, Tintas Renner, General Motors, Lubrax, Umbro, 

Nike, Bombril-Cirius, etc. 

 

Segundo NETO (1995), a Parmalat colheu frutos da sua parceria com o time 

de futebol paulista Palmeiras, aumentando seu patrimônio: o time tem a mesma origem 

formada por italianos, assim como a empresa, só para citar um exemplo. 

 

A indústria do esporte vem apresentando crescimento e mais oportunidades. 

Este  crescimento  se  deve  às  diversas  associações  e  amplitudes  que  o  esporte  traz 

consigo, contando com uma variedade de opções que podem ser adequadas à imagem da 

empresa.  O maior interesse pelo segmento e o tratamento do mesmo como ―produto‖, 

contribuíram para que ele se tornasse o mercado lucrativo que é hoje. É um segmento 

que  movimenta  bilhões  em  todo  o  mundo  e  que  oferece  oportunidades  para 

profissionais da área, empresas, produtos, etc. Alguns esportes e eventos dependem dos 

investimentos para sobreviverem e, alguns deles, não existiriam sem os patrocinadores. 

 

O marketing esportivo 
 

 

De acordo com   AFIF (2000) o marketing esportivo é uma das estratégias 

utilizadas pelas organizações para atingir resultados financeiros, de marca ou imagem, 

direcionado à produtos e serviços, tais como venda de camisas oficiais de times, por 

exemplo, ou utilizando os eventos para divulgar a marca. A associação da imagem da 

empresa ao atleta bem conceituado apresenta resultado positivo, além de atingir o 

consumidor em um momento de descontração. O patrocínio contribui também com a 

renovação da marca, levando sua comunicação aos jovens, que são grandes adeptos ao 

esporte. O desempenho do atleta ou do time influencia nos resultados da marca: a cada 

partida vencida ou gol marcado, por exemplo, maior visibilidade e prestígio. Porém, 

quando  o  time  anda  mal  ou  o  atleta  tem  conduta  suspeita,  os  impactos  negativos 

também serão sentidos pelo patrocinador. 

 

 
 
 

O   marketing   esportivo   consiste   em   todas   as   atividades 

designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos 

consumidores esportivos através de processos de troca. Ele 

desenvolveu dois eixos principais: o marketing de produtos e 
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serviços esportivos diretamente para os consumidores esportivos 

e o marketing de outros produtos e serviços através da utilização 

de promoções esportivas. 
 

Marketing esportivo é o processo de elaborar e implementar 

atividades de produção, formação de preço, promoção e 

distribuição de um produto esportivo para satisfazer as 

necessidades ou desejos de consumidores e realizar os objetivos 

da empresa. 
 
 
 
 

Segundo NEVES (2000) o patrocínio no segmento esportivo é uma forma 

simpática de se aproximar do consumidor e ganhar a opinião pública, que associa o 

esporte à emoção, sucesso, vitória, prazer, vida, saúde, disciplina e entretenimento. 

Porém, é preciso ter a cautela de escolher um patrocínio que tenha a cara da empresa e 

público alvo. 

 

Para POZZI (1996), o marketing esportivo é um tipo promocional cujo 

diferencial está na emoção do evento. Seu objetivo é o aumento do reconhecimento do 

público alvo, aumento da credibilidade da imagem, permitir associação com os esportes, 

aproximar-se das pessoas, transparecer qualidade e antecipar-se à concorrência. Poderá 

envolver times, testemunhal de atletas, ligas e espaços de mídia nos eventos. Também 

caracteriza o marketing esportivo as ações de merchandising, em que o produto aparece 

de forma camuflada, não explicitamente para ser vendido. 

 

Na visão de NETO (1995) o patrocínio proporciona publicidade e 

visibilidade ao patrocinador e pode fortificar ou mudar a sua imagem. Porém, algumas 

considerações devem ser feitas antes da decisão de investir em marketing esportivo: a 

principal delas é considerar que o marketing esportivo agrega valor à marca, mas não 

diz o que ela é ou quais são os seus produtos. 

 

O marketing esportivo não serve somente às atividades e organizações 

ligadas ao esporte, como times, fabricantes de acessórios esportivos, academias, clubes, 

etc., mas também para aquelas organizações que pretendem associar sua imagem ao 

esporte, aproveitando-se para cativar os clientes em um momento de descontração, 

conquistar novas gerações e reforçar o fortalecimento da marca. 

 

Histórico do marketing esportivo 
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Segundo o site mktesportivo, o Marketing Esportivo teve sua origem na 

década de 30: o produto associado era o cigarro, e o esporte, o turfe. O evento foi o 

Grande Prêmio Ascot realizado na Inglaterra. Já no Brasil, o primeiro indício foi o 

patrocínio de um automóvel de corrida no Rio de Janeiro, pela Cerveja Caracu. Foi nos 

anos 70 que o marketing esportivo começou a apresentar resultados e atrair ainda mais a 

atenção dos investidores. 

 

De acordo com (SBRIGHI), o marketing esportivo vem crescendo de forma 

acelerada, dado que pode ser comprovado quando comparado ao PIB do Brasil: em 

pesquisa realizada entre 1996 e 2002 ficou demonstrada uma receita de R$ 21 bilhões 

por ano, o que representa cerca de 2% do PIB bruto. O marketing esportivo realmente 

apontou no Brasil entre as décadas de 70 e 80, tendo no vôlei o seu pontapé inicial. 

 

Segundo (MINADEO), alguns nomes apontaram na década de 70, 

juntamente com o marketing esportivo, tais como Bernard (vôlei), Oscar (basquete), 

João do Pulo (atletismo), Ayrton Senna (automobilismo), Djam Madruga (natação), 

Hortência (basquete) e Zico (futebol). Foi o despertar para o esporte e a saúde, que 

também alavancou a procura por academias de ginástica, esportes radicais, entre outros. 

 

De acordo com VAZ (2003), os primeiros investimentos em patrocínio ao 

esporte foram destinados aos esportes amadores, partindo posteriormente para os 

profissionais.  A percepção do retorno, no Brasil, veio logo nas Olimpíadas de 1980, 

atraindo novos investidores, alguns até criando equipes com o nome da marca.  Abaixo, 

os logotipos das empresas que tiveram suas primeiras equipes próprias. Algumas delas 

vigoram atualmente com outros nomes, pois foram vendidas. 
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Figura 1: Logos das empresas que criaram suas próprias equipes 
 

Fonte: VAZ(2003. p252) 
 

 
 

De acordo com o site infoescola, o primeiro fato relacionado ao marketing 

esportivo ocorreu em 1950, quando John Wisden, fabricante de roupas masculinas na 

Grã-Bretanha patrocinou um anuário sobre Cricket. 

 

As olimpíadas também contribuíram para o seu desenvolvimento:   seu 

primeiro patrocinador foi a marca Kodak, em 1912, e, posteriormente, a Coca-Cola, em 

parceria com o COI – Comitê Olímpico Internacional, em 1928. A televisão foi fator 

determinante para o seu crescimento e, em 1960, foram televisionados os primeiros 
 

jogos olímpicos. Em 1982, o patrocínio se estendeu à Copa do Mundo. 
 

 

Nos Estados Unidos, a história do marketing esportivo dividiu-se nos 

períodos classificados como: Período das Origens (1820-1880), Período de 

Desenvolvimento Institucional (1880-1920), Período da Refinação e Formalização 

(1920-1990). Seu maior desenvolvimento foi percebido entre 1880 e 1920. A figura 2 

demonstra a evolução do crescimento do marketing esportivo e suas eras. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

MODELO DE HARDY: CRESCIMENTO DO MARKETING 

ESPORTIVO 
 
 
 
 

1800-1860 

 
Período do Despertar 

1860-1880 

 
Período da Consciência do 

Marketing 

1880-1990 

 
Período da Competição 
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ERAS DO MARKETING ESPORTIVO 
 
 

    
1820-1880 

 
Período das Origens 

 1880-1920 

 
Período do Desenvolvimento 

Institucional 

 1820-1990 

 
Período da Refinação e 

Formalização 

 

Figura 2 : Modelos dos períodos do marketing esportivo 
 

Fonte: PITTS e STOTLAR (2002p.54) 
 

 
 

A origem exata do marketing esportivo ainda é uma incógnita. Existem 

diversos fatos que ao serem analisados, revelam a associação da imagem aos eventos 

esportivos em troca de popularidade. Certo é o seu crescimento e evolução. A partir do 

mercado globalizado, empresas, principalmente de bebidas e cigarros, encontraram uma 

alternativa para anunciar os seus produtos que já contavam com limitação da legislação 

para seus anúncios, além de trazer algo positivo à sua marca. Com o maior interesse 

pelo esporte e maior participação do mesmo na mídia de massa, este segmento atraiu 

cada vez mais a atenção dos anunciantes. 

 
 
 

O marketing esportivo no Brasil 
 
 
 

De acordo com AFIF (2000), o marketing esportivo teve sua ascensão no 

Brasil com a política implantada por Juscelino Kubitschek, ―50 anos em 5‖, que trouxe 

organizações internacionais para o país e auxiliou no fortalecimento e profissionalização 

das  nacionais.  Nessa  época  também  foi  implantada  a  disciplina  de  marketing  pela 

pioneira FGV - Fundação Getúlio Vargas. 

 

Para NETO (1998) as receitas dos clubes, times e associações não são 

suficientes para cobrir os seus gastos. Isso abre espaço para que os mesmos busquem 

lucrar com promoções durante os eventos, venda do direito de transmissão, grife de 

produtos da marca, franquia de escolas de futebol, publicidade nos estádios, patrocínios, 

vendas de serviços aos sócio-torcedores, contratos com fornecedores e vendas de 

jogadores. Mas, para que os recursos obtidos sejam otimizados em favor dos gastos da 
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entidade esportiva, é de extrema importância uma administração eficiente, madura e 

ética,  que não utilize o montante de verba capitalizada em benefício próprio. 

 

Segundo o site mktesportivo, apesar da crescente evolução do marketing 

esportivo no Brasil, se comparando a outros países, como o Japão e Estados Unidos, por 

exemplo, ainda há muito que evoluir, já que são poucos os esportes explorados, pois 

muitos deles não estão ―profissionalizados‖ o suficiente para atrair os patrocinadores. A 

maior parte das verbas de patrocínio do PIBE (Produto Interno Bruto dos Esportes – a 

soma  de  produtos  e  serviços  gerados  pela  indústria  dos  esportes)  corresponde  ao 

contrato da Nike com a Confederação Brasileira de Futebol, sendo outra parte destinada 

ao vôlei. 

 

Segundo AFIF (2000) o patrocínio esportivo ainda precisa amadurecer no 

Brasil: ele teve início com o vôlei, e, atualmente, é o futebol que apresenta grandes 

resultados aos patrocinadores e atraiu a mídia. 

 

Os investimentos no Brasil são menores devido à falta de credibilidade das 

organizações, escândalos, alterações nos calendários e excesso de torneios. O mercado 

esportivo deveria ser mais bem explorado e não somente estampar patrocinadores nas 

camisetas. Segundo pesquisa da revista Lance em 1999, a maior parte da renda dos 

clubes provém da TV, bilheteria e patrocínios, não explorando ações de merchandising, 

licenciamentos e exploração do estádio. 

 

De acordo com Rafael Zanette, diretor de marketing do IBME (Instituto 

Brasileiro de Marketing Esportivo), as expectativas para o mercado esportivo brasileiro 

são favoráveis com a realização da Copa do Mundo, em 2014, e Olimpíadas, em 2016. 

Serão criadas diversas oportunidades, com mais investimentos nos atletas e formação na 

área. As empresas já estão investindo neste mercado, procurando estabelecer um 

relacionamento e obter maior credibilidade junto aos seus públicos e, posteriormente, 

colher os frutos da maior visibilidade. 

 

O site Copa 2014 relata os benefícios ao país com a realização da Copa do 

Mundo de 2014 e a oportunidade de se posicionar o Brasil mundialmente por sua 

capacidade de organização e força econômica, além de atrair, a partir daí, maior atenção 

turística. Ele defende o evento como o de maior visibilidade da mídia e maior gerador 

de recursos diretos e indiretos entre todos os eventos esportivos. 
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Segundo o mesmo site, valores reais dos impactos da realização de eventos 

como Copa do Mundo e Olimpíadas no Brasil serão principalmente observados no setor 

de turismo, e desde já, em áreas da construção civil e serviços. 

 

Segundo o site UOL ESPORTES, o Brasil gastará cerca de 25,9 bilhões 

para preparar o estado do Rio de Janeiro para receber as Olimpíadas de 2016. Foram 

gastos 180 milhões somente em candidaturas anteriores. Para a realização do Pan- 

americano em 2007, o orçamento foi acima do planejado e não foram atendidos todos os 

critérios. 

 

A figura 3 contém os logotipos apresentados pelos  países finalistas para 

sediar as Olimpíadas de 2016, onde o Brasil foi o país escolhido. 

 

 
 

 

Figura 3: Logotipos oficiais dos candidatos à sediar as Olimpíadas de 2016 
 

Fonte: Site Resumo do Dia 
 

 
 

O cenário nacional é favorável ao marketing esportivo e a economia se 

prepara para colher os frutos dos benefícios oriundos da realização de eventos tão 

importantes em nosso país. Para tanto, o Brasil ainda deverá desembolsar grande parte 

do seu orçamento e já estão previstos financiamentos pelo BNDES (Banco Nacional de 

Desenvolvimento Econômico e Social) para investir em infraestrutura para a realização 

dos eventos e melhorar as condições de segurança, transportes, trânsito, acomodações, 

entre tantas outras exigências internacionais. Em eventos anteriores, como o Pan- 

americano 2007, o Brasil não conseguiu conciliar o orçado com o praticado, além de 

não concretizar todas as ações necessárias. Isso contribuí para o aumento da falta de 

credibilidade no segmento, fator que intimida os investidores dessa modalidade no país. 
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Resumo: 
Esta pesquisa foi desenvolvida numa perspectiva interdisciplinar, englobando as 

áreas da comunicação, consumo e história, com destaque as questões de gênero, 

desenvolvimento sustentável e comercialização solidária. Problematizou, questionou e 

destacou as ações comunicativas para incentivar o consumo dos produtos provenientes 

do coco de babaçu produzidos pelas mulheres quebradeiras, do Médio 

Mearim/Maranhão, organizadas em movimentos sociais que defendem a valorização do 

consumo de produtos que contém em sua lógica de produção e comercialização a defesa 

do meio ambiente. Trabalhou com os Programas da Organização Não Governamental - 

ASSEMA – Comercialização e Consumo Solidário, com as ações comunicativas do 

Movimento Interestadual das Quebradeiras de coco de babaçu – MIQCB e com as 
empresas que revendem os produtos do babaçu em âmbito nacional e internacional. 

Obteve parcerias com a PUC/SP e Universidade Federal do Maranhão - UFMA e seu 

mérito foi reconhecido ao ser aprovado pelo Edital Universal do CNPq 2010. Como 

resultado obteve-se: a devolutiva das pesquisas e estudos para as organizações 

envolvidas; questionamentos sobre comunicação, consumo, questões de gênero e 

diferenças e participações em congressos, eventos e no Rio+20. 
 

 
 
 
 
 

Refletir  sobre  as  mulheres  quebradeiras  de  coco  babaçu  do  Médio 

Mearim/Estado do Maranhão, significa valorizar os direitos específicos desse grupo 

extrativista que busca o reconhecimento na forma de gestão do recurso natural, como 

também no modo de como vivem as relações sociais de gênero. 
 

 
 
 

22 
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A história dessas mulheres está intimamente ligada ao contexto de luta, 

primeiramente  contra  à  subordinação  e  contra  a  privatização  dos  recursos  de  uso 

comum como a terra e os babaçuais. 

Na luta por reverter os processos de vitimização feminina, as mulheres 

quebradeiras de coco de babaçu se organizaram em movimentos sociais e criaram uma 

série de ações que revelam suas trajetórias. 

Destacamos os movimentos organizados na região do Maranhão que envolvem 

as associações e cooperativas solidárias, com programas de agricultura familiar, 

combinada com a produção agroextrativista. Vale destacar ainda a promoção de um 

mercado solidário e a substituição dos métodos tradicionais de extração baseados na 

queima e derrubada das palmeiras de babaçu, para novas práticas de extrativismo, além 

de suas lutas pela preservação da floresta secundária e as questões sobre 

desenvolvimento sustentável e a valorização da participação das mulheres na 

manutenção da cultura local. 

Então, destacaremos algumas ações realizadas por duas entidades e organizações 

lideradas por mulheres camponesas (sem terra ou assentadas), em prol da preservação 

do meio ambiente e economia sustentável - Associação em Área de Assentamento do 

Estado do Maranhão – ASSEMA e Movimento Interestadual das Quebradeiras de Coco 

Babaçu – MIQCB, na região Norte e Nordeste brasileiro, em específico do Médio 

Mearin, Estado do Maranhão. 
 

Lembrando que esta pesquisa se justifica ao dar destaque às ações dessas 

mulheres quebradeiras de coco, e no modo como expressam suas condições de direito, 

frente ao desafio do seu reconhecimento como cidadãs. 

 
 
1 - As mulheres extrativistas 

 

 
 

Refletir sobre as mulheres quebradeiras de coco, nos permite problematizar a 

relação homem-natureza, as formas de desigualdade, o consumo em áreas que nem 

sempre são visibilizadas pela mídia, e ainda nos desafia a conhecer grupos de 

extrativistas e seu importante papel na conservação da biodiversidade e da manutenção 

de hábitos tradicionais de consumo. 

As quebradeiras de coco babaçu, no Médio Mearim, veem nos últimos anos 

intensificando ainda mais a luta a favor do reconhecimento de uma identidade – 

quebradeira de coco e agindo contra as ações de grandes proprietários de terra, através 
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da mobilização política, em favor de práticas ambientais e econômicas com a proposta 

de agroextrativismo do coco babaçu, objetivando a preservação e do livre acesso aos 

babaçuais. 

No Mearim, as mulheres quebradeiras criaram um núcleo reunindo os sindicatos 

rurais locais da redondeza, com o intuito de promover discussões sobre preservação das 

matas e meio ambiente. 

Segundo Flávia Moura, 26 anos, assessora de comunicação do Movimento 

Interestadual das Quebradeiras de Coco Babaçu, as mulheres da região iniciaram um 

plano estratégico para melhor estruturar as regionais e tentar trazer mais famílias de 

agricultores para o movimento em defesa do agroextrativismo sustentável (Jornal 

Pindova, 2005). E nesse extrativismo, voltado a utilização dos frutos da palmeira de 

babaçu, podem obter um recurso de uso comum, anteriormente marginal. 

Realmente, o babaçu [...] é uma palmeira que representa uma riqueza digna 

da tôda a atenção pelos poderes públicos, dadas as suas inúmeras utilidades. 

Dela são extraídos, hoje em dia, sobretudo o óleo empregado nas indústrias 

de comestível e de sabão, e a torta para a alimentação do gado. Poderão ser 

também obtidos por processo industriais diversos, a glicerina, um sucedâneo 

de chocolate, o pixe, o carvão ativado (para descorante), combustível (como 

lenha ou matéria-prima para coque ou gasogênio), plásticos, capachos e 

escôvas grosseiras (das fibras). A produção local utiliza as fôlhas e o caule 

do babaçu como material de construção das casas pobres, e o palmito para 

alimentação do gado, especialmente dos porcos, e também das pessoas 

(VALVERDE, 1957: 3). 
 
 

A valorização do babaçu é tão grande que as mulheres se expressam cantando a 

preservação dos babaçuais, e na letra das músicas, despertam o respeito pelo meio 

ambiente. Um exemplo dessas canções é registrado na pesquisa de Rêgo e Andrade 

(2006:54). 
 

Hei! Não derrube esta palmeira 

Hei! Não devore os palmeirais 
Tu já sabes que não podes derrubar 

Precisamos preservar as riquezas naturais. 

 
O coco é para nós grande riqueza 

É obra da natureza 
Ninguém vai dizer que não Porque da 

palha só faz casa pra morar Já é meio 

de ajudar a maior população 

 
Se faz o óleo para temperar comida 

É um dos meios de vida Pra os fracos 

de condição Reconhecemos o valor 

que o coco tem 

A casca serve também para fazer o carvão 
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Com o óleo do coco as mulheres caprichosas 

fazem comidas gostosas 

de uma boa estimação 

Merece tanto seu valor classificado 

que com o óleo apurado se faz o melhor sabão 

 
Palha de coco serve pra fazer chapéu 

da madeira faz papel 

inda aduba nosso chão 

 
Tela de coco também é aproveitado 

Faz quibano o cercado pra poder plantar feijão 

 
A massa serve para engordar os porcos 

Tá pouco o valor do coco 

precisa darem atenção 
Para os pobres este coco é meio de vida 

Pisa o coco Margarida e bota o leite no capão 

 
Esse recurso natural, que aparece na canção, se mostra cem por cento aproveitado 

e valorizado pelas mulheres que de forma sustentável oferecem pelo discurso e pratica 

uma proteção aos babaçuais e contra as derrubadas dos mesmos. 

 
 
2 - Os Movimentos em que participam as Quebradeiras de coco 

 

 
 

A  sede  do  Movimento  das  Quebradeiras  de  Coco  Babaçu,  existente  no 

Maranhão e foi criado no final dos anos 80, com o apoio da Igreja Católica (MIQCB), e 

a ASSEMA em maio de 1989. 

O MIQCB é uma instituição parceira da ASSEMA que acompanha o Programa 

de Organização de Mulheres pelo acesso aos babaçuais nos Estados do Maranhão, Piauí, 

Tocantins e Pará (BELTRÃO, 1990, p. 17). 

A ASSEMA é uma entidade que surge com o intuito de desenvolver atividades 

de  apoio  à  pequena  produção  local  e  às  famílias  produtoras.  Através  do 

acompanhamento técnico-agrícola, e do estabelecimento de créditos e de políticas 

específicas voltadas  ao  fortalecimento da produção,  a ASSEMA, vêm  contribuindo 

para: o avanço do nível das organizações coletivas, para a produção das mulheres 

quebradeiras  de  coco  babaçu.  Também  está  colaborando  com  as  associações  de 

mulheres  cooperativas  de pequenos  produtores  e com  os  moradores  e  sindicatos  e 

grupos de estudos do babaçu. 

Como resultado do processo de constituição e expansão dessas organizações, 

podemos   citar   as   diferentes   formas   de   mobilização   expressos   em   encontros 
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interestaduais,   audiências   públicas   com   governadores,   parlamentares,   Ministério 

Público e sociedade civil. Isso tudo através de convênios com Universidades para o 

desenvolvimento de cursos de formação e capacitação, realização de seminários, 

encontros, oficinas, elaboração de propostas de políticas públicas, de projetos de lei (a 

exemplo das leis municipais e estadual do babaçu livre), bem como pesquisas sobre a 

economia do coco babaçu e debates sobre desenvolvimento sustentável. 

Especificamente a ASSEMA promove interferências em prol do meio ambiente 

por meio do fornecimento de apoio técnico àqueles que se dedicam ao cultivo de roças 

cruas, estimulando o abandono da prática tradicional de queimadas e reforçando a 

necessidade do desenvolvimento sustentável no agroextrativismo, na região do Mearin. 

Vale destacar que esse local foi e ainda é palco de conflitos agrários em diversos 

momentos da história. 

Além de auxiliar a organização de cooperativas de quebradeiras de coco de 

babaçu a implantar um sistema agroextrativista voltado para a sustentabilidade e 

preservação do meio ambiente, a ASSEMA desde 1980 até hoje atua nos municípios do 

Lago do Junco, Lago dos Rodrigues, Esperantinópolis, São Luiz Gonzaga do Maranhão, 

Lima Campos, Caxias e Peritoró. Nesses locais, a entidade regulamentou o acesso às 

palmeiras de babaçu em qualquer terra pública e particular e proibiu a derrubada ou 

envenenamento dessa vegetação. 

A discussão política em torno da sustentabilidade nessas regiões atingiu novo 

patamar, a partir de 1997 quando foi aprovada, no município de Lago do Junco, região 

central do Maranhão, a Lei do Babaçu Livre, principal conquista das quebradeiras de 

alguns municípios do Médio Mearim (DIAS, 2002, p.24-32). 

Essa lei garante às quebradeiras e às suas famílias, direito de livre acesso e de 

uso comunitário dos babaçus (mesmo quando dentro de propriedades privadas), bem 

como, impor restrições significativas à derrubada das palmeiras. 

Em 2003, a Lei do Babaçu Livre se estendeu a toda a área dos babaçuais: Lago 

do Junco, Lago dos Rodrigues, Esperantinópolis, São Luiz Gonzaga e Imperatriz 

(Maranhão);  Axixá,  Praia  Norte,  Buriti  (Tocantins);  e  São  Domingos  do  Araguaia 

(Pará). No entanto, a expansão da fronteira agrícola e, principalmente, da atividade 

pecuária descontrolada tem gerado um aumento significativo do desmatamento e dos 

conflitos de interesse relacionados à utilização dos babaçuais. Diversas áreas são 

devastadas  para  dar  lugar  aos  pastos,  situação  que  provoca  tensões  inclusive  em 
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unidades de conservação oficialmente reconhecidas, como as reservas extrativistas do 
 

Ciriaco e Mata Grande, além do Parque Estadual do Mirador, todos no Maranhão. 
 

Segundo relatórios da ASSEMA, ao afirmar que as matas de babaçu são de 

usufruto comunitário das populações extrativistas, praticamente dava as quebradeiras o 

direito de usufruir tais áreas. 

O Brasil é signatário da Convenção 169 da Organização Internacional do 

Trabalho (OIT), documento que dá sustentação a esse tipo de argumento ao determinar 

a necessidade do Estado proteger o modo de vida de populações cujas condições sociais, 

culturais e econômicas as distingam de outros setores da coletividade nacional. 

Em dezembro de 2004, foi criada pelo governo federal a Comissão Nacional de 

Desenvolvimento Sustentável das Comunidades Tradicionais, que, entre outras 

incumbências,  sugere  critérios  para  a  regulamentação  das  atividades  do 

agroextrativismo próprias dessas populações específicas. 

As quebradeiras de coco são uma das quinze identidades étnicas previstas e com 

assento na comissão, juntamente com índios, quilombolas, ciganos e seringueiros 

(GERUR-UFMA-MIQCB, 2001). Entretanto, Terezinha Cruz, presidente da Associação das 

Quebradeiras de Coco de Petrolina, afirma que a Lei do Babaçu Livre ―só existe no 

papel e é uma ficção‖.  Todos os dias, ela e outras mulheres percorrem cerca de quatro 

quilômetros  até o  local  onde normalmente trabalham,  passando por fazendas  cujos 

donos não permitem a realização da atividade. Essas situações foram denunciadas ao 

Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renováveis (IBAMA), 

um dos órgãos responsáveis pela fiscalização da Lei do Babaçu Livre. Um dos aspectos 

relevante da Lei é que proíbe as derrubadas, os cortes de cachos e o uso de herbicidas na 

região dos babaçuais. 

Para as mulheres que sobrevivem da quebra do coco, garantir o acesso e a 

preservação dos babaçuais vai muito além da fonte de renda, significa manter suas 

tradições e o equilíbrio com o meio ambiente, já que o babaçu é um modo natural de 

sustento e de impedir que as paisagens locais se transformem em capinzais para o gado ( 

DIAS, 2001, p.31-67). 

 
 
3- Desafios e oportunidades 

 

 
 

Durante anos, motivadas pelas crescentes dificuldades de acesso aos babaçuais, 

às quebradeiras procuraram os donos da fazenda Eldorado e firmaram com eles um 
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contrato de comodato,  que permitia a coleta e a quebra do coco em  uma área de 

trezentos e sete hectares da propriedade. 

A Fazenda Eldorado possuía florestas renováveis de eucalipto utilizadas na 

produção de carvão vegetal, fonte de energia para os fornos da siderúrgica. O contrato 

estabelecia restrições como, por exemplo, só permitir a entrada das quebradeiras de 

coco que pertenciam à associação. Além disso, previsão de multas caso o contrato não 

fosse renovado anualmente. Mesmo após a aprovação da Lei do Babaçu Livre no 

município, ocorrida em 2003, o contrato continuava em vigor, apesar de, em princípio, 

contrariar as disposições básicas da lei (ALMEIDA, 2003, p.25-37). 

Os babaçuais se encontram em áreas gravadas junto ao IBAMA como Reserva 

Florestal Legal (porcentagem de cada propriedade destinada à preservação ambiental). 

Desse modo, a empresa estava obrigada a garantir a não exploração para fins não 

previstos por lei, salvo com autorização do IBAMA. O contrato fixava um número 

limitado de pessoas para evitar a depredação e, consequentemente, garantir seu uso 

contínuo e sustentado pelos membros da comunidade. 

Em Petrolina, assim como em muitos outros locais, ocorreu uma intensificação 

nas disputas em torno do babaçu durante os anos de 2004 a 2011, motivada pela 

consolidação de um novo interesse econômico na região: o uso do coco para a produção 

de  carvão  vegetal.  Diversas  fazendas  foram  arrendadas  para  essa  atividade,  cujo 

mercado consumidor é formado por empresas de óleos vegetais, cerâmicas e, 

principalmente, pelas siderúrgicas ligadas ao Projeto Carajás. 

É importante destacarmos  que a reserva de ferro, na serra dos Carajás, no sul do 

Pará, converteu-se, a partir da década de 1980, em palco de um dos mais ambiciosos 

projetos de mineração da história do Brasil. Segundo a Associação das Siderúrgicas de 

Carajás (Asica), que congrega as quinze usinas atuantes na região, o pólo gera milhares 

de empregos diretos e indiretos, e exporta o equivalente a milhões por ano. 

Em 2009, um relatório apresentado pelo IBAMA mostrou que o franco 

crescimento da atividade foi sustentado pelo uso de carvão vegetal proveniente de 

desmatamentos ilegais e com base em dados apresentados pelas próprias siderúrgicas, o 

IBAMA identificou, entre 2000 e 2011, o consumo ilegal de 7,7 milhões de metros 

cúbicos de carvão e de 15,4 milhões de metros cúbicos de toras de madeira, exploradas 

sem autorização e assim vem sendo até os dias atuais. 

Tal situação gerou mais de R$ 500 milhões em multas para as siderúrgicas. A 

Ilegalidade,  segundo  o  IBAMA,  movimentou  R$  385  milhões.  Nesse  contexto,  a 
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utilização do carvão produzido a partir da queima do coco do babaçu ganhou força 

como alternativa para suprir o déficit energético do setor. (ALMEIDA, 2003, p.34). 

Conforme assegura Cynthia Martins, doutoranda em antropologia social pela 

Universidade Federal Fluminense (UFF), e uma das pesquisadoras do estudo Guerra 

ecológica nos babaçuais, tal fato incentivou um refinamento nas técnicas para impedir o 

acesso ao babaçu: Situações como a instalação de cercas elétricas e a ação de vigias que 

disparam tiros para amedrontar as mulheres. 

De forma geral, organizações extrativistas não são contrárias ao uso do coco 

pelas siderúrgicas, desde que o carvão seja originário somente da casca. No entanto, 

diversas entidades alertaram para o crescimento da produção de carvão feito com o coco 

inteiro. Isso impede às quebradeiras de obter a amêndoa, principal subproduto da 

economia familiar do babaçu. 

A Companhia Siderúrgica do Maranhão (Cosima), por exemplo, foi 

freqüentemente  apontada  por  organizações  agroextrativistas  como  uma  das 

organizações que não preserva o meio ambiente. No entanto, a empresa afirmou em 

diversos documentos que sempre utilizou apenas carvão feito a partir da casca 

(MARTINS. 2005, p. 21) . 

Não se tratava de um caso isolado de trabalho precário associado às atividades 

do pólo siderúrgico de Carajás, visto que as carvoarias que abasteciam as usinas eram 

frequentemente apontadas como principais focos de incidência de trabalho escravo e 

degradante do país. A utilização do coco na produção de carvão vegetal também 

preocupa entidades ligadas ao meio-ambiente. 

Esses e tantos outros desafios enfrentados pelas mulheres quebradeiras de coco 

demonstram que todo a meio ambiente passa a ser por elas incorporado como 

instrumento de luta (política). Assim, essas mulheres encontram nas organizações uma 

possibilidade de voz e ação que vai sendo construído pelas relações simbólicas que vão 

se estabelecendo a partir dos vínculos que elas estabelecem. 

Destacamos então a importância das organizações como a Associação em Áreas 

de Assentamento no Estado do Maranhão – ASSEMA, pois buscaram mudar a realidade 

dessas mulheres, através de sistemas cooperativistas de produção e comercialização de 

produtos do babaçu durante. Essas cooperativas se tornaram modelos para a organização 

de dezenas de entidades de trabalhadores rurais e de quebradeiras de coco, que 

desejavam vender os produtos do babaçu (carvão, sabonete e tortas). 
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Outro desafio, que merece ser destacado diz respeito a reivindicação para o 

desenvolvimento de tecnologias apropriadas para a conversão das amêndoas em 

biodiesel.  O  próprio  governo  vem  destacando  o  amplo  potencial  produtivo  da 

agricultura familiar no fornecimento de insumos para a produção do combustível, uma 

das  principais  apostas  do  Governo  Federal  visando  à  diversificação  do  modelo 

energético brasileiro. 

Todas essas possibilidades de conquistas, contam com já dito anteriormente com 

o apoio do Movimento Interestadual das Quebradeiras de Coco Babaçu (MIQCB), que 

desenvolve um trabalho semelhante ao da ASSEMA, prestando assessoria e apoio às 

famílias de agroextrativistas (no Maranhão, Pará, Piauí e Tocantins), e intensificando o 

processo de discussão, com segmentos do poder público, sobre as propostas de 

desenvolvimento nas regiões. 

Ambas as organizações, ASSEMA e MIQCB em parceria com outras 

organizações  procuram  fortalecer  a  organização  social,  política  e  econômica  das 

famílias que sobrevivem da agricultura familiar e do agroextrativismo, com vistas a um 

desenvolvimento sustentável e a uma participação política efetiva. 

Então, as mulheres quebradeiras de coco, junto a essas organizações intervém na 

implementação de projetos promotores de retorno objetivando a melhoria dos resultados 

econômicos na região do Maranhão, especialmente o Médio Mearim por ser assaz 

carente de ações do poder público. 

O  desafio  dessas  mulheres  ainda  é  constante,  pois  a  expectativa  é  sempre 

otimista na eminência de que um novo cenário seja delineado, com movimentos dos 

agricultores familiares e agroextrativistas fortalecidos para dialogar e negociar junto às 

entidades públicas, privadas e dessa forma receber apoio na realização de atividades 

voltadas ao desenvolvimento sustentável. 

Muitas conquistas foram alcançadas pela organização das mulheres, destacamos 

que o rigor na fiscalização e o cumprimento das leis municipais são provas do 

fortalecimento  dessas  mulheres  e  das  duas  associações  apontadas  aqui.  Assim 

conseguem  evitar as queimadas (que além de empobrecerem o solo, contribuem para o 

aquecimento global), e ainda articular políticas de conscientização nos municípios do 

Mearin levando em conta a particularidade de cada região. 

 
 
Conclusão 
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Esperamos ter contribuído ao destacar nesse artigo as duas organizações: 

ASSEMA e MIQCB, para que as vozes das mulheres quebradeiras de coco babaçu, 

fossem ouvidas em outros espaços e assim esses movimentos estivessem sendo 

reconhecidos e ainda mais fortalecidos. 

Mulheres que lutam pelo acesso aos recursos naturais, à organização, ao 

beneficiamento e à comercialização da produção do babaçu, demonstram que ainda há 

muito por fazer e apontam para suas necessidades e as dos movimentos de agricultores 

familiares   e   trabalhadores   agroextrativistas   e   seus   parceiros,   para   que   sejam 

incorporados pelos órgãos públicos, pelas entidades de apoio e por movimentos das 

regiões referidas. Assim elas esperam que novos espaços de diálogo, negociação e 

participação se consolidassem. 

Excluídas da posse da terra na sua maioria, as quebradeiras de coco entendem 

que a participação do poder público no processo de dialogo se apresentava como uma 

condição para que seus objetivos sejam alcançados. Por isso, insistiram na abertura de 

um canal de diálogo com o poder público a fim de serem reconhecidas pelas políticas 

públicas enquanto populações tradicionais e em situação de vulnerabilidade social. O 

apoio de instâncias superiores poderá garantir a integridade física das quebradeiras de 

coco, pois são alvos constantes de ameaças de morte, surras e estupro. 

Nosso interesse foi apontar para o fato de que as quebradeiras de coco babaçu, 

delimitam  espaços  próprios  de  trabalho  especialmente  quando  se  defrontam  com 

desafios ligados aos recursos naturais sobre o qual têm pouco controle. Com a 

organização de movimentos reivindicatórios que elas integram, contribuem para o 

crescimento e a construção de suas identidades no âmbito profissional. 
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Resumo 
 

 

O  presente  artigo  teve  por  objetivo  apresentar  a  temática  ambiental  de  uma 

maneira amplificada com base na globalização e o crescimento tecnológico como parte 

do triunfo do processo capitalista, que teve como reação a atual crise ambiental 

atualmente   debatida.   Nesse   processo   foi   pontuado   o   crescimento   demográfico, 

necessário para a discussão sobre o tema. Nesse processo, o informacionalismo 

reestruturou o capitalismo e pode ter sido a ponte para o desenvolvimento sustentável, 

debatida desde 1972, com as primeiras manifestações capitaneada pela ONU 

(Organização das Nações Unidas) com a realização da Conferência das Naçõces Unidas 

sobre Desenvolvimento e Meio Ambiente Humano, em Estocolmo, Suécia.O papel do 
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jornalismo também é trabalhado com vista no seu papel como porta-voz desses debates, 
com a capacidade de perceber a realidade e trabalhá-la de maneira abrangente com o 
intuito de privilegiar a qualidade de vida no planeta. Como Mahatma Gandhi eternizou: 

―A Terra pode oferecer o suficiente para satisfazer a necessidade de todos os homens, 
mas não a ganância de todos os homens‖  e é nesse sentido que a cultura consumista é 
brevemente apresentada com o intuito de se conscientizar a necessidade de se priorizar 
os 3‘Rs: reduzir, reutilizar e reciclar 

 
 
 
Palavras-chaves 

 

 

Globalização; Crescimento demográfico; Desenvolvimento humano; 

Desenvolvimento sustentável; Jornalismo Ambiental. 

 

1.  Introdução 
 

 
 
 
 

Com a Modernidade chega a produção em massa e o consumo, gerador de lucro, 

motor do capitalismo, principal modelo econômico no mundo. Por sua vez, lucro gera 

mais produção, que gera mais consumo e assim sucessivamente, formando um ciclo 

entre produção, consumo e lucratividade. No entanto esse ciclo tem causado fortes 

marcas no meio ambiente. Alguns estudos mostram, por exemplo, o aumento da 

temperatura global de 2º para 2,4º C, como resultado dos altos níveis de emissão de 

gases responsáveis pelo efeito estufa. Esse dado foi exibido, e debatido, durante a COP- 

17 (17ª Conferência das Partes da Convenção do Clima das Nações Unidas), que 

aconteceu de 28 de novembro a 10 de dezembro de 2011 em Durban, na África do Sul. 

Outro  exemplo,  mais  pontual,  é  o  resultado  de  pesquisas  realizadas  pela  Butterfly 

Conservation (2011, EcoD),  instituição inglesa que realizou o estudo ―O Estado das 

Borboletas  no Reino  Unido  de 2011‖  que mostrou um declínio  da população de 

borboletas (espécies importantes, cuja queda pode representar uma ampla crise na 

biodiversidade de insetos) na Europa. Os resultados mostraram que 72% das espécies 

diminuíram em abundância durante dez anos e as distribuições de 54% das borboletas 

caíram drasticamente. 

 

Todos os ecossistemas estão sendo afetados, em dois níveis: um devido ao próprio 

movimento geológico do Planeta e outro em decorrência do modelo de desenvolvimento 

adotado. Agora, os resultados dessa produção aparecem no dia a dia dos mais distintos 

grupos sociais ao redor do mundo. Dessa forma, a natureza e os ecossistemas já não são 
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mais como foram há pelo menos um século, até a população mudou. Em 1927, de 

acordo com o Fundo da População das Nações Unidas (G1) a população mundial era de 

2 bilhões. Em 1987 chegamos aos 5 bilhões, em 1999 aos 6 bilhões e, finalmente, em 

outubro do ano passado, atingimos o número de 7 bilhões de habitantes. 

 

No entanto, para SACHS (1995, p. 44), podemos pensar no desenvolvimento de 

modo  a  se  considerar  ―[...] o  social  no  comando,  o  ecológico  enquanto restrição 

assumida  e o econômico recolocado em seu papel instrumental‖, e ainda levar em conta 

a relação entre o econômico e o ecológico, de modo que se deve lembrar que 

 
[...]   o   debate   sobre   desenvolvimento   e   meio   ambiente 

concentra-se essencialmente nas situações características de um 

jogo  com  resultado  nulo.  Não  foram  suficientemente 

exploradas, ao longo do caminho, as situações duplamente 

ganhadoras, as quais, no entanto, existem e poderiam ter sido 

multiplicadas, se os esforços de busca de uma solução tivessem 

ido nesse sentido. (SACHS, 1995, p. 44). 

 

Não obstante, essa reeducação do sistema não é só direcionada às empresas, às 

indústrias, mas também à população, que consome tanto os produtos resultantes da 

industrialização, quanto os recursos naturais, desde os carros e estradas até a água e a 

carne. E é nesse processo que entra a comunicação a fim de cumprir seu papel cívico de 

conscientização. Schirley Luft (2005, p. 42) confirma essa necessidade, uma vez que 

―na era da globalização,  os media, especialmente a TV, são considerados instrumentos 

básicos para o processo de integração cultura que começa a se delinear com o cenário 

das tecnologias de informação‖.  Isso significa que 
 

como produtores e difusores de informação em larga escala, 

caberá aos meios de comunicação a função de implementar 

mecanismos   que   possam   contribuir   para   o   processo   de 

construção da cidadania com base no novo cenário multicultural 

que está em formação. 

 

Schaun (2001, p. 4), enfatiza o papel a ser desempenhado pelo profissional de 

comunicação nesse novo cenário e indica a necessidade de um aprofundamento, 

ampliando ainda mais a importância do jornalismo nesse processo. 
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O novo trabalho de ação e informação do profissional de 

comunicação deve voltar-se para o entendimento da economia 

ambiental, novo patamar que já começa a se esboçar para os 

investimentos nacionais e transnacionais [...]. 

 

Por meio de análises como estas é que pudemos ver o porquê de focar os estudos 

nessa área do processo de conscientização da população quanto ao seu comportamento 

diante da sobrevivência no Planeta, seus ecossistemas, a importância da compreensão 

acerca  dos  desafios  da  sustentabilidade  e  os  problemas  socioambientais,  sobretudo 

frente ao crescimento populacional e a necessidade de criação de novos padrões de 

consumo e de tecnologias de produção. Esses são temas cada vez mais presentes no dia 

a dia das pessoas, e diante desses desafios, a participação da mídia faz-se indispensável 

para promover reflexões e aprendizados sobre essas questões. 

 

Considerando esse novo cenário foi proposto como problema de pesquisa o debate 

sobre a seguinte questão: como as mudanças demográficas interferem na perspectiva 

sustentável e ambiental? Como a globalização permeou o processo o atual cenário 

mundial? 

 

A analise partirá do ponto de que, para que haja aprendizado e, até mesmo, a 

democratização, é preciso comunicação, como explica Santos (2005, p. 437): 

 

Na  prática,  a  passagem  de  saberes  e  informações, 

fundamentados ou não na tarefa de ensinar, só se concretizam 

quando estes são comunicados. Por sua vez, a comunicação 

engloba os conceitos de emissão e recepção da informação que 

está sendo veiculada. A aprendizagem só acontece quando existe 

a recepção da mensagem e seu posterior aproveitamento e 

incorporação ao universo conceitual e/ou comportamental do 

indivíduo. 

 

Interessante ressaltar, igualmente, a importância do estudo dos meios de 

comunicação no âmbito socioeducativo, já que: 

 

Após a seleção da mídia educativa, outro ponto a considerar é o 

seu emprego – da sua correta utilização depende o sucesso de 
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qualquer trabalho educativo. Uma mídia mal utilizada põe em 

terra qualquer planejamento. 

 

[...] 
 

 

As novas tecnologias e os meios de comunicação mais recentes 

são muito atraentes, mas o mais importante não é o veículo em 

si, mas a forma como é utilizado. (SANTOS, 2005, p. 447). 

 

Pedro Jacobi (2002, p. 181), também reforça a importância da utilização da mídia 

para a superação do quadro ambiental atual. Para ele torna-se preciso incrementar os 

meios e o acesso à informação na oferta de conteúdos ―informacionais e educativos‖, no 

qual ―emergem indagações  quanto aos condicionantes  de processos que ampliem  as 

possibilidades de alteração do atual quadro de degradação ambiental‖. 
 

Assim,  baseado  nessas  análises,   colocaremos   em  vista  a  importância  do 

jornalismo na difusão das práticas sustentáveis, a partir da inspiração nos estudos 

realizados por Luft (2005) 

 

Pelo menos duas características nos possibilitam situar o meio 

ambiente no campo da complexidade e, por consequência, no 

discurso jornalístico: a) o meio ambiente é essencialmente 

interdisciplinar porque envolve interesses políticos, econômicos 

e, sobretudo sociais; b) o meio ambiente é essencialmente 

conflituoso porque abrange uma pluralidade de opiniões e de 

interesses contrapostos. (LUFT, 2005, p. 61). 

 

Dessa forma, notou-se a importância e o potencial do jornalismo como fonte, não 

só da informação, mas também como meio de difusão da educação ambiental e 

conscientização para uma sociedade mais sustentável, uma vez que o discurso 

jornalístico consegue transitar entre a interdisciplinaridade e a pluralidade de pontos de 

vista e interesses. 

 
 
 
 

2.  Globalização, Desenvolvimento Humano e o Desenvolvimento 
 

Sustentabilidade 
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A partir de uma perspectiva histórica é possível delimitar alguns momentos que 
 

―marcaram a trajetória  da cultura ocidental em sua relação com o meio ambiente natural 

e constituído‖,  como  expõe LIMA  (apud  LOUREIRO; LAYRARGUES;  CASTRO, 

2008, p. 110): 
 

 

Destacam-se, nessa retrospectiva histórica, a Revolução 

Industrial, inspirada na ideologia do Progresso, com seus 

desdobramentos,  a  Empresa  Neocolonial,  que  alimentou  o 

projeto expansionista das nações industriais e as duas grandes 

guerras mundiais [...] (2008, p. 110). 

 

Costa Lima ainda destaca um ponto mais alto, no contexto histórico, da crise, a 

partir das décadas de 60 e 70 do século XX, quando: 

 

tornaram mais evidentes e generalizados os sinais de uma crise 

socioambiental de amplas proporções e dotada de novas 

características. Trata-se, em primeiro lugar de uma crise global 

que incorpora e atinge, embora de maneira desigual, todos os 

continentes, sociedades e ecossistemas planetários, 

ressignificando fronteiras geográficas, políticas e sociais. 

Ressalta-se, no entanto, que a emergência dos novos problemas 

ambientais   globais,   embora   tenda   a   difundir-se   em   nível 

mundial,  atinge  distintamente  as  diversas  nações  e  grupos 

sociais que, graças a seus diferenciados níveis de riqueza, 

educação  e  organização  política  puderam  desenvolver  uma 

maior ou menos capacidade de defesa aos impactos 

socioambientais e aos danos deles decorrentes. (LIMA 2008, p. 

110; 111). 
 

 

Ao pensar o capitalismo e o crescimento por ele gerado, deve-se admitir, 

permanecendo nas propostas do mesmo autor, que essa crise é resultado do triunfo 

desse sistema, e não de suas falhas ou fracassos, justamente porque na verdade ocorre 

um processo de ―esgotamento de recursos‖ que, por sua vez, acontece justamente pelo 

fato de que em alguns lugares do planeta o modelo de produção capitalista, que parece 
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infinito,  deu ―certo‖.  Para  o autor, diante desse paradoxo, ―o  desenvolvimento  e a 

sustentabilidade são aspectos contraditórios do processo‖.  (RODRIGUES apud LIMA, 

2008, p. 116). 
 

 
 
 
 

2.1. Globalização 
 

 
 
 

Nesse processo de crescimento, como reafirma Loureiro (2008, p. 76 e 78), a 

globalização é um fenômeno contraditório. ―Por um lado, é a expressão do 

desenvolvimento do capitalismo sem fronteiras (capitalismo financeiro e transnacional) 

que acentua as desigualdades‖  e, concomitantemente,  ―é a expressão de um fenômeno 

de tomada de consciência da limitação do planeta em termos naturais e da eliminação das 

fronteiras entre as nações, como resultado dos avanços científicos  e tecnológicos‖. 

Segundo o estudo, foi o processo de implementação do capitalismo mundial, cuja base, 

de acordo com Kovel  (apud, LOUREIRO, 2008, p. 78) ―assenta-se  na produção de 

mercadorias para sua reprodução, e não para a satisfação das necessidades individuais e 

materiais socialmente definidas, e na fragmentação da vida coletiva‖, que levou ao ápice 

o que conhecemos da história de degradação da qualidade de vida e do ambiente. 

 
Essa crise também foi enfatizada por Pedro Jacobi (2002, p. 175), segundo o qual, 

―o quadro socioambiental que caracteriza as sociedades contemporâneas revela que o 

impacto dos seres humanos sobre o meio ambiente está se tornando cada vez mais 

complexos, tanto em termos qualitativas quanto quantitativos.‖ 

 

Assim, compreende-se que o processo pelo qual o sistema capitalista se firmou 

como predominante e ideal, a partir de determinado momento, que previa crescimento 

absoluto em todos os sentidos, não levou em consideração o entorno no qual se 

estabelecia.  Ou  seja,  enquanto  fez  surgir  o  comércio,  o  crescimento,  as  classes,  a 

disputa, o consumismo, a globalização, as condições de vida dessa modernidade, deixou 

de lado as condições ambientais e isso aconteceu devido a crença de que seus recursos 

seriam eternos, podendo alimentar para sempre esse sistema e modo de vida, no entanto, 

como pode ser observado no cotidiano das cidades, que são os símbolos mais evidentes 

do  desenvolvimento  capitalista,    a  realidade  não  é  essa.  ―A  sociedade   atual   é 
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insustentável  tanto  para  o  planeta  em  que  habitamos  como  para  a  maioria  da  sua 
 

população‖, como pontua Martins (2004 p. 111). 
 

 
 
 
 

2.2. Desenvolvimento humano e informacionalismo 
 

 
 
 
 

Na base de todo esse processo encontra-se a tecnologia. Como explica Castells 
 

(2010) tecnologia e sociedade andam juntos, ―a tecnologia é a sociedade, e a sociedade 

não pode ser entendida ou representada sem suas ferramentas tecnológicas‖  (2010, p. 

43). Dessa forma, com um novo panorama tecnológico, baseado na tecnologia da 

informação,  em  1970,  concretizou-se  um  ―novo estilo  de  produção,  comunicação, 

gerenciamento e vida‖ (2010, p. 43). No seu processo evolutivo  a sociedade pode ter 

papel essencial, sobretudo por intermédio do Estado, ou, então, através da intervenção 

estatal, com a qual ―a sociedade pode entrar num processo acelerado de modernização 

tecnológica capaz de mudar o destino das economias, do poder militar e do bem-estar 

social em poucos anos‖ (2010, p. 44). 

 

Foi essa revolução tecnológica da informação que permitiu uma reestruturação do 

sistema capitalista a partir da década de 80. A partir de então seus esforços passam a ser 

moldados pelas ―lógicas e interesses do capitalismo avançado‖  (CASTELLS, 2010, p. 

50). Nesse momento destacam-se dois pontos: a reestruturação do modo de produção 
 

capitalista e o modo de desenvolvimento do informacionalismo (posterior ao 

industrialismo
25

) 

 
A nova estrutura social formada pelo informacionalismo surgiu em meados do 

século XX e suas bases teóricas dizem que as sociedades são organizadas em processs 

estruturados por uma relação de produção, experiência e poder, como explica Castells 

(2010, p. 51). Sendo que: 

 

[...]  Produção  é  a  ação  da  humanidade  sobre  a  matéria 
 

(natureza) para apropriar-se dela e transformá-la em seu 
 
 

25 
. O industrialismo tem por objetivo o crescimento da economia, ou seja, a maximização da produção. O 

informacionalismo é voltado para o desenvolvimento tecnológico, a acumulação de conhecimentos e 

maiores níveis de complexividade i processo da informação, como explica Castells (2010, p. 54). 
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benefício, obtendo um produto, consumindo (de forma 

irregular) parte dele e acumulado o excedente para 

investimento conforme os vários objetivos socialmente 

determinados. Experiência é a ação dos sujeitos humanos sobre 

si mesmos, determinada pela interação entre as identidades 

biológicas   e   culturais   desses   sujeitos   em   relação   a   seus 

ambientes sociais e naturais. É construída pela eterna busca de 

satisfação das necessidades e desejos humanos. Poder é aquela 

relação entre os sujeitos humanos que, com base na produção e 

na experiência, impõe a vontade de alguns sobre os outros pelo 

emprego potencial ou real de violência física ou simbólica. 

(CASTELLS, 2010, p. 51. Destaque meu). 

 

É interessante destacar determinado ponto dessa categorização por ser possível 

notar que, sendo essa parte do processo pelo qual a sociedade se organiza, causas dos 

efeitos ambientais do consumismo sentidos hoje sempre estiveram das bases do nosso 

sistema, como a apropriação e transformação da natureza para o benefício humano, com 

seu consumo irregular. 

 

Castells chega, então, a um ponto extremamente relevante para esta discussão, que 

tem por objetivo relacionar o discurso do jornalismo ambiental com a evolução 

tecnológica, a globalização e o desenvolvimento humano. 

 

―A comunicação simbólica entre os seres humanos e o 

relacionamento entre esses e a natureza, com base na produção 

(e seu complemento, o consumo), experiência e poder, 

cristalizam-se ao longo da história em territórios específicos, e 

assim  geram  culturas  e  identidades  coletivas.‖ (CASTELLS, 

2010, p. 52) 
 

 

Tendo em vista que o grande problema ambiental da atualidade é a cultura do 

consumismo, é nítida a importante desse debate, que vai além da questão ambiental em 

si, mas parte do princípio da causa: a cultura. 

 

É com vista em questões como essa que, por exemplo, a Convenção Quadro das 
 

Nações Unidas sobre Mudanças do Clima  estabeleceu no artigo 4º, parágrafo 1º, ―o 
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compromisso dos países em desenvolvimento,  entre os quais o Brasil, de ―promover e 

cooperar na educação, treinamento e conscientização pública em relação à mudança do 

clima, e estimular a ampla participação nesse processo.‖ (TRIGUEIRO, 2012, p. 384). 

 

De volta a Castells, a relação entre o homem e meio ambiente fica ainda mais 

evidente e relevante, uma vez que, no processo de produção, a matéria é a natureza e a 

tecnologia a forma dessa relação: 

 

―[...] A matéria abrange a natureza, a natureza modificada pelo 

homem, a natureza produzida pelo homem e a própria natureza 

humana, pois o desenrolar da história nos força a afastar-nos, de 

forma concreta e simbólica, parte inseparável desse ambiente. A 

relação entre a mão-de-obra e a matéria no processo de trabalho 

envolve o uso de meios de produção para agir sobre a matéria 

com    base    em    energia,    conhecimentos    e    informação.‖ 

(CASTELLS, 2010, p. 52). 
 

 

O resultado dessa produção é utilizado como consumo e excedente. A maneira 

como o excedente é apropriado e controlado caracteriza o capitalismo, que via a 

maximização dos lucros, ou seja, ―o aumento do excedente apropriado  pelo capital com 

base no controle provado sobre os meios de produção e circulação‖ 
 

E, mais uma vez, chegamos à cultura do excesso, ao consumismo. No entanto, é 

necessário desixar claro que, neste estudo, não há a condenação do consumo, que é 

necessário ao homem, no entanto, a cultura do consumismo deve ser repensada. Como 

esclarece Trigueiro:  ―o consumo é necessário à vida,  o consumismo depreda a vida‖ 

(2012, p. 390). Da mesma forma que explicava Sachs, 
 

 

[...] tem-se a necessidade de maior crescimento econômico com 

formas, conteúdos e usos sociais completamente transformados, 

atendendo  às  necessidades  das  pessoas  buscando  uma  distribuição 

mais justa de renda, a conservação dos recursos e enfatizando técnicas 

limpas de produção. (SACHS, 1993, p. 21). 

 

Castells esclarece ainda que, assim como o desenvolvimento industrial tinha como 

sua principal fonte de produtividade a introdução de novas formas de energia e a 

capacidade  de  descentralização  do  uso  da  mesma  nos  processos  produtivos  e  de 
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circulação, no modo informacional de desenvolvimento ―a fonte de produtividade acha- 

se na tecnologia de geração de conhecimentos, de processamento da informação e de 

comunicação de símbolos‖ (CASTELLS, 2010, p. 53). 

 

Sua conclusão dá ainda mais espaço a esta explanação: mesmo que suas bases 

aconteçam em determinadas esferas dominantes da sociedade (como no complexo 

industrial) 

 

[...] a tecnologia e as relações técnicas de produção difundem-se 

por todo o conjunto de relações e estruturas sociais, penetrando 

no poder e na experiência e modificando-os. Dessa forma, os 

modos de desenvolvimento modelam toda a esfera de 

comportamento social, inclusive a comunicação simbólica. 

(CASTELLS, 2010, p. 54) 

 

Comunicação simbólica essa que, como dito anteriormente, esta intimamente 

ligada a cultura e a identidade coletiva. Mas o autor continua seu raciocínio, que é 

fundamental para nós: 

 

[..] Como o informacionalismo baseia-se na tecnologia de 

conhecimentos  e  informação,  há  uma  íntima  ligação  entre 

cultura e forças produtivas e entre espírito e matéria, no modo 

de desenvolvimento  informacional. Portanto, devemos esperar o 

surgimento de novas formas históricas de interação, controle e 

transformação social. (CASTELLS, 2010, p. 54). 

 

Ora, se temos pelo princípio a natureza como matéria da produção, que é 

consumida, segundo o autor, de maneira irregular e, ainda, produtora de excedentes, ao 

se falar de novas ―formas de interação, controle e transformação social‖, pode-se  supor 

uma ponte ao desenvolvimento sustentável. 
 

 
 
 
 

2.3. Crescimento populacional 
 

 
 
 

Ao se discutir a questão ambiental no processo de globalização é importante 

ressaltar uma questão fundamental no atual debate social, ambiental e econômico que 
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vem  sendo  apresentado:  o  crescimento  populacional.  Tendo  como  referência  dois 

marcos da temática ambiental, a Eco-92 (Conferência das Nações Unidas sobre o Meio 

Ambiente e o Desenvolvimento) e a Rio+20 (Conferência das Nações Unidas sobre o 

Desenvolvimento Sustentável), durante a primeira conferência, em 1992 o planeta 

habitava 5,5 bilhões de pessoas. De lá para cá a Terra ganhou 1,5 bilhões de habitantes, 

oito vezes a população  brasileira  atual (CEO EXAME,  2012, p. 20).  ―Até 2050, a 

previsão é que a população mundial aumente de 7 bilhões para 9 bilhões. São 2 bilhões 

a mais, e não serão apenas pobres e miseráveis‖, comenta o físico José Goldemberg 

(CEO EXAME, 2012, p. 21). 

 

Importante notar a questão do ―não serão apenas pobres e miseráveis‖, que nos 

leva a outro tópico dos debates que envolvem a sustentabilidade. Como completa 

Goldemberg,  ―São  pessoas  de  classe  média,  com  bom  padrão  de  consumo  e  isso 

aumenta a pressão sobre o meio ambiente‖ (CEO EXAME, 2012, p. 21) 
 

Só no Brasil, por exemplo, de acordo com notícia veiculada no Uol, ao se analisar 

o volume de pessoas que pertencem à classe C (que têm renda mensal entre R$ 1.750 e 

R$ 7.500), pode-se observar que em 2003 foram 65,9 milhões, passando para 105,4 

milhões em 2011, uma alta de quase 60%. Para 2014, de acordo com a nota, esse 

número deverá chegar a 118 milhões. (UOL, 2012). Essa melhora na condição de vida 

tem seus efeitos colaterais no meio em que vivemos. 

 

A Tabela 1 ilustra algumas mudanças, em porcentual, de mudanças que puderam 

ser constatadas nessas duas décadas, de 1992 à 2012. A população cresceu 26%, ao 

mesmo tempo em que pontos essenciais das discussões entorno dos impactos ambientais 

causados pelo modelo de desenvolvimento atual também apresentaram crescimento 

significativo. Como exemplo, podemos citar a variação de 47% no consumo de energia, 

39% na emissão de CO2 e 30% no consumo de petróleo. Não obstante, o número de 

pessoas sem acesso às condições básicas de saneamento e energia elétrica continua 

expressivo (2,6 bilhões e 1,4 bilhão, respectivamente), o que nos leva a crer na 

necessidade de um crescimento ainda maior dos pontos acima citados, como o consumo 

de energia e de recursos naturais. 
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Tabela 1. Fonte: elaborado por KPMG a partir de diversas fontes, como Pnuma, Banco 

Mundial  e  IEA  (Instituto  de  Economia  Agrícola).  Extraído  de  Planeta  Sustentável 

(2012) 
 

Se levarmos em consideração a condição do Brasil, devemos lembrar ainda que 
 

vivemos  o chamado ―bônus demográfico‖. ―Somos, pela primeira na história recente, 

uma nação cuja maior parcela de seus habitantes possui entre 20 e 29 anos de idade.‖ 

(VEJA, 2012, p. 118). Isso significa que o país apresenta um potencial de crescimento 

de 2,5% ao ano, somente pelas possibilidades providas por esse momento. Esses dados 

poderiam chegar a um crescimento de 6,5% no ano até 2030 (QUEIROZ, 2012, in 

VEJA, 202, p. 118). 

 

Agora é preciso estudar a maneira como esse bônus será trabalhado. Deve-se 

aproveitar essa fase com base no desenvolvimento sustentável e não seguir o exemplo 

dos chineses que, ao viverem  esse momento  em sua sociedade,  conseguiram  ―tirar 

milhares de pessoas da condição de pobreza e construir uma base econômica altamente 
 

competitiva, mas com um custo ambiental sem procedentes.‖ (VEJA, 2012, 118, 119). 
 

 
 
 
 

2.4. Desenvolvimento Sustentável 
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Como contraponto a esse processo de globalização do capitalismo começaram, a 

partir de 1972, as primeira manifestações capitaneada pela ONU (Organização das 

Nações Unidas) com a realização da Conferência das Nações Unidas sobre 

Desenvolvimento e Meio Ambiente Humano, em Estocolmo, Suécia. O encontro 

aconteceu no período de 5 a 16 de junho daquele ano, contou com a participação de 113 

países e foi presidida pelo canadense Maurice Strong. Foi nessa Conferência que o 

conceito de Ecodesenvolvimento foi apresentado, por Ignacy Sachs, considerado 

precursor do Desenvolvimento Sustentável. Nessa proposta, percebe-se a primeira 

tentativa de juntar crescimento econômico, equidade social e prudência ecológica. 

(BACHA; SCHAUN, 2010, p.14). 

 

Em 1987, especialistas do mundo inteiro se reuniram em outro grande encontro e 

formulam e relatório da Comissão Mundial do Ambiente e Desenvolvimento (Comissão 

Brundtland), 

 

intitulado Nosso Futuro Comum, realça a importância da 

proteção do ambiente na realização do desenvolvimento 

sustentável. Caracterizava- se um sistema de produção que 

respeitaria a obrigação de preservar a base ecológica do 

desenvolvimento, aliado a um sistema tecnológico que buscaria 

novas soluções e a um sistema internacional que propiciasse 

padrões sustentáveis de comércio e financiamento. (BACHA, 

SCHAUN, 2010, p.15). 

 

Como ponto culminante dos encontros políticos entre intelectuais, cientistas e 

lideranças internacionais, críticos ao processo de globalização internacional do 

capitalismo, baseado no lucro e na exaustão dos recursos naturais, foi realizado no Rio 

de janeiro, a Eco-92 (Conferência das Nações Unidas para Meio Ambiente e o 

Desenvolvimento),  com  o  objetivo  de  conciliar  desenvolvimento  socioeconômico, 

conservação   e  proteção  dos  ecossistemas  da  Terra,  ―consagrando  o  conceito  de 

desenvolvimento sustentável‖ (BACHA, SCHAUN, 2010, p.16). No referido encontro, 

foram elaborados dois documentos: 
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a Carta da Terra (rebatizada de Declaração do Rio) e a Agenda 
 

21, que refletem o consenso global e o compromisso político, 

objetivando o desenvolvimento e o compromisso ambiental. A 

Agenda 21 é considerada um plano de ação construído de forma 

participativa e consensuada. (SCHAUN, BACHA, 2010, p.16). 

 

Vale, assim, como pontuam Schaun e Bacha (2010), ressaltar a Agenda 21, por 

seu caráter participativo e consensal, como a tentativa mais abrangente já realizada para 

se estabelecer um novo padrão de consumo. 

 

Vinte anos depois, a Rio+20 (Conferência das Nações Unidas sobre o 

Desenvolvimento Sustentável) chegou para debater de maneira ainda mais clara o 

desenvolvimento sustentável. Os principais pontos trabalhados foram a economia verde 

e a governança global para que esse desenvolvimento seja possível. 

 

De maneira mais clara, a economia ver deve ―promover a melhoria do bem-estar 

humano e a igualdade social, ao mesmo tempo que reduz os riscos ambientais‖  (CEO 

EXAME, 2012, p. 22). De maneira  resumida, a economia deve ser ―pouco intensa em 

carbono, eficiente no uso de recursos naturais e socialmente inclusiva‖ (CEO EXAME, 

2012, p. 22). 
 

 

Assim como Carta da Terra, em 1992, a Rio+20 deixou como legado O Futuro 

que Queremos: 

 

documento prevê, entre outras medidas, a criação de um fórum 

político de alto nível para o desenvolvimento sustentável dentro 

das Nações Unidas, além de reafirmar um dos Princípios do Rio, 

criado  em  1992,  sobre  as  ―responsabilidades  comuns,  porém 

diferenciadas‖.  Este princípio  significa  que  os  países  ricos 

devem investir mais no desenvolvimento sustentável por terem 

degradado   mais   o   meio   ambiente   durante   séculos.   (G1, 

acessado em 10/08/2012). 

O uso dos recursos naturais já ultrapassou 50% da capacidade de reposição da 

natureza. ―Em 2030 serão necessárias duas Terras para garantir o atual padrão de vida 

da  humanidade‖  (VEJA,  2012, p. 116).  Definitivamente,   como  base nos dados do 
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crescimento humano, nossa alternativa para que possamos reconstruir nossa economia, é 

priorizar, mais do que nunca, os 3‘Rs: reduzir, reutilizar e reciclar. 

 
 
 
 

3.  Conclusão 
 

 

Tendo como base os dados e estudos apresentados no decorrer deste trabalho foi 

possível evidenciar a interdisciplinaridade das questões globais com o desenvolvimento 

sustentável. Mais do que isso, pode-se observar a relação direta do triunfo do modo de 

produção capitalista e seu, então, modo de desenvolvimento, o industrialismo, através 

do consumo, e, a partir dos seus excessos, o consumo, com a crise ambiental que pede 

emergência em seus debates e ações. Além  disso um ―novo‖modo de desenvolvimento, 

o informacionalismo, mostrou suas brechas para um desenvolvimento sustentável que 

parte de mudanças culturais e sociais. 

 

A mídia e a comunicação também tiveram seu espaço nesse debate, uma vez que, 

como mostra um dos legados da Rio+92, ―uma das premissas do jornalismo ambiental é 

perceber a realidade que nos cerca de um ângulo mais abrangente, privilegiando a 

qualidade de vida no planeta‖ (TRIGUEIRO, 2012, p. 386). 

 

Talvez, em alguns momentos, o artigo possa ter ganho certa parcialidade, mas, 

quando o assunto são as causas ambientais, mas, como explica Trigueiro: 

 

―O jornalismo ambiental quebra o dogma da imparcialidade,  tão 

propalada e discutida nos cursos de comunicação, ao tomar 

partido  em  favor  da  sustentabilidade,  do  uso  racional  dos 

recursos naturais, do equilíbrio que deve reger as relações do 

homem com a natureza, do transporte coletivo, da energia limpa, 

dos três R‘s do lixo – reduzir, reutilizar e reciclar – e de tudo 

aquilo que remete à ideia de um novo modelo de civilização que 

não seja predatório e suicida, em que o lucro de poucos ainda 

ameaça  a  qualidade  de  vida  de  muitos  e  os  interesses  dos 

consumidores   se   sobrepõem   aos   interesses   dos   cidadãos‖ 

(TRGUEIRO, 2012, 395). 
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O estudo deixou clara a necessidade de uma reestruturação na economia 

mundial e no desenvolvimento a fim de se construir um desenvolvimento sustentável 

com base em uma economia verde, m busca de um crescimento ecologicamente correto, 

socialmente justo e economicamente viável. 
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DA PRODUÇÃO AO CONSUMO DA CACHAÇA ARTESANAL ORGÂNICA 

EM MINAS GERAIS: UMA QUESTÃO DE COMUNICAÇÃO 

MERCADOLÓGICA 
 

Víviam Lacerda de Souza
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RESUMO 

 
Esse trabalho trata da importância de se compreender o mercado de produção e 

consumo da cachaça artesanal orgânica no estado de Minas Gerais, tendo em vista 

questões como a origem, a cultura local, a qualidade, a sociabilidade e a moralidade; 

fenômenos os quais se inserem no universo do produto e são apropriados no âmbito da 

comunicação mercadológica. 
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Caninha,  água  que  gato  não  bebe,  pinga,  branquinha,  perigosa;  são  essas 

algumas formas populares de referência à bebida cachaça, que é originária do mosto, 

também  conhecido  por  borra  ou  cachaza.  Diante  da  importância  histórica,  social, 

cultural e mercadológica deste produto, foram criados os decretos 2.314/97 e 4.851/03 

do Artigo 92, que protegem a propriedade da nominação ―cachaça‖ sob a lei no 8.918 
de 14 de julho de 1994 (SEBRAE, 2008, p 15), a qual afirma que a cachaça é a 
denominação exclusiva para aguardente de cana, produzida no Brasil, com graduação 

alcoólica de trinta e oito a quarenta e oito por cento em volume, que através do processo 

de destilação a vinte graus Celsius, se origina a bebida do mosto fermentado de cana-de- 

açúcar, com possibilidade de adição de açúcar de até seis gramas por litro, sob forma de 

em sacarose. 
 

A cachaça, além de fazer parte do cenário histórico e cultural do Brasil, mostra- 

se no contexto contemporâneo, inserida não só no mercado nacional, como também no 

mercado internacional. Neste sentido, cabe nessa proposta de pesquisa, reconhecer, 

compreender os significados e representações do universo consumidor da cachaça 

artesanal orgânica, frente às questões sociais e morais de consumo do produto. Nota-se 

que  as  necessidades  e  desejos  deste  público  consumidor  influem  diretamente  na 

demanda mercadológica de forma a estimular mudanças no processo de produção, as 

quais são capazes de transformar a rotina de trabalho do produtor. 
 

No que diz respeito à questão cultural, a cachaça apresenta-se em um processo 

de mudança de status, o que podemos chamar de gastronomização do produto, que tem 

contribuído significativamente para um consumo nacional diferenciado, pois o seleto 

público mostra-se exigente e com maior poder aquisitivo. 
 

Gastronomização, por sua vez, se refere à estetização, ritualização, valorização 

do sabor e do prazer conferido à cachaça. Essa tendência possui como característica a 

passagem do consumo cotidiano e automático, para um ação prazerosa, de lazer, 

sociabilidade  e  comensalidade,  observado  como  uma  questão  de  gosto,  cultura  e 

tradição (BARBOSA, 2009, p. 46-49). 
 

Ao se analisar a questão do consumo da cachaça diante da liberdade de escolha, 

reconhecemos que a própria palavra consumo é muitas vezes depreciada diante do que é 

considerado como aceito ou não aceito socialmente, o que reflete uma ação cultural. 
 

Neste  contexto,  torna-se  necessária  a  elucidação  da  estreita  relação  entre 

consumo e moralidade, que nos conduz à crença de que o próprio discurso do consumo 

implica em aspectos morais, pois no momento decisivo da escolha há confrontos e 

justificativas, o que evidencia os perigos do moralismo e também sua necessidade. 
 

Para GONÇALVES (2006, p. 82), a condenação moral salienta particulares tipos 

de  consumo,  onde  alguns  são  bons  e  outros  não.  A  distinção  entre  ambos  é 

fundamentada na posição econômico-social dos consumidores, ou seja, uma aquisição 

específica  acarreta  críticas  morais  que  destacam  a  desigualdade  social  dos  que  se 

limitam economicamente. 
 

O consumo, apesar de ser uma atividade livre, possui inúmeras restrições, logo, 

há uma contradição no enfoque moralista diante do caráter construtivo ou destrutivo, do 

veículo de dominação ou resistência, ou até ambos, que se resume na tensão evidente 

em cada escolha de consumo. 
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Neste contexto, os indivíduos, muitas vezes se deparam com o autopoliciamento 

para alcançarem níveis de satisfação e prazer sem exceder ou prejudicar a si mesmos ou 

as  necessidades  das  gerações  futuras.  Surge  um  problema  moral  fundamental,  a 

definição  de  limites  autônomos  e  da  capacidade  pessoal  de  efetuar  boas  escolhas, 

observadas como certas ou ‗conscientes‘ no que  diz respeito a consumo. Afigura-se, 
então, dois tipos básicos de consumo, o não condenável e o condenável (GONÇALVES, 
2006, p.83). 

 

Sendo assim, o estilo de vida contemporâneo conota a individualidade, a auto- 

expressão e a consciência de si próprio, ou seja, o ato de decidir o que fazer, como agir 

e quem ser, exigem respostas individuais que envolvem a reflexão, em um contexto 

cultural, o que permite a trajetória lógica da vida. Portanto, ser independente envolve 

assumir riscos em um universo diversificado e repleto de possibilidades. 
 

Deste modo, a auto-realização ocorre em razão do equilíbrio entre oportunidade 

e risco, pois a sociedade denota diversas e distintas formas de agir e pensar. A busca 

pela realização pessoal demanda uma lógica genuína de fé e confiança, ou seja, de 

autenticidade, de ser verdadeiro e realista consigo mesmo, uma questão de moral, de 

estimular o sentido do ‗bom‘, da dignidade. Surge então, o desejo de completude e 
integridade dentro de um sistema de crenças e valores, por meio do qual o indivíduo 
seja reconhecido e construa a sua história de vida. 

 

Entretanto, vale ressaltar que a moralidade, absorvida pelas práticas e pelo 

contexto cultural, acaba por moldar circunstâncias, atitudes, discursos e ações de 

consumo. É o caso específico da cachaça, onde a regulação deste consumo surge como 

conseqüência  da  moralidade,  da  condenação  e  da  necessidade  de  um  conjunto  de 

normas e regras capazes de estabelecer limites e condutas, como podemos observar nos 

projetos governamentais legitimados para validar a lei de controle para bebidas 

alcoólicas e outros produtos de consumo privado. 
 

No momento em que surgem práticas sociais conflituosas que prejudicam outras 

atividades, há a necessidade de uma regulação por parte das classes dominantes ou da 

ação delas nas camadas sociais em desenvolvimento. Por isso, desde as chamadas Leis 

Suntuárias, criadas na passagem da Era Medieval para o início da Europa Moderna, com 

o intuito de regular o consumo exagerado de determinados bens, tem sido delimitado 

regras que se preocupam com manifestações de consumo considerado como conspícuo e 

que buscam o bem-estar social coletivo. 
 

Para GONÇALVES (2006, p. 89-90), o sentido moral e a análise histórica das 

leis Suntuárias permitem atestar que elas regram o consumo em geral, tanto no sentido 

social quanto no moral, sendo, portanto, uma mudança de conotação na lei atual. Em 

suma, a ética suntuária permanece vigorosa nos projetos de regulação moral, embora 

isenta de características econômicas e hierárquicas que tinham sido dominantes em seus 

primórdios. 
 

Assim, o consumo individual não se trata de uma escolha privada, isolada da 

esfera legal, pois, ao contrário, sobrevive no foco da atual intervenção regulatória, cuja 

característica básica reside em indicar o imoral e o danoso tanto para a saúde do 

indivíduo, quanto para o bem estar social, o que mostra os resquícios dos projetos 

suntuários. 
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Dentro desse contexto, as restrições ao consumo apresentam-se pertinentes nos 

projetos sustentados por duas razões: a alta moralidade sobre o consumo, como a 

criminalização  das  drogas,  ou  a  condenação  por  gastos  excessivos;  e  os  alarmes 

médicos e intervenções profundas na sociedade como nas questões do álcool. 
 
 

 
Mercado da cachaça Industrial e da cachaça artesanal 

 

Deste modo, torna-se necessário compreender o contexto mercadológico da 

cachaça para adiante analisarmos seu público consumidor. Sendo assim, partimos dos 

aspectos de produção e diferenciação da bebida. 
 

A cachaça Industrial é produzida em destiladores de coluna, também conhecidos 

como destiladores contínuos para a fermentação com adição de produtos quimicamente 

sintetizados, cuja produção de cana-de-açúcar ocorre em termos de grandes culturas, 

com utilização de agroquímicos, colheita mecanizada e uso esporádico de queima da 

palhada; já a cachaça artesanal é produzida em alambiques, com fermentação natural, 

matéria prima própria, cuja colheita é manual e sem o uso de queimadas (SEBRAE, 

2008, p 17). 
 

Segundo a Associação Brasileira de Bebidas, ABRABE (2011), o mercado de 

bebidas nacional, em relação ao volume consumido é dividido entre cerveja, num total 

de 88,8%, seguido de cachaça 6,6% e demais bebidas em 4,6%. 
 

Ao considerarmos exclusivamente o mercado de bebidas destiladas, o volume de 

consumo mostra-se ainda mais considerável, visto que a cachaça ocupa a primeira 

posição no país, pois detém uma fatia mercadológica de 87% (SEBRAE, 2008, p 19), o 

que resulta em um crescimento favorável em termos monetários e em uma produção de 

aproximadamente 1,4 bilhão de litros da bebida ao ano a nível nacional, divididos em 

70% para cachaça industrial e 30% para cachaça artesanal. 
 

Estima-se que o mercado da cachaça no Brasil seja composto por cerca de 30 

mil produtores responsáveis por mais de cinco mil marcas existentes. Tais produtores 

geram mais de 400.000 empregos diretos e um faturamento anual de mais de U$600 

milhões (SEBRAE, 2008, p 21). 
 

Ao observarmos o mercado de cachaça, partimos da premissa de que o volume 

produzido em litros representa um crescimento, fruto de incentivo criado por diversos 

programas de promoção da bebida, além da própria questão cultural, no que se refere à 

mudança de status na cachaça, que passa a ser consumida nacionalmente por um seleto 

público, exigente e com maior poder aquisitivo. Outro fator que contribui para tal 

crescimento são as exportações. 
 

De acordo com estimativas citadas por VERDI (2006, p.93-98), o volume de 

exportação da cachaça artesanal é pouco significativo, pois ainda corresponde a um total 

abaixo de 2% da produção. Essa exportação é destinada principalmente à Alemanha, 

seguida de Paraguai, Portugal, Uruguai e Estados Unidos JAKUBASZKO (et al., 2005, 

p. 249). 
 

Aparentemente, o consumo da cachaça artesanal, totalizado em 419,7 milhões de 

litros, é basicamente do mercado interno (SEBRAE, 2008, p 28). Esse consumo anual 
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provavelmente é bem maior, porém não mensurado em decorrência da informalidade e 

do consumo não declarado. 
 

Deste modo, o estado de Minas Gerais, em termos geográficos, apresenta-se 

como o principal produtor de cachaça de Alambique do país, cuja participação 

corresponde a 15% do mercado total da bebida (artesanal e industrial) e em termos de 

cachaça artesanal, o estado detém 50% do mercado nacional. São 8.500 alambiques de 

cachaça e 600 marcas registradas no Ministério da Agricultura. Desse total, 43% da 

produção pertence a estabelecimentos registrados e 57% clandestinos, sendo que 45% 

desses estabelecimentos são de pequeno porte e os outros 55% de médio e grande porte 

(SEBRAE, 2008, p 44). Vale lembrar, que o porte dos produtores e seus respectivos 

estabelecimentos é classificado de acordo com sua capacidade em termos de litros de 

cachaça. Sendo assim, os produtores artesanais caracterizados como de pequeno porte, 

produzem até 10.000 litros/safra e uma produção aproximada de 23 litros/dia; já os 

produtores profissionais, de médio porte, produzem cerca de 10 mil a 40 mil litros/safra 

e 104 litros de cachaça/dia. Por fim, os produtores empresariais, de grande porte, 

produzem a bebida acima de 40 mil litros/safra e 709 litros/dia. 
 

Em se tratando dos pequenos produtores ou produtores artesanais, estes são 

representados por empresas familiares que geralmente têm na produção de cachaça uma 

complementação da renda, principalmente na entressafra agrícola. Esse fato ocorre em 

mais de 50% dos casos, onde há a associação de outras atividades agrícolas como feijão, 

milho, café e leite, produtos típicos da região de Minas Gerais (SEBRAE, 2008, p 45). 
 

Compreendemos essas empresas de pequenos produtores como unidades 

familiares de produção, sustentadas pela íntima relação entre trabalho e parentesco, que 

apresentam uma maior margem de negociação interna no planejamento de vias 

alternativas de reprodução social (CARNEIRO, 2008, p. 259). 
 

Nesse contexto, torna-se claro as práticas de pluriatividade que designam 

reconhecer  atividades   não   agrícolas   como   constitutivas   da  dinâmica  social   da 

agricultura  familiar.  Percebemos  claramente  a  coexistência  de  processos  sociais 

distintos,  até  contraditórios,  determinados  pelas  possibilidades  de  realização  dos 

projetos familiares. Em relação a essas possibilidades, entende-se que o universo para 

planejamento e concretização de projetos são definidos pela associação entre condições 

sócio-econômicas e fatores pertinentes às unidades familiares, tais como o capital 

cultural e material, a fase de desenvolvimento do grupo doméstico, composição etária e 

sexual dos membros familiares, tal como a posição dos indivíduos que exercem a 

atividade não agrícola na hierarquia familiar (CARNEIRO, 1999, p. 326). 
 

Pensar em agricultura familiar pluriativa é considerar a família como uma 

unidade social e não apenas como unidade de produção. Desta forma, a pluriatividade 

apresenta-se resultante de reflexões políticas sobre a atuação pública no meio rural, e 

contribui  para  a  recuperação  da  agricultura  como  modo  de  vida,  incorporada  ao 

conjunto da sociedade e fundamentada em um território, onde ocorre a disputa pela 

legitimidade entre novas identidades sociais atuantes no contexto rural contemporâneo. 
 

Constata-se que essa população rural, mesmo inserida no mercado de trabalho e 

das freqüentes trocas de bens materiais e simbólicos, não se designa à homogeinização, 

o que enfatiza a ruralidade como um processo dinâmico em constante reestruturação dos 

elementos de cultura local, a partir do agrupamento de novos valores, hábitos e técnicas 

(CARNEIRO, 2002,  p.  234-235). Tais  características  são  identificadas  em  diversas 
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regiões do país, onde o produtor artesanal sofre a falta de recursos necessários para 

investir na produção da cachaça e na própria cultura de cana-de-açúcar, o que promove 

o desafio das políticas públicas em busca de sistemas de base ecológica e programas de 

desenvolvimento da agropecuária orgânica. Além disso, esse produtor apresenta-se 

carente de informações indispensáveis à legalização de sua atividade, melhoria da 

qualidade do produto e mesmo da produtividade, o que pode contribuir 

significativamente para a inserção em mercados mais lucrativos, como o externo. 
 

Neste aspecto, WILKINSON (2008, p.90) afirma que para esses casos existem 

orientações em torno de clusters ou união de empresas, que visam a competitividade em 

mercados nacionais e internacionais, por meio de um conjunto de vantagens de 

proximidade, onde a pequena produção gira em torno de atores maiores. São estratégias 

de qualidade superior que destacam valores das tradições e do artesanal, focados na 

pequena produção. 
 

Ao pensar em agregação de valor, há de se considerar a questão da Indicação 

Geográfica,  cujo  Instituto  Nacional  de  Propriedade  Industrial  – INPI  (2011)  -  a 
conceitua por identificação de um produto como sendo procedente de um local, região 
ou país, quando determinada reputação,característica e/ou qualidade possam ser 
vinculadas a esta sua origem particular. Ou seja, trata-se de uma garantia quanto a 
origem de um produto e/ou suas qualidades e características regionais. 

 

Sendo  assim,  o  INPI  protege  o  produto  sob  a  espécie  de  Indicação  de 

Procedência que se caracteriza pela autenticidade do nome geográfico conhecido pela 

produção, extração ou fabricação de determinado produto, ou pela prestação de 

determinado serviço, capaz de viabilizar a agregação de valor sempre que indicada a sua 

origem, independente de outras características. 
 

Outra espécie protegida é a da Dominação de Origem que zela pelo nome 

geográfico que indique produto cujas qualidades ou características remetam exclusiva 

ou essencialmente à área geográfica, o que compreende os fatores naturais, como clima, 

temperatura, altitude, umidade e composição do solo, entre outros; também os fatores 

humanos, que são os saberes e as práticas culturais tradicionalmente repassadas ao 

longo das gerações (BARBOSA, P.M.S. 2011, p.31). 
 

Tais proteções facultadas pela Indicação Geográfica possuem natureza 

declaratória, uma vez que implicam no reconhecimento estatal das condições pré- 

existentes de reputação ou influência do meio geográfico em questão, o que se insere no 

contexto do Direito Privado, sob a lei expressa no parágrafo único do Art. 1º da 

Resolução INPI nº 075. 
 

BARBOSA,  P.M.S.  (2011,  p.  39-40)   afirma  que  ―a  utilização   de  ativos 
protegidos pelo Sistema de Propriedade Intelectual para proteção de produções de 

populações tradicionais  ainda é bastante recente e controverso‖. O fato se explica com 
as  incompatibilidades  conceituais  e  dificuldades  práticas  da  utilização  da  Proteção 

Intelectual capazes de proteger conhecimentos tradicionais, pois a maioria dos 

instrumentos de proteção pela P.I. não se destinam à proteção de conhecimentos 

tradicionais coletivos, uma vez que se aplicam a direitos individuais porque requerem 

titularidade. Além disto, há a questão da privatização do conhecimento, inerente ao 

conceito de propriedade, que se confronta com ao sistema de valores da maioria das 

comunidades tradicionais. 
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BARBOSA  (2011,  p.  40)  acredita  na  sugestão  de  teóricos  a  respeito  da 

adequação das ferramentas de P.I. à realidade, pois se trata de um conjunto de direitos 

que poderiam ser utilizados a favor das populações produtoras ao acessarem ou serem 

acessados pela economia de mercado de qualidade. 
 

Em decorrência da construção de mercados de qualidade geralmente não se 

iniciar por meio de debates entre os produtores, mas sim pelos agentes externos, a 

maioria dos desses produtores desenvolvem expectativas em relação aos benefícios, sem 

calcular previamente os custos, que são: capacitação para o controle de qualidade da 

produção e exigências burocráticas, para a relação com o dinheiro em termos de divisão 

das despesas, rendas, assim como a responsabilidade social e ambiental, entre outros. 
 

Ao analisarmos esses aspectos, notamos que as atribuições conferidas às 

Indicações Geográficas sob proteção da P.I., podem indicar características de qualidade, 

exclusividade  e  distintividade,  também  aquelas  historicamente  atribuídas  às  marcas 

como sinais distintivos expressos por meio de conceitos que abrangem desde tendências 

estéticas até características técnicas desejadas pelo consumidor. 
 

No que diz respeito aos desejos dos consumidores e à melhoria do produto, 

encontramos um nicho de mercado potencialmente promissor para a cachaça artesanal, 

o da cachaça artesanal orgânica, cuja matéria prima, a cana-de-açúcar é produzida sem o 

auxílio de insumos industrializados, em especial os agrotóxicos e fertilizantes químicos. 
 
 

 
O mercado orgânico 

 

O mercado orgânico vêm adquirindo cada vez mais importância em decorrência 

das diversas mudanças do meio ambiente e à contínua preocupação do homem com sua 

saúde. A agricultura orgânica, também conhecida como biodinâmica, biológica, natural 

ou agroecológica, pretende alcançar a sustentabilidade econômica e ecológica no 

encontro com a agricultura tradicional, a maximização dos benefícios sociais e a 

minimização da dependência de energia não-renovável (JAKUBASZKO et al., 2005, p. 

240-242). 
 

As possibilidades oferecidas pelos sistemas orgânicos, em se tratando de futuro 

da agropecuária, são amplas. Tais sistemas foram criticados anteriormente com a 

alegação de que se limitavam a uma produção de pequena escala e somente ao cultivo 

de frutas e hortaliças. Atualmente, percebe-se que não há limites, como também existe 

uma plataforma alternativa para uma diversidade de cultivos e criações. Esses avanços 

são observados no Brasil, onde existem cultivos e criações de pequena a grande escala 

certificados que atendem a um mercado crescente de mais de 50 produtos, 

principalmente comercializados in natura, ou ainda, com beneficiamento primário, o 

que inclui soja, milho, citros, cana-de-açúcar, café, dendê, cacau, mandioca, algodão, 

tabaco, feijão, arroz, girassol, hortaliças, frutas tropicais e de clima temperado, carne 

bovina e leite, suínos, aves e ovos, mel e chá (JAKUBASZKO et al., 2005, p. 247-248). 
 

Segundo WILKINSON (2008, p. 91), existe uma crescente evolução no mercado 

consumidor em torno de parâmetros sociais, ambientais e de saúde, o que leva a uma 

inclinação para os Movimentos Orgânicos de nível internacional. Estes demandam 

normas certificáveis para produção orgânica, que no Brasil, são idênticas e convergentes 

às   do   mercado   internacional,   visto   que   seguem   as   orientações   da   Federação 
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Internacional do Movimento Orgânico (International Federation of Organic Movement 

–IFOAM), como mostram os principais pontos do código de conduta dos produtores e 

outros atores que atuam ao longo da cadeia produtiva e que prevê penalidades no campo 

e na pós-colheita para as não-conformidades (JAKUBASZKO et al., 2005, p. 250).: 
 

1-  Condições e requisitos para a conversão da unidade produtiva, que trazem um 

período de carência obrigatório. 

2-  Características da auditoria de certificação e condições para o uso do certificado 

de produto orgânico. 

3-  Condições sobre a identificação de embalagens e rótulos. 

4-  Condições de manejo dos aspectos gerais da propriedade, da cobertura florestal e 

do tratamento dos aspectos sociais (trabalhadores). 

5-  Requisitos sobre as fontes de adubos e o manejo das adubações. 

6-  Requisitos  sobre  insumos  e  manejo/controle  de  pragas  e  doenças,  uso  de 

reguladores de crescimento e condições de controle da contaminação. 

7-  Requisitos para a produção de mudas e sementes. 

8-  Requisitos para a criação animal e produção de produtos de origem animal. 

9-  Condições  e  requisitos  para  processamento,  armazenamento,  transporte  e 

empacotamento de produtos orgânicos. 

Essas normas certificáveis e com controle de aplicação, estabelecem critérios 

mínimos para a conversão de sistemas convencionais em orgânicos, com base na não- 

utilização de insumos industrializados e a recomendação de boas práticas de manejo e 

de fabricação. 
 

O cenário  da  agropecuária orgânica no  Brasil  mostra-se peculiar, quando  o 

maior dos desafios é o da busca pela certificação para a captura dos sobrepreços no 

mercado, o que contribui para a exclusão de muitos de agricultores que historicamente, 

cultivam sistemas naturais ou quase naturais e que permanecem à margem do mercado 

orgânico, em decorrência do custo que cerca a certificação (JAKUBASZKO et al., 

2005, p. 251).. 
 

Os desafios em termos de políticas públicas dispõem de uma estrutura capaz de 

endereçar às grandes demandas já citadas pelos atores sociais, mas atualmente os 

esforços desse poder se restringem apenas à regulamentação do setor. Segundo COSTA 

(2007, p. 209), os projetos de políticas públicas são capazes de subordinar interesses 

individuais aos interesses regionais e nacionais coletivos buscados a médio e longo 

prazo através do planejamento do desenvolvimento, fundamentados em uma 

compreensão da estrutura sócio-econômica e na superação da situação de dependência e 

exploração, o que resulta significativamente na qualidade final dos produtos. COSTA 

(2007, p.248) afirma que cabe aos gestores públicos a disponibilização ampla e 

facilitada, casualmente subsidiada, de equipamentos de utilização coletiva para 

normatização, padronização, teste de qualidade de produtos e materiais, certificação e 

outros serviços de caráter tecnológico, além de técnicos capazes de orientar sobre o 

estabelecimento de padrões e normas, obtenção de certificações, registro de patentes e 

outros. 
 

No que concerne o raciocínio de políticas públicas, não é objetivo desta pesquisa 

adentrar nesse assunto, apenas mostrar sua existência e a que se refere. 
 

Se a indução governamental de regulamentação da atividade agropecuária 

orgânica e da implantação de requisitos ambientais mostram-se como anseios de caráter 

geral, o consumidor e sua escolha individual estimulam decisões capazes de intervir na 
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conduta dos agricultores. Desta forma, o mercado cada vez mais atento em satisfazer as 

necessidades desses consumidores, cria uma infinidade de produtos dispostos a atender 

novos requisitos ambientais e assim se insere a cachaça, uma bebida genuinamente 

brasileira, reconhecida mundialmente, que a partir da agregação do valor de produção 

orgânica e artesanal, destaca-se pela qualidade diferenciada para um mercado 

potencialmente promissor. 
 

De acordo com SILVA, L.S.; CINTRA, K.N.M.; KIIL, L.C.; et al (2007, p. 2) o 

mercado orgânico, sem aditivos químicos, cresce até 50% ao ano e no setor da cachaça 

artesanal, diante de valores agregados, a bebida chega a custar o equivalente a quatro 

vezes mais o valor da cachaça industrial. Essa noção de valor agregado, observada 

como mecanismo tanto para aumentar quanto para reter rendas no âmbito da economia 

local, é atualmente focada em aspectos coletivos de proximidade e de território, com 

orientação  para  valorização  de  qualidades  advindas  da  demanda  do  consumidor  / 

cidadão (WILKINSON, 2008, p. 89), o que explica o crescimento no setor. 
 

Embora a produção artesanal e orgânica da cachaça enfrente atualmente desafios 

com os concorrentes da cachaça industrial, esta se apresenta com um significativo 

potencial mercadológico a ser explorado considerando as tendências e o comprovado 

sucesso da bebida em termos globalizados. 
 
 

 
Comunicação mercadológica 

 

Pensar em um potencial mercadológico a ser explorado nos conduz às 

competências comunicacionais. Trata-se da utilização da comunicação como ferramenta 

de marketing, que por meio de suas articulações consegue se adentrar em culturas, 

hábitos, tradições, valores e crenças; transformando um produto cotidiano, constituído 

de diversos significados em algo repleto de valores agregados, elitizado, desejado para o 

consumo. Enfim, a comunicação possibilita mudanças significativas, novos rótulos, 

novas práticas e novas posturas que permeiam o mercado competitivo entre as 

concorrências de produção. Deste modo, os processos comunicativos se valem como 

forma de estimular e viabilizar as trocas, personalizar os discursos e outras tantas 

possibilidades, que para Galindo (2008, p. 32), surgem em um novo cenário que tem 

produzido um efeito amplo e profundo na criação de sentidos e na carga simbólica 

atribuída tanto às marcas como à imagem corporativa. 
 

Ao refletirmos que o marketing possui uma relação estreita entre produção, 

capacidade produtiva, disponibilidade de determinada produção que condiz à garantia 

de que esta poderá ser destinada ao consumidor final e o mercado de troca, onde a 

presença  do  consumidor  em  si,  não  garante  a  aquisição  do  produto  ou  mesmo  a 

reincidência do consumo. Galindo (2008, p. 33) afirma que ―o fato de os consumidores 
não dependerem de nenhum produto de uma empresa é em parte responsável pela 
existência do marketing e de sua complexa  estrutura.‖ Eis que surge  a abordagem 
organizacional  de satisfação  de desejos  e necessidades  dos  consumidores  a fim  de 
atingir objetivos lucrativos, onde o papel da comunicação ganha maior expressividade 

ao mesmo tempo em que se confunde com a atividade do marketing, visto que se 

constitui por uma estratégia visível que antecede a comunicação do próprio produto, 

com seus atributos e propostas diferenciadas frente à concorrência. 
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Ainda  neste  raciocínio,  Galindo  (2008,  p.36)  pontua  que  a 

comunicação mercadológica pretende produzir a venda imediata; 

aumentar a freqüência de compra do produto; informar sobre seus 

usos; aumentar o número ou qualidade dos intermediários; aumentar a 

participação de mercado; contribuir para a imagem da empresa; 

construir imagem, preferência ou aceitação da marca; criar uma 

reputação para a marca; atingir segmentos populacionais; desenvolver 

mercados externos; criar e manter contato com diversos públicos-alvo; 

construir demanda; informar sobre o produto e sua disponibilidade do 

produto; modificar apelos de compra e suas motivações; auxiliar 

vendedores. 
 

Neste sentido, a comunicação mercadológica busca resultados eficazes em sua 

pretensão do alcance dos seus objetivos e para tanto, se baseia no produto e suas 

características, no monitoramento da concorrência e dos hábitos e crenças, mitos e ritos 

dos consumidores potenciais. 
 

No quesito de hábitos e crenças, elucidamos a cultura que é utilizada como 
ferramenta de comunicação na construção da identidade. Lucena (2000, p.4) pontua que 

―a cultura, à luz das ciências sociais, refere-se ao modo de vida de um povo, em toda 
sua extensão e complexidade. Também pode ser entendida como manifestação 
espontânea  de  um  determinado  grupo  social.  Esta,  uma  vez  incorporada  ao  seu 

cotidiano,  o  caracteriza   e o distingue dos demais,‖  assim como a cachaça que se 
constitui como um elemento da cultura popular e um dos referenciais da identidade 
cultural de Minas Gerais e tantas outras regiões do país. 

 

A comunicação em seu processo se vale do Folkmarketing, como uma vertente 

da folkcomunicação e seu discurso folclórico para expressar os interesses regionais por 

meio das manifestações e elementos da cultura com o intuito de promover e estimular a 

identificação (LUCENA, 2000, p. 7), o que explica todos os porquês das mudanças de 

status sofridas pelo produto cachaça e de comportamento por parte do consumidor. 
 

Em síntese, a comunicação e seus recortes explicam determinada realidade, nas 

condições de produção e recepção entre os interlocutores, enfatizando seu papel social 

interativo que ocorre em um contexto de intencionalidade. 
 
 

 
Considerações Finais 

 

O mercado da cachaça artesanal orgânica se encontra em constante ascensão, 

diante de sua representação e seus significados simbólicos, os quais se inserem no 

contexto social, cujas questões condizentes à moralidade não se sobressaem à elitização 

e ao conseqüente consumo do produto. Deste modo, com o passar dos tempos, houve 

uma mudança drástica que se atribui ao processo de comunicação como ferramenta de 

marketing tanto no perfil do consumidor da cachaça e na valorização do produto que 

acompanha  uma  tendência  mercadológica  que  advém  da  sustentabilidade  e  do 

observado como moda, quanto no agricultor familiar, ou seja, o pequeno produtor da 

bebida que sofre todas as interferências dessa demanda e se vê em uma situação de 

marginalidade diante das exigências legais e da necessidade de adequação trabalhista, o 

que torna necessário o desenvolvimento de políticas públicas que contemplem essa 

realidade. 
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Este artigo busca analisar as atitudes dos consumidores de baixa renda baixa 

residentes em São Paulo com relação ao consumo consciente. Há várias justificativas 
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CHAUVEL, MACEDO-SOARES, SILVA: 2010; COHN: 2009) entre outros e de outro 

pela importância do segmento baixa renda no Brasil (ALMEIDA PRADO: 2008), 

(CHAUVEL, MATTOS: 2008, HEMAIS, BORELLI, CASOTTI, DIAS :2011) entre 

outros. 

 

A partir do final do século XX cresceu a preocupação com a degradação do meio 

ambiente   na   sociedade   (CHAUVEL,   MACEDO-SOARES,   SILVA:   2010).   As 

discussões  sobre  desenvolvimento  sustentável  iniciaram-se  com  a  Comissão 

Brundtland, formalmente conhecida como Comissão Mundial sobre o Meio Ambiente e 

Desenvolvimento, Constituída pela ONU, cuja agenda era discutir os problemas 

ambientais  do  planeta  e  assegurar  o  progresso  humano  sustentável.  O  objetivo  do 

desenvolvimento    sustentável   é   ―satisfazer   as   necessidades    do   presente   sem 

comprometer a capacidade de futuras gerações satisfazerem suas próprias necessidades‖ 

(BACHA, SANTOS, SCHAUN: 2010). 
 

 
 
 
 

Não se questiona a importância da mudança de hábitos para que tenhamos um convívio 

mais harmonioso com a natureza que nos resta e o planeta em que vivemos. É, portanto, 

necessário que empresas e pessoas adotem práticas sustentáveis em seu dia a dia e, mais 

que isso, comprometam-se com um novo paradigma social no qual o crescimento, lucro, 

eficiência, rentabilidade não sejam os fatores determinantes de sucesso. Sabemos, 

contudo, que mudanças sociais dessa grandeza não ocorrem da noite para o dia, pois 

dependem de alterações de cultura e reequilíbrio de poderes e valores há muito 

estabelecidos. Estamos, ao que parece, ainda no início desse processo. 

 

A demanda por produtos ecologicamente corretos têm levado ao surgimento de um 

novo marketing, resultante de questões que se inserem no domínio da responsabilidade 

ambiental. Com o aumento da pressão social e política, as empresas têm ido além 

simplesmente tratar a poluição e eliminação de resíduos. Atualmente existe preocupação 

com design, com formulações de produtos alternativos, processos, práticas e 

comportamentos (FABI, LOURENÇO, SILVA: 2010), (SOUZA, LAMOUNIER :2010; 

ROCHA: 2006; TAMER: 2011). 

 
 
 
 
Referencial Teórico 
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Baudrillard (1998) foi um dos primeiros autores a abordar o problema do consumo 

basear suas teorias na existência de uma sociedade de consumo. O autor sugere que a 

sociedade de consumo seria um fenômeno característico das sociedades desenvolvidas a 

partir da segunda metade do século XX. O autor argumenta que as sociedades sempre 

gastaram, ou desperdiçaram ou produziram resíduos e consumiram além do que é 

necessário à sobrevivência. Barros e Costa (2003) salientam que ainda não há um 

consenso sobre o que é consumo consciente. Segundo as autoras o ―dono/autor‖ de tal 

definição no Brasil é o próprio Instituto Akatu. Segundo o Instituto Akatu (2004-2005) 

há dez princípios norteadores com relação ao consumo consciente: planejamento das 

compras, avaliação do impacto do consumo no meio ambiente e na sociedade, consumo 

necessário, verificando as necessidades reais, reutilização de produtos e embalagens, 

separação do lixo, uso do crédito conscientemente, conhecimento e valorização de 

práticas de responsabilidade social das empresas; boicote a compre produtos piratas ou 

contrabandeados, contribuição para a melhoria de produtos e serviços e divulgação do 

consumo consciente (INSTITUTO AKATU, 2004-2005). 

Santos (2010) examinou o apelo ecológico utilizado na propaganda como influenciador 

na atitude de compra do consumidor, tendo em vista o crescimento deste tipo de 

anúncios que utilizam este tipo de apelo. As empresas têm se valido do marketing verde 

e da influência normativa em sua estratégia de marketing para não perder 

competitividade, passando a relacionar na propaganda de seus produtos, entre outros 

atributos e benefícios, algum tipo de promessa de contribuição à preservação da 

natureza. 
 

 

Neste contexto, Almeida Jr. (2008, apud Santos 2010, p 21) argumenta que o apelo 

ecológico vem sendo incorporado às campanhas publicitárias. O autor mostra que no 

período de 2006 a 2008, ocorreu um significativo aumento no volume de mensagens 

publicitárias com apelo para questões ambientais, sendo que o setor financeiro foi o que 

mais utilizou esse tipo de mensagem. 

Para Lomas (1996, apud Santos, 2010, p. 27) os anúncios são vendidos como sonhos, ou 

perfeições, assim, torna-se fundamental compreender o papel da educação ambiental em 

conjunto com os meios de comunicação na perspectiva da sustentabilidade, enquanto 

demanda atual das empresas diante de um mercado competitivo e em grande 

transformação. 
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Diversos estudos demonstram que os consumidores das classes menos favorecidas 

tendem a ser mais fieis às marcas que consumidores das classes superiores. Um trabalho 

da Troiano  Branding em parceria com o Ibope  Inteligência denominado ―Consumo 

Popular  e as Marcas‖   trouxe à baila  a percepção  de alguns  fatores cruciais  para a 

compreensão dos consumidores das classes C e D em relação às marcas. Segundo o 

referido estudo ―As marcas de confiança  são uma ponte para o projeto aspiracional 

desses consumidores. As marcas alimentam o projeto de futuro dessas pessoas, 

conectando-os  com  seus sonhos.‖  Dessa  maneira pode-se   inferir que existe um elo 

muito forte entre marcas tradicionais e consumidores de baixa renda. Elas funcionam 

como uma espécie de ―prenda‖ a ser alcança, ícone não de status com alguns querem 

crer, mas de atingimento de um patamar desejado de conforto e segurança social. 

 

Outra conclusão do referido estudo é que ―Marcas de confiança sempre têm uma nova 

história para contar. A comunicação é decisiva para esse consumidor. As marcas que 

estabeleceram relações positivas com esse público investem muito em comunicação. 

Estar na mídia dá credibilidade, confere simpatia e instiga a curiosidade do público‖ 

 

Um terceiro fator que compõe o quadro que ora queremos desenhar diz respeito à 

situação competitiva das empresas. Foi-se o tempo em que determinadas marcas 

possuíam produtos sem igual, detentores de superioridade técnica incontestável. 

Diferenciais físicos, atributos, são hoje moscas brancas no panorama de competição 

global em que produtos e serviços são cada vez mais similares. É nessas condições que 

emergiu o Branding (KLEIN: 2002; BEDBURY: 2002) como estratégia redentora das 

marcas, construindo diferenciais subjetivos, personalidade para as marcas, valores 

agregados sobre os quais se estabeleceram plataformas de comunicação sólidas e 

distintas das concorrentes de maneira que, mesmo tendo produtos bastante parecidos, as 

empresas  conseguiram,  por  meio  de  construções  sígnicas,  (PEREZ,  2004) 

diferenciarem-se de suas concorrentes e associarem-se a determinados públicos, estilos 

de vida, atitudes e personalidades. 

 

Quanto ao segmento baixa renda, em 2011, a participação das classes AB seria de 11%, 
 

54% da classe C e 35% das classes DE (TODESCHINI, 2012).  Na última década, o 

perfil socioeconômico do país mudou, com o fortalecimento da classe C, composta por 

famílias que têm uma renda mensal domiciliar total (somando todas as fontes) entre R$ 

1.064,00 e R$ 4.561,00. A Classe D teria renda familiar média de R$ 952,00. Os 94,9 
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milhões de brasileiros que compõem a nova classe média correspondem detém 46,24% 

do poder de compra (dados 2009) e supera as classes A e B (44,12%) e D e E (9,65%). 

(NERI, 2012). 

 

O Instituto Data Popular, presidido por Renato Meireles oferece uma série de estudos 

bem conceituados a respeito dessa nova classe e com alguns desses dados entendemos 

um pouco mais do aumento significativo da preocupação da mulher da nova classe 

média com relação as marcas que ela coloca no carrinho de supermercado – a metade do 

consumo de supermercados é realizada por esta classe que opta pelo estabelecimento do 

bairro, mais próximo – pesquisam preços, mas não abrem mão de pequenos mimos, 

cerca de 30% dos produtos comprados são de nível superior. 

 
Apesar de hoje não desfrutar de muito tempo para estar em casa, afinal ela está se 

inserindo cada vez mais no mercado de trabalho, tem mais dinheiro agora e assim mais 

opções de escolha, podendo optar por um selo de garantia que não gere prejuízos 

futuros, é a certeza de que seu dinheiro não está sendo jogado fora. Uma opção errada 

para uma dona de casa desta classe é um custo para o mês inteiro, enquanto uma 

madame pode se dar ao luxo do descarte. O cuidado, consequência da preocupação com 

o dinheiro dá espaço para as empresas comunicarem a qualidade de seus produtos e 

gerar fidelização. Esta qualidade deve estar presente no produto a ser adquirido, na 

variedade de produtos, no atendimento, na própria loja ou estabelecimento e também no 

preço, mas que hoje pode ser questionado e justificado com valores agregados – valores 

novos, valores que conversam com as intenções desta nova classe. 
 

 

Esta classe, junto com a classe D simbolizam hoje 80% dos internautas que realizam 

compras virtuais de produtos gerais e fazem pesquisa de preço. Já é uma realidade para 

elas e as empresas que se apresentarem como pioneiras e oferecerem a esta classe 

soluções que vão de acordo com seus princípios serão muito bem-vindas. Uma vez 

seguras, dificilmente optarão por outras marcas. 

 

As classes menos abastadas manifestam, portanto, profundo interesse em consumir 

marcas tradicionais. Essas por sua vez precisam demonstrar ao consumidor que são 

superiores à concorrência por meio de ações de comunicações de ressaltem o valor 

agregado aos seus produtos por meio das estratégias de branding. Dentre elas, o apoio à 

sustentabilidade e o discurso socialmente responsável são alguns dos mais poderosos 
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adjetivos que companhias nacionais ou multinacionais tem utilizado para demonstrar 

seu compromisso com a sociedade e com o planeta. 

 

Consideremos, portanto, esses três fatores: empresas que se diferenciam baseadas em 

fatores subjetivos; o apelo social à mudança de atitude em direção à sustentabilidade; e 

o fato dos consumidores de baixa renda tenderem a ser fiéis às chamadas ―marcas do 

coração‖. 
 

A pesquisa Empírica 
 

 

A parte empírica deste trabalho busca responder à seguinte pergunta: quais são as 

atitudes dos consumidores de renda baixa da cidade de São Paulo em relação ao 

comportamento consciente? Foi realizada pesquisa empírica quantitativa, junto a uma 

amostra não probabilística por conveniência (MALHOTRA: 2001; HAIR:2006), de 420 

(2011) indivíduos das classes C, D residentes em São Paulo, selecionados em pontos de 

fluxo, usando o critério de classificação socioeconômica Brasil (ABEP). Como 

instrumento de coleta de dados foi utilizado o questionário estruturado. O levantamento 

dos dados utilizou a abordagem da entrevista pessoal, as entrevistas foram realizadas, 

em pontos de fluxo de pedestres, por bairros paulistanos da Zona Leste, Zona Sul e 

Zona Norte. As respostas dos questionários foram tabuladas com uso do software de 

pesquisa SPSS. A Tabela I apresenta uma descrição do perfil da amostra estudada 

segundo gênero, classificação socioeconômica, faixa etária, escolaridade. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

TABELA I 
 

PERFIL DEMOGRÁFICO DA AMOSTRA 

Perfil da amostra Amostra 

n=420 
 

Sexo 
 

Feminino 57 
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Masculino 43 

 

Classe sócio-econômica 

 

C 
 

76 
 

D 
 

24 

 

Faixa etária 
 

Até 15 anos 
 

7 

 

16 a 24 anos 
 

15 

 

25 a 29 anos 
 

19 

 

30 a 39 anos 
 

17 

 

40 a 49 anos 
 

23 

 

50 a 60 anos 
 

12 

 

Acima de 60 anos 
 

7 

 

Escolaridade 

 

Até ensino fundamental 

incompleto 

 
26 

 

Até ensino fundamental 

completo 

 
20 

 

Até ensino médio incompleto 
 

19 

 

Até Superior Incompleto 
 

23 

 

Superior Completo. 
 

12 
 

Fonte: autores 
 

 
 
 

Para a análise foram usadas assertivas baseadas em Ribeiro e Veiga (2010) e 

Azevêdo et al (2009) e a escolha das assertivas se baseia no posicionamento de Stone, 

Barnes e Montgomery (1995), segundo o qual o consumo com responsabilidade 

ecológica reflete conscientização, valores pessoais e um desejo genuíno de agir de 

acordo com esse objetivo, e demanda, por parte do agente, conhecimentos e habilidades. 

A responsabilidade ambiental do consumidor seria um constructo com as seguintes 

dimensões: opiniões e crenças do consumidor sobre a relação humana com o meio 
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ambiente, conscientização sobre impactos ambientais do consumo, disposição de agir 

para proteger o meio ambiente, atitudes relativas a remediar os problemas ambientais, 

ações de consumo ecologicamente responsável, habilidade de agir em defesa do meio 

ambiente e conhecimento a respeito das questões ecológicas. 

 

Os  resultados  obtidos  são  corroborados  por  Vialli  (2009)  segundo  quem  os 

brasileiros teriam elevado grau de consciência sobre sustentabilidade, superior até aos 

de países ricos como Alemanha e Suécia, mas têm grande dificuldade em trazer o 

conceito  para  o  seu  dia  a  dia.  Conforme  referencial  teórico,  as  assertivas  foram 

agrupadas em três categorias atitudes (crenças, sentimento), intenção de comportamento 

e comportamento (o que faz realmente). Considerando inicialmente crenças, os maiores 

percentuais se referem a:―usar menos sacos plásticos protege o meio ambiente‖ (73%), 

―todos deveriam usar sacolas recicláveis‖  (68%), ―o governo não dá importância para o 

assunto meio  ambiente‖  (63%), ―sinto-me  responsável  pela  preservação  do  meio 

ambiente 58%),  ―comparado à maioria  das pessoas sei muito pouco sobre orgânicos‖ 

(56%). Com relação à intenção de comportamento, os percentuais mais elevados foram 

observados para ―Procuro economizar água/procuro não deixar torneira aberta‖ (77%), 

―procuro comprar eletrodomésticos que consomem menos energia‖ (67%), ―campanhas 

contra a poluição ambiental merecem meu apoio‖ (63%). 

 
Quanto ao comportamento propriamente dito, podem-se destacar os maiores graus 

de concordância para ―comprei lâmpadas mais caras, mas que economizam mais energia 

elétrica‖ (64%), ―escrevo no verso de folhas de papel já utilizadas‖ (59%), ―peço nota 

fiscal quando faço compras‖ (57%). 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

TABELA II 
 

CONSUMO   CONSCIENTE:  ATITUDES,  INTENÇÃO   DE   COMPORTAMENTO, 

COMPORTAMENTO 

Assertivas 2011 
% 

Atitudes (crenças, sentimentos) 
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Usar  menos  sacos  plásticos  protege  o 

meio ambiente 

 

73 

 

Todos deveriam usar sacolas recicláveis 
 

68 

 

O governo não dá importância para o 

assunto meio ambiente 

 
63 

 

Sinto-me responsável pela preservação 

do meio ambiente 

 
58 

 

Comparado  à  maioria  das  pessoas  sei 

muito pouco sobre orgânicos 

 
56 

 

As preocupações com o meio ambiente 

interferem na minha decisão de compra. 

 
32 

 

A maioria das pessoas que conheço 

compraria  facilmente  produtos 

orgânicos 

 
 
26 

 

Se o governo não faz coisa alguma para 

preservar o meio ambiente, a população 

não precisa fazer 

 
 
26 

 

Intenção  de comportamento 

 

Procuro  economizar  água/procuro  não 

deixar torneira aberta 

 
77 

 

Procuro  comprar  eletrodomésticos  que 

consomem menos energia. 

 
 

67 

 

Campanhas contra a poluição ambiental 

merecem meu apoio 

 
63 

 

Quando possível, sempre escolho 

produtos que causam menor poluição. 

 
50 

 

Quando tenho que escolher entre dois 

produtos iguais, sempre escolho o que é 

menos prejudicial às outras pessoas e ao 

meio-ambiente 

 
 
 

43 

 

Sempre que possível, procuro comprar 

produtos com embalagens reutilizáveis. 

 
41 

 

Estou  disposto(a)  a  pagar  um  pouco 

mais por produtos e alimentos que estão 

 

40 
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livres  de  elementos  químicos  e  que 

prejudicam o meio ambiente 

 

Sempre que possível, compro produtos 

feitos com material reciclado. 

 
37 

 

Se eu quisesse poderia facilmente 

comprar alimentos orgânicos ao invés 

dos convencionais 

 
 
37 

 

Sempre faço um esforço para reduzir o 

uso de produtos feitos de recursos 

naturais escassos. 

 
 
32 

 

Sempre tento usar eletrodomésticos fora 

do horário de pico de consumo 

 
32 

 

Comprar alimentos orgânicos ao invés 

dos convencionais seria muito difícil 

para mim 

 
 
28 

 

Evito  comprar  produtos  com 

embalagens  que  não  são 

biodegradáveis. 

 
 
26 

 

Comportamento (O que faz 

realmente) 

 

Comprei lâmpadas mais caras, mas que 

economizam mais energia elétrica. 

 
64 

 

Escrevo no verso de folhas de papel já 

utilizadas 

 
59 

 

Peço nota fiscal quando faço compras 
 

57 

 

Leio os rótulos das embalagens 

atentamente antes de comprar um 

produto 

 
 
43 

 

Separo o lixo para reciclagem 
 

42 

 

Prefiro produtos e alimentos sem 

agrotóxicos  porque  eles  respeitam  o 

meio ambiente 

 
 
39 

 

Quando conheço os possíveis danos que 

um produto pode causar ao meio 

 

39 
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ambiente, não compro este produto 

 

Não compro produtos e alimentos que 

podem causar a extinção de algumas 

espécies animais e vegetais 

 
 
34 

 

Não compro produtos para minha casa 

que prejudicam o meio-ambiente. 

 
32 

 

Deixo o carro em casa pelo menos uma 

vez por semana 

 
32 

 

Costumo  levar  uma  sacola  resistente 

(não descartável) ao fazer compras 

 
30 

 

Compro produtos orgânicos porque são 

mais saudáveis 

 
29 

 

Já recorri a órgãos de defesa do 

consumidor 

 
28 

 

Não compro produtos fabricados ou 

vendidos por empresas que prejudicam 

ou desrespeitam o meio-ambiente. 

 
 
28 

 

Evito  comprar  produtos  com 

embalagens  que  não  são 

biodegradáveis. 

 
 
26 

 

Já troquei  ou  deixei  de usar produtos 

por razões ecológicas. 

 
25 

 

Deixo  de  comprar  um  produto  para 

punir o fabricante 

 
25 

 

Já convenci amigos ou parentes a não 

comprar produtos que prejudicam o 

meio-ambiente 

 
 
24 

 

Compro produtos orgânicos há mais de 

6 meses 

 
18 

 

Fonte: autores, adaptado de Ribeiro e Veiga e Azevêdo et al. 
 

 
 
 

Ao analisar os percentuais da pesquisa pode-se concluir que ainda existe um longo 

caminho a ser percorrido, pois há evidente distancia entre a teoria e a prática, os 

entrevistados declaram que acreditam mas não agem de acordo. A título de exemplo, do 
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lado das atitudes verifica-se que 63% dos consumidores de renda baixa possuem a 

percepção de que o governo não vem fazendo a sua parte em relação ao tema meio 

ambiente, mas, em contrapartida apenas 28% já recorreram a órgãos de defesa do 

consumidor, o que pode indicar que a responsabilidade sobre a temática ainda se 

encontra majoritariamente com os governantes. Finalmente em termos práticos, apenas 

25% deixam de comprar produtos para punirem seus fabricantes, e 24% convencem 

amigos  a  não  comprarem  produtos  prejudicais  ao  meio  ambiente.  Tais  percentuais 

podem confirmar que na teoria o consumidor de baixa renda possui um discurso 

consciente, mas na pratica age de outra forma. 

 

Na análise da influência das variáveis demográficas, verifica-se que de maneira 

geral para todas as assertivas acima, os resultados não mostraram diferenças 

estatisticamente   significantes   quanto   a   grau   de   instrução,   sexo.   Há   diferenças 

estatisticamente significativas  para classe social  e faixa  etária quanto a ―compra de 

produtos orgânicos há mais de seis meses‖, ―deixo o carro em casa pelo menos uma vez 

por semana‖. 
 

Segundo Azevêdo et al  (2009), a literatura sobre o comportamento do consumidor 

em relação aos temas ambientais têm se dividido na análise de suas características 

sócio-demográficas e/ou psicográficas. Na maior parte dos estudos as variáveis sócio- 

demográficas isoladamente têm apresentado baixo poder de explicação da consciência 

ambiental do consumidor sendo necessária então, a adição de variáveis psicográficas 

para melhoria dos modelos. 

 

Também é preciso enfatizar que embora os consumidores declarem vontade e desejo 

de comprar produtos ecologicamente corretos e procuram rótulos que expliquem as 

conseqüências   ambientais   dos   produtos,   mas   muitos   sentem   que   estão   sendo 

manipulados pelas corporações (FURLOW, ENGELHARDT :2009). 

 

Borelli, Hemais e Dias (2011), analisaram como consumidores comuns percebem o 

consumidor consciente, suas alterações de hábitos de consumo e motivações inerentes 

ao  consumo  consciente.  Os  autores  concluíram  que  o  termo  ainda  não  foi  bem 

assimilado e há desigualdade de informação sobre o tema e também quanto às práticas a 

ele associadas, porque além do esforço de mudança de comportamento e do acesso à 

informação, o consumo consciente requereria disponibilidade de tempo e de dinheiro. 
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Os autores enfatizam que são significativas as dificuldades em mudar hábitos e alterar 

práticas a que se está acostumado. 

 

Vale ressaltar que consumidores que desejam agir e comprar de forma mais 

sustentável, ainda são restringidos por três barreiras principais: preço alto, confusão e 

falta de confiança e de disponibilidade de alternativas. Dessa forma, clareza, coerência e 

credibilidade são fundamentais para manter e construir o interesse dos consumidores 

por produtos sustentáveis (CHAUVEL, MATTOS: 2008). 

 
 
 
 
Decorrências 

 

 

Essa situação em que consumidores das classes C e D já se encontram catequizados para 

as questões ideológicas da sustentabilidade e consumo consciente porém ainda não 

foram capazes de modificar seu comportamento e hábitos de consumo, abre brecha para 

um grupo bastante amplo de empresas inescrupulosas que desejam tirar vantagem desse 

momento de transição para aparecer de maneira positiva diante de seus consumidores 

sem realmente estar efetivamente engajadas em ações de sustentabilidade. 

 

Muitas companhias embarcaram no discurso verde tentado parecer ―eco-friendly‖ por 

meio de ações de comunicação mais ou menos assentadas em atividades reais em 

benefício  da  natureza.  Aos  poucos  foi  se  formando  um  padrão  de  comunicação 

associado à propaganda verde vazia de sentido, sendo simplesmente tentativa das 

empresas  de  aparecer  ―bem  a  foto‖.  A essa  onda  de  comportamento  condenável 

chamou-se greenwash, como corruptela do termo brainwhash, lavagem cerebral. O 
 

greenwash se popularizou de tal maneira, e com efeitos deletérios, uma vez que 

enganosos, tanto para a causa da sustentabilidade quanto para a credibilidade da própria 

atividade publicitária, que a ONG Futerra que assumiu para si a missão de vigiar as 

empresas em busca de falsas ações de comunicação ―verde‖, veiculou um guia chamado 

The  Greenwash  Guide  com  o  objetivo  de  alertar  a  sociedade  para  as  principais 

estratégias de comunicação das empresas para propagar mensagens falsas sobre si 

apoiadas  no  discurso  da  sustentabilidade.  O  referido  guia  lista  os  10  sinais  de 

greenwash que reproduzimos a seguir em tradução livre. 

 

a) ―linguagem fofinha‖ – termos imprecisos tipo ―amigo da natureza‖; 
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b) produtos verdes de companhias sujas – tipo lâmpadas eficientes de companhias que 

poluem rios; 
 

c) imagens sugestivas – imagens sugestivas e injustificadas - flores saindo de 

escapamentos; 
 

d) chamadas irrelevantes – ênfase em pequenos atributos verdes quanto todo o resto não 

é; 
 

e) melhor que os outros? – dizer que é um pouquinho melhor que os outros, mesmo que 

os outros sejam terríveis; 
 

f) simplesmente não dá para acreditar – transformar produtos perigosos em eco-friendly; 
 

g) não dá para entender – linguagem excessivamente técnica; 
 

h) amiguinhos imaginários – embalagens que levam a crer que existe endosso de 

terceiros, só que esse terceiro não existe; 
 

i) sem provas – pode até ser verdade, mas não há provas; 
 

j) mentirinhas – dados ou argumentos totalmente fabricados. 
 

Esses são os principais sinais de falsidade na comunicação de empresas que desejam se 

beneficiar do discurso ecológico sem ter efetivamente realizado qualquer esforço nesse 

sentido. 
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Fonte: ads of the world 
 

 

Os anúncios das pilhas Eveready, acima demonstram claramente esse tipo de 

publicidade. A imagem sugere a existência de usinas hidroelétricas ou de energia eólica 

dentro da pilha; duas fontes de energia limpa, quando sabemos que as baterias são 

altamente poluentes. 

 

 
 
 
 

Fonte: ads of the world 
 

 

Do mesmo modo uma empresa como a Petrobrás, exploradora de petróleo, potencial 

poluidora,  anuncia  sua  preocupação  com  a  natureza  veiculando  a  bela  imagem  do 
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cardume de golfinhos saltando no mar azul. Não existe correlação entre a mensagem e o 

produto da empresa, trata-se meramente de construção de imagem positiva, associada à 

noção de sustentabilidade. 

 

Considerações Finais 
 

 

Vivemos  um  momento  de  transição.  Mudanças  de  paradigma  precisam  ocorrer  no 

planeta para que as futuras gerações possam viver nele. Essas mudanças incluem o 

comportamento das empresas e dos consumidores. Do lado empresarial é necessário 

abdicar da busca irresponsável pelo lucro rápido e considerar a ecologia do negócio com 

uma visão holística de sua participação na comunidade em que está inserido. Da parte 

do consumidor será necessária a mudança nos hábitos de consumo, abandonado práticas 

arraigadas de descarte de embalagens, desperdício e despreocupação com a fonte e 

destinação dos produtos e recursos naturais que consomem. Entre empresas e 

consumidores está a comunicação. 

 

Nessa época de transição a comunicação da sustentabilidade é um desafio que comporta 

muitos desvios. Em especial quando está dirigida às classes que agora aportam no 

mercado de consumo. A demanda reprimida, por anos de exposição aos bens de 

consumo, suas promessas de glamour e prazer... Parece agora que as comportas foram 

abertas, com crédito fácil e uma nova estrutura de distribuição de renda patrocinada pela 

ampla  distribuição  de  bolsas  do  Governo  Federal  e  o  acelerado   processo  de 

formalização do trabalho tem feito com que muitos trabalhadores tenham acesso a bens 

de consumo que antes pareciam apenas sonhos. Na busca de cativar a preferência desses 

novos consumidores, principalmente os mais jovens, diversas empresas vem abraçando 

o discurso politicamente correto, eco-friendly, sustentável, porém, nem sempre 

assentadas em esforços reais de adaptação ao novo paradigma. 

 

Surge então o greenwash em que as principais vítimas são exatamente os novos 

consumidores, pois inexperientes quanto às astúcias da publicidade, podem deixar-se 

levar por discursos agradáveis, ainda que vazios. É nesse sentido que o presente artigo 

aponta  o  consumidor  das  classes  C e  D como  o  ―pato  gordo‖  do  mercado  mal 

intencionado que pretende conquistar sua preferência com discursos de sustentabilidade 

muitas vezes ocos. O momento de transição de conceitos facilita, o consumidor novo no 

mercado, inexperiente, deixa-se seduzir, o apelo verde é deliciosamente agradável. 
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Será necessário um esforço de educação da população no sentido de esclarecer a 

importância do tema e, mais que isso, da seriedade em relação à sustentabilidade. É 

preciso que o consumidor fique atento para associar-se a empresas verdadeiramente 

comprometidas com a preservação do planeta e para isso há que fazer chegar ao 

consumidor a informação e a instrução para que este esteja qualificado para fazer suas 

escolhas conscientemente. 
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O consumo desenfreado de medicamentos no Brasil e a responsabilidade da 

propaganda. 

 
Paula Renata Camargo de JESUS

27
 

 
 
 
Resumo 

 
É  reconhecida  a  importância  do  medicamento  na  vida  das  pessoas.  O  problema  é 

quando o consumo dos medicamentos é irracional e desenfreado. Ao propor uma 

reflexão a respeito da automedicação e da propaganda de medicamentos no Brasil, 

alguns aspectos podem ser verificados: o consumo, a cultura do consumo, o papel da 

indústria farmacêutica, as estratégias de marketing e propaganda utilizadas e as questões 

éticas. O presente texto está dividido em duas partes. Na primeira é feita a 

contextualização do consumo, desde o conceito de consumo por parte de autores até os 

fatos publicados na mídia a respeito do consumo irracional de medicamentos. Na 

segunda parte, o texto se dedica à propaganda e à ética dos negócios que envolvem os 
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medicamentos, deparando-se com a realidade mercadológica e com as regulamentações 

da ANVISA. 
 

 

Palavras-chave: Propaganda. Medicamentos. Ética. Consumo. Automedicação. 
 
 
 
 
 

O consumo de medicamentos no Brasil 
 
 

Buscando entender a dor, a cura e a própria relação saúde e doença, pode-se 

compreender a existência do medicamento, dos altos investimentos da indústria 

farmacêutica com o marketing e com a propaganda. 

A saúde sempre foi relacionada à doença, e a partir do momento que se aliou à 

cura e não à prevenção, o medicamento passou a agir imediatamente na vida do ser 

humano. 

Como a dor não pode ser medida de maneira objetiva, a exemplo da pressão do 

sangue e de níveis de colesterol, muitas vezes a cura é vista de maneira subjetiva. 

Como não há como mensurar as sensações dolorosas, pois a dor é uma 

experiência pessoal e intransferível, a busca ao alívio inclui diferentes recursos: chá 

com ervas, remédios diversos, benzedeiras, medicamentos etc. Alguns destes, como 

analgésicos, oferecerem bem-estar momentâneo. Antigripais, na verdade, não curam a 

gripe, mas aliviam os sintomas. Ambos, analgésicos e antigripais, causam inúmeras 

complicações, como úlceras, hemorragias digestivas e problemas no fígado 

(NASCIMENTO, 2003, p. 94). 

O sintoma patológico leva pessoas a pedirem ajuda aos profissionais de saúde e 

recorrerem ao medicamento em busca de alívio ao sofrimento. É reconhecida a 

importância  do  medicamento  na  vida  das  pessoas.  O  problema  é  quando  essa 

importância  passa  a  ser  uma  dependência.  Ao  propor  uma  reflexão  a  respeito  da 

presença da propaganda de medicamentos no Brasil, alguns aspectos podem ser 

verificados: a saúde das pessoas, o processo de cura, o papel da indústria farmacêutica, 

as estratégias de marketing e propaganda utilizadas, os agentes da saúde, questões 

estéticas e questões éticas. 

Medicamento, segundo Pignarre (1999, p. 52),tem relação com medicamentos da 

medicina oficial ou medicamentos modernos, os reconhecidos pelo FDA (Food and 

Drug Administration), que têm relação distante das práticas empíricas e se aproxima da 

farmacologia racional ou de pesquisa genética. O autor também conceitua medicamento 
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de laboratório como efeito de molécula que implica efeito biológico in vitro, assim 

como noções de estabilizador, inscritor, marcador, arrombador e phármakon. 

Segundo Derrida (1997, p. 46), a tradução corrente de phármakon por remédio, 

droga benéfica, pode não ser exata, pois para Platão, o phármakon em geral, mesmo 

quando se tratava de drogas utilizadas com fins terapêuticos e manejadas com boas 

intenções não era inofensivo e, portanto, phármakon jamais poderia ser simplesmente 

benéfico. 

Medicamento, por isso, quando consumido irracionalmente e de forma 

desenfreada pode ser veneno. Medicamento também apresenta efeitos colaterais. 

Antialérgicos causam sonolência; antibióticos fazem mal aos rins; cortisona provoca 

pressão alta e assim sucessivamente. 

Nenhum medicamento poderia ser consumido sem o acompanhamento de um 

médico. A presença do médico evitaria, talvez, algumas práticas voluntárias ou 

irracionais, tais como: autotratamento, autocuidado, autoprescrição e automedicação. 

Para  Zubioli   (2004,  p.  246),  ―o  autotratamento  farmacológico   é  o  uso  de 

fármacos,  não  sujeitos  à  receita  médica,  por  iniciativa  própria  dos  usuários,  com 

assistência ou aconselhamento farmacêutico.‖ 

Já o autocuidado pode ser definido como prática individual, como: higiene, 

nutrição e estilo de vida. A ação seria mais voltada à prevenção de doenças e qualidade 

de vida (ibid.). 

Autoprescrição consiste no uso de medicamentos com tarja vermelha, isto é, que 

não deveriam ser consumidos sem prescrição ou orientação médica. 

Segundo a Agência Nacional de Vigilância Sanitária (ANVISA), 
 

―automedicação  é  o  uso  de  medicamento  sem  a  prescrição,  orientação  e  ou  o 

acompanhamento do médico ou dentista.‖ (http://www.anvisa.gov.br). 

Automedicação abrange as diversas formas pelas quais o indivíduo decide, sem 

avaliação médica, o medicamento e a maneira de utilizá-lo para alívio sintomático ou 

cura: compartilhar medicamentos com outros membros da família ou do círculo social, 

descumprir a prescrição profissional, prolongar ou interromper precocemente a dosagem 

e o período de tempo indicados na receita, etc. 

O consumo de medicamentos pode ser considerado um indicador indireto de 

qualidade  dos serviços  de saúde. ―[…] o brasileiro  tende a se automedicar  também 

porque não encontra posto de saúde perto de casa, precisa esperar dias e até meses para 

ser atendido por um médico‖ (NASCIMENTO, 2003, p. 38). 

http://www.anvisa.gov.br/
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Um fato cultural acompanha o brasileiro: a indicação de medicamentos ou 

tratamento aos familiares e amigos. Ao propor um tipo de chá ou analgésico ou, ao 

entrar em uma farmácia e comprar de maneira indiscriminada medicamentos, o leigo 

(ou seja, o não especialista na área da saúde) pode contribuir para o aparecimento de 

pessoas dependentes, talvez os hipocondríacos, vistos como doentes. O dependente de 

medicamentos não se contenta com um único comprimido: uma substância leva à outra, 

pelos próprios efeitos colaterais. 

O brasileiro, de fato, tem fama de consumista, ao extremo. 

Segundo Bauman ―De maneira distinta do consumo, que é basicamente uma 

característica e uma ocupação dos seres humanos como indivíduos, o consumismo é um 

atributo da sociedade.‖ (2008, p. 41) 

Dentro de um sistema capitalista as pessoas são incentivadas a consumir, cada 
 

vez mais e variados produtos em pequena ou grande escala. Culturalmente fica difícil 

proibir o consumo ou até mesmo controlar tal consumo. 

O sintoma capitalista faz-se presente por meio do marketing, da propaganda, 

aonde a marca valoriza o produto, a mensagem enobrece o produto e o consumidor que 

o  usa,  assim  como  o  medicamento  vale  mais  que  seu  valor  terapêutico,  já  que  o 

invólucro que protege a substância, a embalagem, a distribuição, a propaganda, enfim, 

as ferramentas utilizadas pelo mercado da indústria farmacêutica o encarecem. 

Segundo Giacomini,  a expressão ―consumidor‖ é antiga,  mas com inovações na 

área de consumo adquiriu conotações e significados diferentes. Para ele, entende-se 

como consumidor todo e qualquer ser humano que consome algo, desde oxigênio à 

carne,  por  exemplo.  Na  realidade,  a  delimitação  ocorreria  na  qualidade  do  que  é 

consumido. ―O consumidor pode ser um indivíduo, uma empresa, um comerciante, um 

intermediário, até um país. Ele se personaliza simplesmente pelo ato que constitui o 
 

consumo, seja com a aquisição de algo, compra, contratação ou utilização.‖(1991, p.17). 

Para Bauman, o encontro entre consumidores e objetos de consumo tende a se 
 

denominar ―sociedade de consumidores‖.  E ―na sociedade de consumidores,  ninguém 

pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria.‖ (2008, p.19). 

Como ―sociedade de consumidores‖  e ―cultura de consumo‖, Bauman acredita 

no  modelo  proposto  por  Max Weber,  denominado  ―tipos  ideais‖.  O conceito  de 

capitalismo, tão utilizado e mencionado no Brasil, tem o status de ―tipos ideais‖. Nessa 

linha de raciocínio, Bauman definiu consumismo  como: ―um tipo de arranjo  social 
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resultante   da   reciclagem   de   vontades,   desejos   e   anseios   humanos   rotineiros, 
 

permanentes, e, por assim dizer ―neutros quanto ao regime.‖ (ibid. p. 41) 

A relação de consumo encontra forças então no autoconsumo. A automedicação 

nada mais é do que autoconsumo. Assim como acontece com os demais produtos, as 

pessoas encontram liberdade de consumirem o que querem a hora que querem. Porém a 

automedicação esbarra justamente no fato de que medicamento não deveria ser 

considerado produto comum. Diferentemente do que pode ocorrer em relação a outros 

produtos, o consumo irracional ou desenfreado do medicamento leva à dependência, 

pode levar à intoxicação, à morte. 

Baudrillard afirma que consumo não é apenas uma prática material, nem uma 

fenomenologia da abundância, não se define nem pelo alimento que se digere, nem pela 

substância oral e visual das imagens e mensagens, mas pela organização de tudo, isto é, 

em substância significante; é ele a totalidade virtual de todos os objetos e mensagens 

constituídas de agora então em um discurso cada vez mais coerente (1993, p. 206). 

Segundo Nascimento (2005, p. 22), a exploração do valor simbólico do 

medicamento, socialmente sustentado pela indústria farmacêutica, agências de 

propaganda e empresas de comunicação, passa a representar um dos mais poderosos 

instrumentos para a indução e fortalecimento de hábitos voltados para o aumento de seu 

consumo. ―Os medicamentos passam a simbolizar  possibilidades imediatas de acesso 

não apenas à saúde, mas ao bem estar e à própria aceitação social.‖ 

―O medicamento  enquanto símbolo  da saúde é a possibilidade  mágica  que a 

ciência, por intermédio da tecnologia, tornou acessível de representar, em pílulas ou 

gotas, um valor/desejo sob a forma de triunfo definitivo, a cura.‖ (LEFÈVRE, 1991, p. 

23). 
 

Para contextualizar o uso racional de medicamentos e o uso irracional, vale 

considerar que uso racional ocorre quando o paciente recebe o medicamento apropriado 

à sua necessidade clínica, na dose e posologia corretas, por um período de tempo 

adequado e ao menor custo para si e para a comunidade. Dessa forma, o uso racional de 

medicamentos inclui desde a escolha terapêutica adequada; indicação apropriada, ou 

seja, a razão para prescrever está baseada em evidências clínicas até o seguimento dos 

efeitos desejados e de possíveis eventos adversos consequentes do tratamento. 

O uso irracional de medicamentos pode ter consequências, como eventos 

adversos,  incluindo  os  letais  (uso  indevido  de  antibióticos,  autoprescrição  ou  uso 
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inapropriado de automedicação); farmacodependência; risco de infecção e intoxicação 
 

(MANAGEMENT, 1997). 
 

O fato é que automedicação no Brasil já é um problema grave de saúde pública. 

O medicamento é visto como mercadoria comum, os doentes como meros consumidores 

e o mercado como um verdadeiro negócio, submetido às lógicas comerciais. Prova disso 

é o número exagerado de lançamentos feitos ano a ano, que amplia as prateleiras das 

farmácias e drogarias. 

O mercado de drogarias e farmácias possui aproximadamente 80 mil lojas em 

todo o Brasil, sendo 22% nas capitais brasileiras e 78% nas cidades do interior - um 

número até superior ao verificado nos Estados Unidos, que possui um pouco menos de 

60 mil lojas. 
 

As palavras medicamento e remédio são utilizadas na literatura e mesmo na 

propaganda, com o mesmo significado. O fato é que remédios têm várias formas de 

apresentação, que vão de práticas religiosas, filosofias de vida aos medicamentos. 

Herança indígena, a fé desde sempre teve espaço na cultura popular brasileira, portanto, 

o remédio ou o fato de remediar a doença não tinha uma busca racional apenas no 

preparado, mas na crença. 

Edler relembra: ―os remédios iam da oração à sangria, passando por fórmulas 

mágicas,  talismãs  e  ervas.  Para  um  mesmo  fenômeno,  os  pacientes  invocavam 
 

explicações múltiplas e se sentiam livres para chamar todo tipo de terapeutas.‖ (2006, 

p.48). 
 

Segundo a ANVISA, medicamento é produto farmacêutico com finalidade 

profilática, curativa, paliativa ou para fins de diagnóstico. Remédios seriam os recursos 

para aliviar o desconforto, como um preparado caseiro com plantas medicinais, mas não 

industrializado. 

Medicamentos são em geral compostos químicos sintetizados em laboratório, ou 

seja, pela indústria farmacêutica. Esse emprego ainda ocorre em virtude de a palavra 

remédio ser popular. 

Medicamento, segundo Pignarre (1999, p. 52) tem relação com medicamentos da 

medicina oficial ou medicamentos modernos, os reconhecidos pelo FDA (Food and 

Drug Administration), que têm relação distante das práticas empíricas e se aproxima da 

farmacologia racional ou de pesquisa genética. O autor também conceitua medicamento 

de laboratório como efeito de molécula que implica efeito biológico in vitro, assim 

como noções de estabilizador, inscritor, marcador, arrombador e phármakon. 
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Segundo Derrida, ―A tradução de phármakon por remédio não poderia ser, pois, 

nem aceita, nem recusada, segundo Platão, como remédio do que como veneno.‖ Platão 

suspeitava do phármakon em geral, mesmo quando se tratava de drogas utilizadas com 

fins  terapêuticos  e  manejadas  com  boas  intenções.  Para  ele,  não  havia  remédio 

inofensivo e, portanto, phármakon jamais poderia ser simplesmente benéfico (1997, p. 

46). 
 

Ainda há diferenças entre medicamento de venda livre (OTC) e medicamento 

ético (tarja vermelha ou tarja preta). 

Medicamento de venda livre é aquele cuja dispensação não requer autorização, 

ou seja, receita expedida por profissional. Medicamento ético é o medicamento cujo uso 

requer a prescrição do médico ou dentista e que apresenta em sua embalagem, tarja 

(vermelha ou preta) indicativa desta necessidade. Recentemente, a venda de 

medicamentos tarja vermelha passou a ser flexível, sem a necessidade direta de receita, 

para compra do medicamento. 

Quanto à classificação, responsável por definir o tipo de medicamento, também 

determinando  os  caminhos  da  comercialização,  divulgação  e  promoção,  pode-se 

entender que medicamento de marca comercial (medicamento de referência) é aquele 

elemento que identifica uma série de produtos de um mesmo fabricante ou que os 

distinga dos produtos de outros fabricantes, segundo a legislação de propriedade 

industrial; medicamento similar é aquele que contém o mesmo ou os mesmos princípios 

ativos, apresenta a mesma concentração, forma farmacêutica, via de administração, 

posologia e indicação terapêutica, preventiva ou diagnóstica, do medicamento de 

referência registrado no órgão federal responsável pela vigilância sanitária, podendo 

diferir somente em características relativas ao tamanho e forma do produto, prazo de 

validade,   embalagem,   rotulagem,   excipientes   e   veículos,   devendo   sempre   ser 

identificado por nome comercial ou marca, e medicamento genérico é o medicamento 

similar a um produto de referência ou inovador, que se pretende ser com este 

intercambiável, geralmente produzido após a expiração ou renúncia da proteção 

patentária ou de outros direitos de exclusividade, comprovada a sua eficácia, segurança 

e qualidade (http://www.anvisa.gov.br/medicamentos/glossario/index.htm). 

O aumento da renda da população e das taxas de emprego são alguns dos fatores 

que tem expandido o setor do comércio varejista de produtos farmacêuticos. O Brasil 

encontra-se em oitavo lugar no ranking do mercado mundial de medicamentos. O 

comércio de medicamentos deve movimentar em 2012, R$ 63 bilhões, valor treze por 

http://www.anvisa.gov.br/medicamentos/glossario/index.htm)
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cento a mais do que em 2011. A média per capita deve ser de R$ 386,43. Os dados são 

do   Pyxis   Consumo,   ferramenta   de   dimensionamento   de   mercado   do   IBOPE 

Inteligência. O Pyxis Consumo é uma base de dados que apresenta o potencial de 

consumo  (demanda)  por  família  ou  grupo  de  produtos  de  todos  os  municípios 

brasileiros. Esta base permite ao usuário identificar diferenças entre vinte e um setores 

disponibilizados, quatro classes socioeconômicas (A, B, C, D/E) e cinquenta grupos de 

produtos (http://www.ibope.com/pyxis). 

Para a Organização Panamericana de Saúde (OPAS), as pessoas, enquanto 

consumidores  devem  assumir  a  sua  parcela  de  responsabilidade  quanto  ao  seu 

tratamento para que este tenha sucesso. Para que isso ocorra devem ser orientados, 

durante a prescrição ou dispensação. Os pacientes em tratamento com medicamentos de 

uso contínuo devem merecer especial atenção e orientação. A informação fornecida a 

eles deve ser similar a dos prescritores, mas em linguagem acessível, certificando-se 

sempre da compreensão das instruções. O paciente tem direito ético ao completo 

esclarecimento sobre o seu tratamento.         Na realidade, no Brasil, isso não ocorre. O 

acesso ao médico é difícil e a falta de comunicação entre médico e paciente, quando 

ocorre, é rápida e pouco didática. 

 
 
A propaganda e a ética nos negócios que envolvem os medicamentos 

 

 
 

O  alto  índice  de  automedicação  da  população  brasileira  também  tem  forte 

relação com o mercado ocupado pela indústria farmacêutica. A indústria utiliza 

estratégias criativas por meio das ferramentas de marketing e das propagandas no 

mercado farmacêutico. A propaganda exerce forte influência sobre o consumidor, 

fazendo com que ele adquira produtos ou serviços sob pressões internas (usos e 

costumes) e externas (informações inadequadas), que deformam o contrato de consumo, 

tornando-o não mais um ato voluntário, mas sim um ato condicionado. 

Mas há de se considerar algumas regras, regulações, Decretos e Leis importantes 

dos órgãos que trabalham ativamente contra a automedicação no país. 

Em 1990, surgiu o Código de Defesa do Consumidor. De acordo com ele, os 

produtos e serviços colocados no mercado de consumo não podem acarretar riscos à 

saúde ou à segurança dos consumidores, exceto os considerados normais e previsíveis 

em decorrência de sua natureza, obrigando-se os fornecedores, em qualquer hipótese, a 

dar as informações adequadas e necessárias a seu respeito. O Código proíbe, ainda, a 

http://www.ibope.com/pyxis
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publicidade  enganosa  ou  abusiva.  Toda  publicidade  deve  ser  clara  para  que  o 

consumidor possa identificá-la facilmente. O fornecedor deve manter informações 

técnicas e científicas para provar que a propaganda é verdadeira. Tudo o que for 

anunciado deve ser cumprido, pois as informações da propaganda fazem parte do 

contrato.  Portanto,  é  direito  do  consumidor  informação  sobre  quantidade, 

características,  composição,  preço  e  riscos  que  o  produto  porventura  apresente.  O 

Código configura crime contra as relações de consumo, sem prejuízo do disposto no 

Código Penal e leis especiais, qualquer agressão a esses princípios (ibid., p.42). 

O Decreto 79.094, de 1977, determina em seu Artigo 117, que a propaganda dos 

medicamentos,  drogas  ou  de  qualquer  outro  produto  submetido  ao  regime  da  Lei 

número 6.360, cuja venda dependa de prescrição por médico ou cirurgião-dentista, 

somente poderá ser feita junto a esses profissionais através de publicações específicas. 

Portanto, medicamentos de venda livre podem anunciar na mídia de massa, enquanto os 

medicamentos éticos (tarjas vermelha ou preta) podem anunciar somente em revistas 

direcionadas aos médicos. 

No Artigo  118,  ao  tratar dos  chamados  ―medicamentos  de  venda  livre‖,  o 

Decreto determina que a propaganda dos medicamentos, drogas ou de qualquer outro 

produto submetido ao regime da Lei nº 6.360, de 23 de setembro de 1976, e deste 

Regulamento, cuja venda independa de prescrição do médico ou cirurgião-dentista, 

prescindirá de autorização prévia do Ministério da Saúde, deste que sejam observadas as 

seguintes condições: I - Registro do produto, quando este for obrigatório, no órgão de 

vigilância  sanitária  competente  do  Ministério  da  Saúde.  II  -  Que  o  texto,  figura, 

imagem, ou projeções não ensejem interpretação falsa, erro ou confusão quanto à 

composição do produto, suas finalidades, modo de usar ou procedência, ou apregoem 

propriedades terapêuticas não comprovadas por ocasião do registro a que se refere o 

item anterior. III - Que sejam declaradas obrigatoriamente as contra-indicações, 

indicações, cuidados e advertências sobre o uso do produto. 

Na Lei nº 6.360, em seu Artigo 59, está assegurado que não poderão constar de 

rotulagem ou de propaganda dos produtos de que trata esta Lei, designações, nomes 

geográficos, símbolos, figuras, desenhos ou quaisquer indicações que possibilitem 

interpretação   falsa,   erro   ou   confusão   quanto   à   origem,   procedência,   natureza, 

composição ou qualidade, que atribuam ao produto finalidades ou características 

diferentes daquelas que realmente possuam. 
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Portanto, a propaganda de medicamentos no país é Regulamentada e Fiscalizada 

há décadas. Além do Anexo I, de Produtos Farmacêuticos Isentos de Prescrição (do 

Código  de  Autorregulamentação  Publicitária),  estabelecido  desde  a  fundação  do 

CONAR (meados de 1980). 

Segundo Bueno (2008, p.142), o ponto de partida para a ANVISA iniciar a 

fiscalização da propaganda de medicamentos está diretamente associado à reforma do 

Estado  e  ao  resgate  da  própria  vigilância  sanitária.  Foi  inspirado  nos  grandes 

movimentos sanitaristas da década de 1990, que trouxeram à tona a temática da 

monitoração da propaganda, da farmacovigilância, do pós-mercado e da preocupação 

com a saúde como um todo. A primeira proposta de regulamentação da propaganda de 

medicamentos pela ANVISA se deu na Consulta Pública nº 5, de 17 de janeiro de 2000. 

O texto original da Resolução foi adaptado para a realidade brasileira a partir do modelo 

internacional. 

Com a Resolução da ANVISA, a RDC 102, de 30 de novembro de 2000, a 

propaganda então veiculada sem muitas restrições, passou a ser vigiada pelos termos 

que utilizava e pela forma e conteúdo. Este Regulamento se aplica às propagandas, 

mensagens publicitárias e promocionais e outras práticas cujo objeto seja a divulgação, 

promoção e/ou comercialização de medicamentos, de produção nacional ou dos 

importados, quaisquer que sejam suas formas e meios de veiculação incluindo as 

transmitidas no decorrer da programação normal das emissoras de rádio e televisão. 

Estabeleceram-se normas rígidas para a publicidade de medicamentos. Sempre 

com  a  preocupação  de  não  estimular  o  uso  indiscriminado  de  medicamentos  pelo 

público  em  geral,  foi  instituída  a  frase  de  advertência  que  passou  a  constar  nas 

propagandas: ―Ao persistirem os sintomas o médico deverá ser consultado‖. 

A frase deve ser utilizada pela indústria farmacêutica sempre no final da 

mensagem, em anúncios, filmes publicitários, spots e jingles. Polêmica, a frase já sofreu 

alterações e alguns médicos e pesquisadores da área da saúde discordam do uso da frase 

no final da mensagem, uma vez que o médico deveria ser consultado antes do uso do 

medicamento, ou melhor, prescrevê-lo. 

Outro fato contestado foi o tamanho pequeno das letras que formam a frase em 

material impresso e o tempo insuficiente (2,5 segundos) da mensagem dita ao terminar a 

narração. 

A  ANVISA  ainda  acrescentou  outras  frases  de  advertência,  como:  ―Esse 

medicamento não é indicado para suspeitas de dengue‖, além de coibir o uso de frases 



Diferentemente do passado, aonde era possível  utilizar promessas de cura e 

mostrar pessoas ingerindo o medicamento e expondo satisfação à cura de doenças por 

meio do consumo do medicamento, com as restrições e a fiscalização da ANVISA, tais 
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no imperativo, como ―Tome‖ e ―Use‖, com o intuito de informar e educar a população 

brasileira dos riscos do consumo de medicamentos. Com a Resolução de Diretoria 

Colegiada (RDC 102) pela ANVISA, de 30 de novembro de 2000, as propagandas 

voltadas à população passaram a conter o seguinte alerta: ―Isto é um medicamento. Seu 

uso pode trazer riscos e efeitos colaterais. Leia atentamente a bula e, em caso de dúvida, 
 

consulte o médico ou a orientação de um farmacêutico‖;  ―A persistirem os sintomas, o 

médico deverá ser consultado.‖  Ainda  de acordo com as propostas apresentadas ficou 

proibida   a   publicidade   enganosa,   abusiva,   indireta   ou   subliminar,   bem   como 

merchandising de medicamentos. Também foram proibidas mensagens como: 

―Aprovado e recomendado por especialista‖. Da mesma forma, a propaganda não pode 

mais sugerir que o medicamento não tem efeitos colaterais ou pode ser utilizado por 

qualquer pessoa, de qualquer faixa etária, por meio de slogans como: ―O medicamento 

para toda a família‖; ―Para todo tipo de mulher...‖; ―Ideal para todas as crianças...‖ 

Para insatisfação da indústria farmacêutica e das agências de publicidade, que se 

manifestavam pela falta de liberdade em criar anúncios e ações persuasivas, outras 

mudanças anunciadas pela ANVISA passaram a vigorar a partir de dezembro de 2009. 

Trata-se de uma revisão da Resolução 102, de 2000. Para os produtos sem prescrição 

médica (ou OTCs), as mudanças mais impactantes foram as seguintes: atores e 

celebridades  não  podem  mais  tomar  ou  indicar  um  medicamento.  Se  eles 

protagonizarem um filme ou spot devem também ler as mensagens de advertência 

finais. Com isso, diminuiu em mais de 90% a utilização de atrizes, atletas e 

apresentadores de programas de televisão, que até então davam testemunhais abusivos a 

respeito dos milagrosos efeitos dos analgésicos e antigripais. 

Entre  representantes  do  setor  farmacêutico  e  agências  de  publicidade,  no 

entanto, a eficácia de algumas normas foi questionada, na medida em que se tem a 

impressão de que o que já era difícil de ser anunciado ficou ainda mais complicado, com 

tantas restrições na mensagem publicitária. E para evitar suspensões, a solução, muitas 

vezes seguiu em direção estratégica e criativa ao fazer uso de metáforas e abordagens 

diferenciadas e ações de marketing específicas. A indústria farmacêutica e a 

comunicação são rápidas e, historicamente, sempre encontraram solução quase que 

imediatas para não cessarem com a propaganda de medicamentos. 



medidas  preventivas  para  assegurar  a  saúde  das  pessoas  e  retirassem  do  mercado 

farmacêutico medicamentos de eficácia duvidosa. Qualquer medicamento, não apenas 

os vendidos sob prescrição, deveria ser acompanhado de informação. A informação e a 
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fatos não  são possíveis,  já que são ilegais. Nesse contexto, o humor  passou a ser 

bastante  utilizado  em  filmes  publicitários  de  analgésicos,  até  porque  por  meio  do 

humor, mostra-se muitas vezes o que não pode ser dito, já que o medicamento não pode 

transmitir em suas mensagens publicitárias, demonstração, testemunhal e outras 

abordagens bastante utilizadas por produtos. 

Com isso, a propaganda de medicamentos, controlada pela ANVISA e pelo 

CONAR, tenta buscar em suas mensagens, ferramentas e recursos persuasivos, tanto 

visual e verbal, quanto sonoro. 

Uma das alternativas encontrada por agências de publicidade e pelo próprio 

marketing farmacêutico foi investir na internet. Porém, a RDC nº 102/00 determina, em 

seu artigo 5º, que tendo em vista a especificidade da internet, a promoção de 

medicamentos pelo referido meio deve observar requisitos como: fica vedada a 

veiculação de propaganda, publicidade e promoção de medicamentos de venda sob 

prescrição, exceto quando acessíveis exclusivamente a profissionais habilitados, a 

prescrever ou dispensar medicamentos; na veiculação de propaganda e publicidade de 

medicamentos de venda sem exigência de prescrição, devem constar da mensagem 

publicitária a identidade do fornecedor, etc. 

Apesar da dificuldade de fiscalização na internet, a ANVISA tem coibido 

mensagens enganosas. Promoções de medicamentos, como de Aspirina e de Anador, 

foram suspensas na internet por irregularidades. 

 
 
Considerações 

 

 
 

A automedicação é um problema antigo, que envolve questões culturais, sociais, 

econômicas e de grandes proporções. Atualmente a automedicação no Brasil é um caso 

sério de saúde pública, que leva muitas pessoas à intoxicação, por vezes, à morte. Como 

se não bastasse o poder da indústria farmacêutica em altos investimentos de marketing e 

na propaganda, ela encontra como parceira: médicos e a mídia de massa, que legitima 

algumas informações e divulga muitas vezes, sem responsabilidade, medicamentos a 

leigos, o que estimula o consumo irracional. O trabalho da promoção do uso racional de 

medicamentos seria muito mais efetivo se as autoridades sanitárias trabalhassem com 
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promoção dos medicamentos pode influenciar em grande medida a forma como os 

medicamentos são utilizados. 

À ANVISA cabe a moralização, o controle e a regulação das mensagens 

veiculadas por meio da propaganda na mídia de massa (em parceria com o CONAR), 

para  que  não  existam  mais  abusos  nem  promessas  que  possam  contribuir  com  o 

aumento do consumo desenfreado e irracional de medicamentos, sobretudo de 

medicamentos de venda livre. 
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Roberto Bazanini 
 

 
 

Resumo 
 

Dentre os setores da economia de maior crescimento no Brasil nas últimas duas décadas 

encontra-se o setor de serviços, cuja comunicação para se alcançar reputação com o 

mercado  constitui  um  dos  aspectos  fundamentais  do  sucesso  do  empreendimento. 

Dentre esses prestadores de serviços, nas últimas duas década,   os serviços no setor 

educacional  cresceram  vertiginosamente.  O  objetivo  da  presente  pesquisa  esta  em 

analisar as ações de responsabilidade social junto às instituições de ensino superior 

como forma de alcançar reputação no mercado e em decorrência vantagem competitiva 

perante à  concorrência.  Por meio  de pesquisa exploratória,  de natureza qualitativa, 

foram entrevistados gestores de duas universidades da grande São Paulo. Os resultados 

da pesquisa apontam que, embora seja uma exigência do Ministério da Educação e 

cultura (MEC), as instituições de ensino superior concebem a importância das ações de 

responsabilidade social, ao mesmo tempo como atitudes de benemerência e também 

como marketing no sentido de formar uma imagem organizacional positiva perante o 

mercado e, conseqüentemente alcançar vantagem competitiva perante a concorrência. 

Palavras-chave: Comunicação. Instituição de Ensino Superior. Responsabilidade Social 
 
 

Introdução 
 

O conceito de responsabilidade social corporativa vem consolidando-se como um 

conceito bastante amplo: interdisciplinar, multidimensional e associado a uma 

abordagem sistêmica, alicerçado nas relações da empresa com os seus stakeholders. 

Para se comunicar com o mercado de modo eficaz a empresa necessita ter boa 

reputação que deve estar refletida em desafios éticos voltados para as dimensões 

econômica, ambiental e social dos negócios (Enderle e Tavis, 1998). 

Nas empresas de serviços e particularmente nas instituições de ensino superior a 

imagem da empresa comprometida com os destinos da comunidade na qual está inserida 

constitui reputação favorável para o alcance de vantagem competitiva. 

O objetivo central da pesquisa está em analisar as ações de responsabilidade social 

junto às instituições de ensino como fonte de vantagem competitiva e ao mesmo tempo 

identificar a influência da responsabilidade social na estratégia institucional empregada 

nas IES de ensino pesquisadas. 

 
 

Revisão bibliográfica 
 

De maneira geral, a reputação corporativa de uma organização se desenvolve ao 

longo do tempo e resulta das interações repetidas e de experiências que se acumularam 

com seus diferentes públicos, visto que, emerge das imagens ou percepções que lhe são 

atribuídas (CARUANA, 2000); CHIRCOP (2000); CARMELI,TISHLER (2005). 
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Todavia, a importância da reputação como geradora de vantagem competitiva 

acentuou-se nessas ultimas duas décadas com o processo de globalização, no qual, a 

organização para se comunicar favoravelmente com o mercado precisa adquirir 

credibilidade, confiabilidade, responsabilidade e probidade. 

Ainda no século XIX, com o desenvolvimento do modo capitalista de produção, 

muitos críticos denunciavam  as injustiças do sistema social (Saint Simon, Owen e 

outros reformadores sociais) como situação a ser transformada pela consciência dos 

homens. 

 

As idéias do capitalismo do século XIX não estimulavam o 

conceito de uma comunidade igualitária. Os donos da terra 

ficavam ricos; os que lavravam a terra ficavam pobres, e 

continuavam pobres. Com o tempo, tornou-se patente que os 

capitalistas industriais poderiam tornar-se mais ricos do que os 

latifundiários imaginavam ou, pela mesma razão, do que os reis 

supunham (GALBRAITH 1980, p. 35). 

 

Em 1899, o empresário norte-americano Andrew Carnegie, fundador do 

conglomerado U.S Steel Corporation, estabeleceu a abordagem clássica da 

responsabilidade social das grandes empresas. A visão de Carnegie baseava-se nos 

princípios da caridade e da custódia. Ambos eram francamente paternalistas: o princípio 

da caridade exigia que os membros mais afortunados da sociedade ajudassem os menos 

afortunados, e o princípio da custódia, derivado da Bíblia, exigia que as empresas e os 

ricos se enxergassem como guardiões, ou zeladores, depositários da confiança divina, 

mantendo suas propriedades em custódia, para benefício da sociedade como um todo 

As  primeiras  manifestações  consideráveis  da  temática  surgiram,  no  início  do 

século passado, em trabalhos de Charles Eliot em 1906, Arthur Hakley em 1907 e John 

Clark em 1916. Naquele período os trabalhos consistiam em apresentar a importância 

das empresas em oferecer bens e serviços necessários ao bem estar da comunidade. As 

mais avançadas considerações da época apenas sugeriam basicamente que a 

administração das empresas fosse guiada pela noção geral de serviço à comunidade, 

como publicou o inglês Oliver Sheldon, em The Philosophy of Management, de 1923 

(DUARTE, 1985). 

No entanto, tais manifestações não foram bem recebidas no ambiente empresarial 

da época, uma vez que continham em si diversos elementos da pregação socialista. Foi 
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somente em 1953, isto é, após a reorganização das nações, após a Segunda Grande 

Guerra Mundial, nos Estados Unidos, com o livro Responsabilities of the Businessman, 

de Howard Bowen, que o tema recebeu atenção e ganhou espaço. Na década de 70, 

surgiram associações de profissionais interessados em estudar o tema: American 

Accouting Association  e American Institute of Certified Public Accountants. É a partir 

daí que a Responsabilidade Social deixa de ser simples curiosidade e mera filantropia 

para se transformar em um novo campo de estudo (DUARTE, 1985). 

 
 

Globalização e Responsabilidade Social 
 

Na era da globalização, um dos conceitos mais relevantes diz respeito ao conceito 

de cidadania que envolve ações de responsabilidade social por parte das empresas. 

As ações de responsabilidade social podem tanto serem avaliadas do ponto de 

vista da benemerência quanto do marketing da empresa para formar sua imagem perante 

o mercado. 

Nessa perspectiva Ashley  (2005, p.5) afirma que, ―atualmente as organizações 

precisam  estar  atentas,  não  só  em  relação  as  suas  necessidades  econômicas,  mas 

também as suas necessidades éticas, morais e sociais‖. 

Em  termos  econômicos,  historicamente,  no  universo  da  administração  de 
 

empresas duas abordagens são predominantes: a doutrina do interesse do acionista e a 

doutrina da responsabilidade social. 

A   doutrina   do   interesse   do   acionista   do   professor   Milton   Friedman   da 

Universidade de Chicago afirma que o dever do executivo é gerar lucros e dividendos 

para os acionistas da empresas e que os benefícios sociais são apenas conseqüências 

desse procedimento. 

A doutrina da responsabilidade social acentua que, atuação de uma empresa só se 

torna legitima se atende os interesses da comunidade em decorrência dos benefícios 

prestados, visto que a empresa é parte integrante da comunidade. 

―Gracioso (1995, p.77)  afirma  que, "não haverá  responsabilidade  social,  se as 

ações da empresa não estiverem comprometidas com a comunidade na qual estejam 

inseridas.‖. 

As instituições de ensino superior são prestadoras de serviços no mercado de bens 

simbólicos.  Kotler  (1999)  faz  um  retrospecto  das  transformações  no  marketing  ai 

afirmar  que,  por  volta  dos  anos  60  tiveram  início  as  primeiras  ramificações  do 
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abordagem commodity, a abordagem institucional e a abordagem funcional. 

Genericamente, a abordagem comodity descrevia as características de diferentes 

produtos e o comportamento do comprador em relação a esses produtos; a abordagem 

institucional descrevia o modo como funcionavam as várias organizações de marketing, 

como por exemplo, atacadistas e varejistas; a abordagem funcional descrevia as a 

interação entre as atividades de marketing, força de vendas, definição de preços, etc.. 

Decorridos um pouco mais de cinquenta anos dessa primeira classificação, 

atualmente o marketing possui inúmeras adjetivações: marketing político, marketing de 

relacionamento, marketing religioso, marketing de bens simbólicos, etc.. 

Em  decorrência  dessas  inúmeras  adjetivações,  Kartajavya,  Kotler  e  Setiawan 
 

(2010), utilizando termos da WEB, propõem uma classificação mais prática: 
 

. Marketing 1.0 – marketing centrado no produto. 

. Marketing 2.0 – marketing centrado no consumidor. 

. Marketing 3.0 - marketing centrado no ser humano. 
 

O Marketing 3.0 caracteriza a fase em que as organizações passam da abordagem 

centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser humano, o que equivale a 

dizer que a colaboração, a cultura e o espirito favorecem os discursos dos agentes do 

mercado de bens simbolicos, por estar assentado em valores. 

Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, 

ou a era voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas 

simplesmente  como  consumidoras,  os  profissionais  de 

marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, 

coração e espirito. Cada vez mais, os consumidores estão em 

busca de soluções para satisfazer seu anseio de transformar o 

mundo globalizado num mundo melhor (...) Buscam não apenas 

satisfação funcional e emocional, mas também satisfação 

espiritual,  nos  produtos  e  serviços  que  escolhem 

(KARTAJAYA, KOTLER, SETIAWAN, 2010, p. 4) 
 

Assim, o Marketing 3.0 favorece as ações do marketing de bens simbolicos de 

maneira geral e, particularmente as instituições de ensino superior cuja atmosfera de 

planos e ações estão centradas no ser humano pelo apelo aos valores emocionais das 

marcas. 

 
 

É a forma mais sofisticada da era centrada no consumidor, em 

que o consumidor demanda abordagens de marketing mais 

colaborativas, culturais e espirituais. A nova onda de tecnologia 

facilita a disseminação de informações, ideias e opinião pública, 
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A tecnologia impulsiona a globalização à paisagem política e 

legal, à economia e à cultura social, gerando paradoxos culturais 

na sociedade. A tecnologia também impulsiona a ascensão do 

mercado criativo, que tem uma visão de mundo mais espiritual 

(KARTAJAYA, KOTLER, SETIAWAN, 2010, p. 22). 
 

As ações de responsabilidade social pelo seu caráter de inclusão, filantropia e 

comprometimento com os destinos da comunidade criam valores que favorecem a 

reputação no mercado em consonância com o Marketing 3.0. 

 

Com base nas posturas acima descritas, Martinelli (1997) classifica a evolução da 

empresa  em três estágios, conforme quadro 1. 

Quadro 1. Estágios da Evolução da Responsabilidade Social 
 

Estágio 1. A empresa unicamente como 
 

um negócio (inspirada nos preceitos de 
 

Milton Friedman) 

Ações     meramente     utilitaristas,     a 
 

empresas  como  instrumento  de 

interesses para oinvestidor, que em geral 

não é um empresário, e sim um ―homem 

de  negócios‖   com   uma   visão mais 

imediatista e financeira dos retornos de 

seu capital ; 

Estágio 2. A empresa como organização 
 

social 

As ações visam atender aos diferentes 
 

stakeholders, clientes, funcionários, 

fornecedores, sociedade (comunidade) e 

os próprios acionistas – e mantém com 

eles relações de interdependência. Estas 
 

relações podem estar refletidas em ações 

reativas (resolução de conflitos) ou pró- 

ativas, tendo para cada grupo de 

stakeholders uma política clara de 

atuação. 

A empresa-cidadã A  empresa  opera  sob  uma  concepção 
 

estratégica e um compromisso ético, 

resultando na satisfação das expectativas 

e respeito dos parceiros. 

Fonte: o autor com base em Martinelli (1997). 
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. 
 

No estágio empresa-cidadã, a empresa passa a agir na transformação do ambiente 
 

social, sem se ater apenas aos resultados financeiros do balanço econômico, buscando 

avaliar a sua contribuição à sociedade e se posicionando de forma pró-ativa nas suas 

contribuições para os problemas sociais. 

Nessa perspectiva, a empresa classificável como empresa-cidadã possui objetivos 

sociais e instrumentos sociais, os quais não devem ser confundidos com práticas 

comerciais com objetivos econômicos. 

Atualmente, os dois últimos estágios (a empresa como organização social e a 

empresa-cidadã tem conquistado seu espaço, visto que, muitas empresas decidem de 

forma voluntaria contribuir para uma sociedade mais justa, praticando o exercício da 

cidadania, alem de contribuir para um ambiente mais limpo. 

Portanto como propõe o Instituto Ethos, ser socialmente responsável tornou-se um 

desafio para as empresas, inclusive para as universidades que procuram melhorar o 

desenvolvimento dos alunos, professores, e a comunidade ao seu entorno, através dos 

seus inúmeros projetos de responsabilidade social. 

 
 

Novos Parâmetros da Responsabilidade Social 
 

Faccina (2005, 17) enfatiza que a importância da responsabilidade social como 

fator competitivo tão importante quanto à qualidade do produto: 

 

Enquanto a Qualidade é intrínseca ao produto e processos e 

revela a segurança para o consumo de bens duráveis, não 

duráveis  e  serviços,  a  Responsabilidade  Social  é  um  valor, 

junto aos consumidores e à sociedade, que atribui às empresas 

vantagens competitivas palpáveis. 

 

Portanto, a responsabilidade social inicia-se, assim, como uma verdadeira forma 

de exercício de ajuda ao meio social e pode chegar a construir um valor diferencial para 

a marca e uma vantagem competitiva para as empresas. As empresas voltadas para o 

ensino superior proporcionam diferencial de mercado e vantagem competitiva para as 

universidades. 

A preocupação das organizações para alcançar um alto padrão de excelência 

reflete-se na criação de selos de qualidade, incorporando as expressões ISO 9000 e ISO 

14000, dentre outras, ao nosso vocabulário coloquial como sinônimo de procedimentos 
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que  visam  à  melhoria  da  qualidade  dos  produtos  oferecidos  e  o  respeito  ao  meio 

ambiente. 

Já a norma AA1000 (Responsabilidade Social) é um indício de que a questão da 

responsabilidade social das empresas pode ser vista como uma forma de estratégia e 

pode se configurar numa tendência mundial. Essa norma, também criada pelo Instituto 

da Responsabilidade Social e Ética (Accoutability Institute) da Inglaterra, tem como 

objetivo assegurar a qualidade da responsabilidade social e ética, auditoria e relato. 

 
 

Responsabilidade Social e Imagem Institucional 
 

Gracioso  (1995,  p.  15),  discorre  sobre  a  importância  do  uso  institucional  da 

marca, relata o fenômeno da perda da força intrínseca das grandes marcas. As grandes 

marcas nunca deixarão de existir. Apenas tirarão sua força de outras fontes que não as 

tradicionais. Em vez de disputarem a preferência do consumidor com base em 

argumentos concretos de competição (lava mais branco, tem os maiores laboratórios 

etc.), passarão, cada vez mais, a explorar o argumento intangível de sua origem 

(formamos os melhores líderes, fazendo mais por você etc.). Esses argumentos 

intangíveis ganharão força pela confiança que merecem as empresas que os detêm. 

Podemos inferir que são as idéias que agregam esses componentes positivos à 

imagem. E é a retórica o meio que proporciona ao produto / empresa essa agregação. 

Sobre o poder de fixação, Vaz (2003, p. 55), citando Philip Kotler, comenta as 

características da imagem e da reputação: 

 
 

Quanto mais fixa a imagem que uma pessoa faz de determinado 

objeto, mais difícil se torna convencê-la da que não corresponde 

à realidade. Philip Kotler, após analisar a posição mercadológica 

de várias faculdades nos Estados Unidos da América quanto ao 

prestígio  que gozam na comunidade,  afirma  que ―o  nível  de 
instrução de uma importante universidade poderá ter baixado e, 
no entanto, ela ainda pode continuar a ser altamente considerada 

na mente do público‖. Existe uma tendência para as pessoas 
conservarem uma imagem já formada. As informações que 
reforçam  a  imagem  são  mais  facilmente  absorvidas  do  que 

aquelas  que  a  contrariam.  ―Para  vencer   essa  resistência  à 
mudança, é necessário investimento e um trabalho persistente de 
formação de imagem 

 
 

Responsabilidade social e Instituições de Ensino Superior 
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Em relação aos argumentos a favor da responsabilidade social corporativa em 

relação à comunicação com o mercado, torna-se relevante os autores da área acadêmica 

denominados    Business  and  Society.  Dentre  inúmeros  trabalhos  pode-se  destacar: 

Carroll (1979,1991, 1994), Donaldson e Dunfee (1994), Frederick (1994) e Wood 

(1991). 

Numa perspectiva cultural,  autores como Carlderón (2005) afirma que, na década 

de 90 houve um crescimento acentuado do número de IES no mercado o que fez com 

que estas instituições atuassem com ênfase mercadológica, expondo em suas mensagens 

publicitárias os compromissos sociais desempenhados. Curado (2003) ressalta que o 

resultado da acirrada concorrência obrigou as IES a fortalecer sua imagem e  por meio 

da divulgação de práticas de responsabilidade social,  destacando mais dois enfoques, 

isto é, a responsabilidade sociedade concebida como negócio ou cidadania, em que a 

IES extrapola as questões mercadológicas assumindo função de utilidade pública 

Embora alguns autores como Friedman (1970) e Drucker (1984) por serem 

defensores da abordagem da economia clássica, por um lado, rejeitam a ideia  de que 

uma dada organização deva cumprir, além de sua função econômica, a função social, 

uma vez que . existem instituições com este fim específico, por outro, como é o caso de 

Drucker (1984) reconhece que as Instituições de ensino superior possam se fazer 

socialmente responsáveis na medida em que esta função é relativa aos seus objetivos 

específicos, cabendo-lhe autoridade para isso. 

Outros autores como Coutinho, Macedo-Soares (2002) são céticos em relação à 

boa vontade das empresas em relação aos problemas sociais aos defender o argumento 

de que as organizações só praticam condutas sociais à medida que se sintam ameaçadas, 

seja em sua imagem ou por questões trabalhistas. 

Em quaisquer das óticas em que possa ser concebida, as instituições de ensino 

superior ao realizar ações de responsabilidade social obtêm retorno de imagem e, 

consequentemente, consolidação da marca. 

As  marcas  são  ativos  financeiros  e,  sobretudo, 

estratégicos, haja vista seu poder de influenciar 

consumidores, parceiros, colaboradores, e de interferir nos 

canais  de  vendas  e  distribuição  e  até  nas  condições  e 

termos de fornecimento. Além disso, a marca mobiliza 

interesse  dos  investidores  e  pode  transformar  a 

performance da organização e seu resultado financeiro , 

conforme explica Nunes (2003, p. 58). 
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O conceito de cidadania empresarial encampa a noção de corresponsabilidade da 

empresa pelos problemas da sociedade, definindo como empresa-cidadã ―aquela  que 

não foge aos compromissos de trabalhar para a melhoria da qualidade de vida de toda a 

sociedade‖ (ROHDEN, 1996, 46). 

Portanto, as ações de responsabilidade social possuem caráter dúbio   podem 

constituir, por um lado, ações de benemerência e, por outro lado, ações de marketing. 

 
 

Método 
 

A proposta do estudo está em e analisar como se desenvolve a interiorização da 

Responsabilidade Social nas instituições de ensino superior na busca de vantagem 

competitiva. 

É preciso ressaltar que o método de estudo de caso  não é uma técnica específica. 

É um meio de organizar dados sociais preservando o caráter unitário do objeto social 

estudado" (GOODE & HATT, 1969, p. 422).  Em outras palavras, Tull (1976, p. 323) 

afirma que "um estudo de caso refere-se a uma análise intensiva de uma situação 

particular" e Bonoma (1985, p. 203) enfatiza que o "estudo de caso é uma descrição de 

uma situação gerencial". 

Por meio de pesquisa exploratória, de natureza qualitativa foram realizadas 

entrevistas   com   os   gestores   voltados   para   a   responsabilidade   social   de   duas 

universidades localizados na Grande São Paulo. 

Foram entrevistados os gestores da universidade A e da universidade B. A 

universidade A, possui unidades em quase todos os estados do Brasil e é considerada a 

maior universidade privada do Brasil, a universidade B, localizada no grande ABC, 

embora seja universidade municipal, também possui caráter privado. 

As entrevistas realizadas entre Novembro e dezembro de 2011 tiveram como 

roteiros de perguntas doze questões, conforme quadro 2. 

 
 

Quadro 2. Roteiro de Entrevistas 
 

1-  Como o Senhor (a) concebe as ações de responsabilidade social? 

2-  Que tipos de ações a Universidade realiza atualmente? 

3-  Essas ações estão inclusas no projeto pedagógico da Universidade? 

4-  O curso de Administração de Empresas realiza ações de 

responsabilidade social? 

5-  Quais departamentos estão envolvidos na responsabilidade social? 

6-  Como a ISO é aplicada na Universidade? 

7-  Existem projetos que chegam a não ser autorizados? 
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8-  Em que ano foi implantada a responsabilidade social na Universidade? 

9-  Quais motivos levaram a essa implantação? 

10- Quais foram às dificuldades encontradas? 

11- Que resultados foram obtidos em relação aos alunos, professores e a 

comunidade em geral? 

12- Como  a  Universidade  pretende  continuar  esses  projetos  e  que 

mudanças pretendem realizar? 
 
 
 
 

Resultados 
 

Os resultados da pesquisa apontam para a importância das ações de 

responsabilidade social nas Instituições de Ensino Superior como elemento integrador 

nas relações da universidade com a comunidade, conjuntamente a intenção de que essas 

ações sejam ampliadas para os próximos anos, e, sendo incluída pela gestão no Projeto 

Pedagógico das instituições pesquisadas, conforme quadro 3. 

 
 

Quadro 3.  Resultados da Pesquisa 
 

Em relação  à primeira  questão: ―Como o Senhor (a) concebe  as ações de 
responsabilidade social?‖ 
● Tanto a UNIVERSIDADE A quanto a UNIVERSIDADE B entendem que, 
a responsabilidade social contribui com a melhoria das condições de vida da 
comunidade,  sendo  que  a  primeira  concebe  a  responsabilidade  social 

enquanto, a segunda enfatiza o aspecto de envolvimento com os anseios da 

sociedade. 

Em relação à segunda questão: ―Que tipos de ações a Universidade realiza 
atualmente?‖ 
● As duas universidades  acentuam que as ações de responsabilidade  social 
voltou-se para todos os cursos oferecidos seja nas áreas de humanas, exatas e 
biológicas. 

Em relação  à  terceira  questão:  ―Essas ações  estão  inclusas  no  projeto 
pedagógico da Universidade?‖ 
● As duas universidades colocam as ações de responsabilidade social dentro 
do projeto pedagógico. 

Em  relação   à   quarta   questão:   ―O  curso  de  Comunicação   Social   e 
Administração  de Empresas realizam ações de responsabilidade social?‖ 
● As duas universidades afirmaram que sim, sendo que a UNIVERSIDADE B 
ressaltou  que  essas  ações  de  responsabilidade  social  ocorrem,  também, 
acentuadamente por meio dos trabalhos de conclusão de curso (TCC). 

Em relação  à  quinta  questão:  ―Quais  departamentos  estão  envolvidos  na 
responsabilidade social?‖ 
●  Ambas   as  universidades  afirmaram   que  não  existe  um  departamento 
especifico, visto que o envolvimento é global, entretanto, a UNIVERSIDADE 
A coordena e autoriza os projetos de responsabilidade social por meio da 
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extensão universitária. 

Em relação à sexta questão: ―Como  a ISO é aplicada na Universidade?‖ 
● A ISO não se aplica nas universidades, o único critério da avaliação de que 
a Universidade necessita veio do MEC. 

Em relação  à  sétima  questão:  ―Existem  projetos  que  chegam  a  não  ser 
autorizados?‖ 
● Ambas   as universidades afirmaram que sim. Os projetos não autorizados 
são   aqueles   que   não   obedecem   aos   requisitos   exigidos   pela   própria 
universidade. 

Em relação à oitava questão: ―Em que ano foi implantada a responsabilidade 
social na Universidade?‖ 
●  Ambas as  universidades  responderam  que,  praticamente  desde  a  sua 
fundação, todavia, a Universidade Paulista referenciou a partir do ano 2000 as 
ações ganharam mais destaque, e a Universidade de São Caetano do Sul a 

partir dos últimos dez anos. 

Em relação à nona questão: ―Quais motivos levaram a essa implantação?‖ 
●  A UNIVERSIDADE  A enfatizou  a  cobrança  do  MEC  entendendo  a 
responsabilidade social como obrigação e não como favor. Também o aluno 
necessita de uma maior aproximação com os problemas da comunidade, tanto 

para sua vida profissional quanto pessoal. A UNIVERSIDADE B ressaltou a 

importância  de  o  aluno  entrar  em  contato  com  uma  realidade  diferente 

daquela que vive cotidianamente. 

Em relação à décima questão: ―Quais foram às dificuldades encontradas?‖ 
● A UNIVERSIDADE  A entende que uma das maiores dificuldade  são  os 
preconceitos por parte dos docentes, discentes e familiares, principalmente em 
relação ao medo em que serão recebidos por essa mesma comunidade. A 

UNIVERSIDADE B coloca como dificuldades significativas a não expressão 

clara da comunidade de suas necessidades 

Em relação  à décima  primeira  questão: ―Que resultados foram  obtidos em 
relação aos alunos, professores e a comunidade em geral?‖ 
●   A  UNIVERSIDADE   A  concebe   a   superação   das  dificuldades   do 
preconceito  e  o  amadurecimento  do  aluno  como  principal  resultado  da 
responsabilidade  social.  A  UNIVERSIDADE  B  destaca  a  Universidade 

Sênior (Universidade para terceira idade) como uma de suas contribuições de 

responsabilidade social. 

Em relação  à  décima  segunda  questão:  ―Como  a  Universidade  pretende 
continuar esses projetos e que mudanças pretendem realizar?‖ 
● As duas universidades foram unânimes em afirmar que os projetos devem 
continuar, adaptando-se continuamente as mudanças que possam ocorrer em 
relação aos anseios da comunidade. 

 
 

Discussão 
 

Na Era da incerteza, como propunha Galbraith (1980) à relação entre capital 

versus trabalho tendem a tornar-se bastante instável. Empresários com visão de futuro 

como Andrew Carnegie passaram, ainda no início do século passado, a visualizar a 

importância d a empresa estar envolvida com os destinos da comunidade. 
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Entretanto, a proposta de Carnegie era meramente filantrópica e assistencialista. 

Com o advento da globalização, o conceito de responsabilidade social, além de 

assistencialista e filantrópico, envolve a idéia de participação e cidadania. 

Pode-se afirmar que a Responsabilidade Social apresenta um conceito ainda em 

construção dentro da realidade brasileira com áreas de atuação que apesar de 

diferenciadas, são bem definidas, conforme se pode constatar na análise cruzada dos 

dados coletados. 

Desde as duas últimas décadas do século passado, os conceitos de cidadania e 

responsabilidade social encontram-se indissoluvelmente relacionados. O envolvimento 

da iniciativa privada junto ao bem estar da comunidade proporciona obter imagem 

positiva diante do mercado como propõe o Instituto Ethos de Empresas e 

Responsabilidade Social. 

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social foi idealizado por 

empresários e executivos oriundos do setor privado, é uma organização não 

governamental criada com a missão de mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a 

gerir seus negócios de forma socialmente responsável, tornando-as parceiras na 

construção de uma sociedade sustentável e justa. 

As instituições de ensino superior pelo seu caráter educativo concebem as ações 

de responsabilidade social como imprescindíveis para o alcance de reputação no 

mercado. 

Dentre os resultados mais significativos da pesquisa está a inclusão das ações de 

responsabilidade social no Projeto Pedagógico das universidades, refletindo o caráter de 

solidez e necessidade de envolvimento cada vez maior das atividades de ensino com os 

problemas sociais. 

Em praticamente todas as respostas dos entrevistados estiveram voltadas para a 

integração tanto do corpo docente quanto do corpo discente com os problemas e 

necessidades da comunidade. Embora, como foi ressaltado por ambas as universidades, 

ainda existem barreiras para essa completa efetivação. A principal dificuldade e 

resistência ainda se encontra nos aspectos culturais da sociedade, mais especificamente, 

nos preconceitos e nas limitações que a própria comunidade possui em relação ao seus 

anseios, criando nos agentes alguns temores em relação à forma como essas ações serão 

recebidas por parte dos assistidos. 

 
 

Considerações Finais 
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Ao final desse artigo, à guisa de conclusão, diante das respostas obtidas pode-se 

considerar que as ações de responsabilidade social estão incorporadas aos objetivos das 

universidades como agente mercadológico e educativo na comunicação com o mercado. 

Nessa fase do Marketing 3.0, a doutrina do interesse do acionista proposta por 

Milton Friedman, doutrina essa, que afirma que o principal dever do executivo deve 

estar voltado apenas para os interesses da organização, parece não encontrar eco na 

gestão das universidades como revelou à presente pesquisa, por não contribuir para a 

reputação e, consequentemente, vantagem competitiva no mercado em nossa 

contemporaneidade. 

Seja  pela  exigência  e  cobrança  do  MEC,  seja  por  simples  benemerência  a 

realidade é que as universidades assumiram o papel de envolvimento como os destinos 

da comunidade. 

Assim, a doutrina da responsabilidade social tende a predominar na sociedade 

globalizada e os conceitos de cidadania repercutem como ações de legitimidade social 

presente nas instituições de ensino, sejam essas, entendidas como atos de benemerência 

e/ou ações de marketing praticadas pelos agentes envolvidos. 
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JORNALISMO, EDUCAÇÃO AMBIENTAL E SUSTENTABILIDADE: 

apontamentos para uma discussão sobre a Política Nacional de Resíduos Sólidos 
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Resumo: O Clube de Roma, em 1972, tornou-se um marco político sobre a questão 

ecológica e ambiental. Desde então, aumentaram os debates sobre o sistema econômico 

global e a sustentabilidade. No Brasil, a problemática dos resíduos sólidos se agravou 

nos últimos trinta anos, trazendo riscos à saúde dos indivíduos e ao meio ambiente. Este 

trabalho visa contribuir para estimular as discussões sobre as diretrizes da Política 

Nacional de Resíduos Sólidos Brasileira (Lei nº 12.305 de 02/08/2010), regulamentada 

pelo Decreto nº 7.404/2010, bem como propor reflexões acerca da responsabilidade 

integrada do consumidor, indústria e governo inspiradas na sustentabilidade. Visa ainda 

apontar o papel jornalismo em sintonia com os princípios da educação ambiental e da 

sustentabilidade no esclarecimento dos cidadãos, sobre as diretrizes, estratégias e metas 

do Plano Nacional de Resíduos Sólidos, na perspectiva de contribuir para uma mudança 

de atitude diante de uma nova realidade. 
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1.   Introdução 
 
 

 
O destino da humanidade encontra-se seriamente ameaçado e urgem medidas para 

transformar os interesses de um sistema econômico, baseado numa concepção do 

desenvolvimento ilimitado, ditado pelos ideais do capitalismo sem fronteiras, pautado 

no domínio da técnica e do lucro a qualquer preço (MORIN, 2000, p. 71). 

 
 
 

De acordo com Zenone: 
 

 
O sistema ambiental do planeta está seriamente ameaçado, 

resultado de uma total negligência dos governos, das empresas e 

própria sociedade nas últimas décadas. Evitar o agravamento da 

situação ambiental que o planeta enfrenta é conscientizar a 

sociedade, sobre a necessidade de conviver de forma harmoniosa 

com o ambiente (social e ecológica) será o grande desafio para 

os próximos anos (ZENONE, 2006, p. 159). 
 
 

O aumento exagerado do consumo, que leva ao consumismo irracional, faz aumentar 

a cada ano a quantidade e variedade de resíduos sólidos no meio ambiente, os quais podem 

permanecer no solo por até milhares de anos e representam riscos à saúde dos indivíduos e 

ao meio ambiente. Para Boff (1994, p. 70) a crise ecológica aponta para uma ética da 

globalização que vem ameaçando a continuidade da vida humana no planeta e 

prejudicado o meio ambiente: 
 
 
 

Pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística – IBGE em 

2008 mostrou, que diariamente são produzidas no Brasil 259.547 toneladas/dia de 

resíduos sólidos domiciliares (lixo) e/ou urbanos, gerados nos ambientes domésticos, 

em espaços comerciais e em vários tipos de instituições. Desse total, 45.756 t/dia são 

inadequadamente depositadas em lixões a céu aberto ou em áreas alagadas; ou, então, 

são queimadas sem critério ou dispostas em aterros sanitários sem controle. Os outros, 

167.636 t/dia são conduzidas a aterros sanitários controlados, Para unidades de triagem 

de resíduos recicláveis são encaminhadas 58.527,40 t/dia; e para unidade de 

compostagem, 1.635 t/dia. Para as unidades de tratamento por incineração, 67 t/ dia 

(IBGE, 2008). 
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Do ponto de vista da coleta regular dos resíduos sólidos recicláveis em 2008 no 
 

Brasil,  destaca-se  o  plástico  total  com  34.847,90  t/dia,  o  papel  e  o  papelão  com 
 

23.997,40 t/dia, o alumínio foi de 1.079,90 t/dia e o vidro foi de 4.388,60 t/dia (IBGE, 
 

2008). 
 
 

 
De acordo com a última Pesquisa Nacional de Saneamento Básico (PNSB), 

realizada pelo IBGE em 2010, apenas 18% dos 5.565 municípios brasileiros 

desenvolvem programas de coleta seletiva sendo que a maioria se localiza nas regiões 

Sul e Sudeste (IBGE, 2010). 

 

 
 

A  situação  atual  exige  investimentos  e  soluções  para  a  destinação  final  de 

resíduos que possam ser reciclados e reaproveitados, isto é, torna-se necessário reduzir o 

volume de resíduos recicláveis nos aterros ou lixões, nas calçadas, em rios, nos oceanos, 

entre outros. 

 
 

Nos últimos anos, a sociedade tem buscado soluções interessantes para minimizar a 

geração dos resíduos sólidos, o que resultou em importantes ações e formas mais 

responsáveis e sustentáveis de dispô-los e reaproveitá-los. 
 

 
 

No cenário nacional, os índices de reciclagem vêm crescendo, mas variam muito 

de acordo com o resíduo. Enquanto o país é campeão mundial no reaproveitamento de 

latas  de  alumínio  (são  reciclados  97%)  e  garrafas  PET  (são  reciclados  56%  - 

(MARÇON, 2011) outros resíduos recicláveis, tais como latas de aço, plásticos e sobra 

de material têxtil de indústrias entre outros, tem baixo índice de reciclagem seletiva e 

usualmente são descartados em lixões a céu aberto ou no sistema de coleta municipal. 

 

 
 

Além  disso,  a  nova  Política  Nacional  de  Resíduos  Sólidos  (PNRS), 

regulamentada pelo Decreto nº 7.404 de 23 de dezembro de 2010 traz cenários 

macroeconômicos  e  institucionais,  diretrizes,  estratégias  e  metas  para  o  manejo 

adequado dos resíduos sólidos no Brasil e prevê a eliminação e recuperação de lixões 

até o ano de 2014. 

 
 

 
A complexidade do sistema produtivo atual caracteriza-se primordialmente pela 
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concentração do poder econômico, em escala global, e cada vez mais autônoma em 

relação aos Estados nacionais.  Esses, por sua vez, foram obrigados a mudar a forma de 

agir, agrupando-se em blocos econômicos e jurídicos, e submetendo-se a uma radical 

transformação para não sucumbirem ao novo modelo de organização mundial. A esse 

respeito, Casanova (2000, p. 47, apud Zuben, 2010) aborda a questão da 

interdependência e de um sistema produtivo-comunicativo, a saber: 

 
 
 
 

Não raro o discurso da globalidade obedece a fatos objetivos e 

universais; expressa uma crescente interdependência das 

economias nacionais e a emergência de um sistema 

transnacional bancário- produtivo-comunicativo, que é 

dominante, e cuja ascensão coincide com um enfraquecimento 

real da soberania dos estados-nação e das correntes 

nacionalistas, antiimperialistas, marxista-leninistas [...] estas 

últimas  em  estado  de  confusão  ou  de  reversão,  nos  poucos 

países  ou  organizações  que  dizem  segui-las.  (CASANOVA, 

2000, p. 47, apud ZUBEN, 2010). 
 

 
 
 
 

Assim, percebe-se que a sociedade terá que aprender a conhecer a dinâmica da 

Sociosfera, Tecnosfera e da Biosfera para buscar um equilíbrio harmonioso do homem 

com a natureza. 

 

 
 

Partindo do pressuposto que a Educação Ambiental é um dos principais veículos 

de formação da cidadania, entende-se que a escola, universidade e os meios de 

comunicação devem ter um papel fundamental nas mudanças necessárias para 

preservação da biodiversidade presentes nos recursos naturais, bem como nas riquezas 

culturais. 

 

 
 

Nesse sentido, a Educação Ambiental e o jornalismo podem contribuir para 

esclarecer os cidadãos sobre as várias diretrizes, estratégias, ações e implicações da 
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Política Nacional de Resíduos Sólidos e sobre o papel de cada um de nós e do conjunto 

da sociedade para melhoria da qualidade de vida. 

 
 

 
2.   Uma  Sustentabilidade  possível:  o  papel  do  Jornalismo  e  da  Educação 

 

Ambiental na Construção da Cidadania 
 

 
 
 

Diante de cenário global e dos desafios que se colocam para o Planeta por conta 

dos riscos e instabilidades inerentes ao atual modelo produtivo, o papel dos Meios de 

Comunicação e da Educação Ambiental se amplia pois urgem mudanças de 

comportamento em nível individual e coletivo, imprescindíveis aos princípios da 

sustentabilidade. Tais mudanças exigem uma concepção de vida diferente da atual, um 

novo ethos, que inspire o pensamento e as ações humanas em função de novas formas 

de habitar o mundo, visando principalmente o bem-estar e a sobrevivência humana na 

Terra. 

 
 
 
 

Alguns autores trabalham na perspectiva de uma cidadania planetária como  um 

conceito ainda em construção, capaz de inspirar comportamentos mais responsáveis e a 

formas de convívios sociais mais sustentáveis. A esse respeito, o conceito de 

sustentabilidade foi consagrado pelo Relatório Brundtland 1987, conhecido como nosso 

futuro comum. 

 
 
 
 

As discussões sobre desenvolvimento sustentável iniciaram-se com a Comissão 

Brundtland, formalmente conhecida como Comissão Mundial sobre o Meio Ambiente e 

Desenvolvimento. Constituída pela ONU, cuja agenda era discutir os problemas 

ambientais  do  planeta  e  assegurar  o  progresso  humano  sustentável.  O  objetivo  do 

desenvolvimento  sustentável  é ―satisfazer as necessidades  do  presente  sem 

comprometer a capacidade de futuras gerações satisfazerem suas próprias necessidades‖ 

(BACHA, SANTOS, SCHAUN, 2010). 
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No entanto, o desenvolvimento sustentável constitui um objetivo a ser atingido no 

longo prazo e seu alcance depende das mudanças introduzidas nas formas atuais de 

produção e consumo de bens, assim a busca de condições sustentáveis seria 

responsabilidade tanto de produtores como de consumidores. Pode-se dizer que a busca 

da sustentabilidade passa pelo equacionamento do consumo e o consumo sustentável e a 

responsabilidade social poderiam ser respostas a esta questão (TODERO, 2009). 

 
 
 

Segundo Moura (2002), os avanços em direção a modelos de sociedades 

sustentáveis fizeram transparecer diferentes correntes de pensamento em relação aos 

enfoques de sustentabilidade bem como as contradições e ambigüidades da expressão 

desenvolvimento sustentável. Verifica-se preocupação com a operacionalização do 

conceito de sustentabilidade e de maneira geral as definições procuram integrar 

viabilidade econômica com prudência ecológica e justiça social observa-se centralidade 

na questão ambiental. Vários trabalhos afirmam que sustentabilidade é composta de três 

dimensões que se relacionam: econômica, ambiental e social. Essas dimensões são 

também conhecidas como TRIPPLE BOTTOM LINE. 

 
 

A dimensão econômica inclui não só a economia formal, mas também as 

atividades informais que provêem serviços para os indivíduos e grupos e aumentam, 

assim,  a  renda  monetária  e  o  padrão  de  vida  dos  indivíduos  (ALMEIDA,  2008; 

MOURA, 2002). Ainda, segundo Almeida e Moura, a dimensão ambiental ou ecológica 

estimula empresas a considerarem o impacto de suas atividades sobre o meio ambiente, 

na forma de utilização dos recursos naturais, e contribui para a integração da 

administração ambiental na rotina de trabalho (ALMEIDA, 2008; MOURA, 2002). 

 
 
 

O termo sustentabilidade parece ter se constituído em assuntos de debates 

acirrados no meio acadêmico, empresarial e governamental, tanto no Brasil como nas 

demais  nações  do  mundo,  em  vista  das  questões  socioambientais  se  tornarem 

fortemente perceptíveis e cobradas principalmente daqueles que se utilizam dos recursos 

naturais e do meio social para permanecerem e se perpetuarem nos mercado altamente 

competitivos (LANG, 2009). 



319  

A sustentabilidade seria fruto de um movimento histórico recente que passa a 

questionar a sociedade industrial enquanto desenvolvimento. Seria o conceito síntese 

desta sociedade cujo modelo se mostra esgotado. A sustentabilidade pode ser 

considerada  um  conceito  importado  da  ecologia,  mas  cuja  operacionalidade  ainda 

precisa ser provada nas sociedades humanas (ROSA, 2007), 

 
 
 
 

Do lado da Educação, Gadotti (2000, p. 78, apud ZUBBEN, 2010) propõe uma 

concepção e ação em sua definição de cidadania planetária: ―A cidadania planetária 

supõe o reconhecimento e a prática da planetariedade, isto é, tratar o planeta como um 

ser vivo e inteligente‖. 
 

 
 
 

Ainda  de acordo com Gadotti (2002 p. 23), ―A cidadania não pode ser apenas 

ambiental [...] A cidadania planetária deverá ter como foco a superação da desigualdade, 

a eliminação das sangrentas diferenças econômicas e a integração da diversidade cultural 

da humanidade‖. 

 

 
 
 

Com relação a Educação Ambiental no entendimento de uma educação cidadã, 

responsável, crítica e participativa, o Brasil tem incorporado em sua legislação federal, 

uma Política Nacional de Meio Ambiente voltada ao incentivo da Educação Ambiental 

em todos os níveis de ensino e da educação não formal, explicitada na Lei nº 9.795, de 

1999. De acordo com a referida lei, todos têm direito à Educação Ambiental, 

componente essencial e permanente da educação nacional. 

 
 
 
 

A Lei nº 9.795/99, no seu artigo 13, trata da Educação Ambiental não formal e 

destaca a importância do desenvolvimento de ações e práticas educativas voltadas à 

sensibilização e organização da coletividade sobre as questões ambientais e participação 

na defesa da qualidade do meio ambiente (BRASIL, 1999). 

 
 
 
 

Philippi Jr. e Pelicioni, consideram que: 



320  

 
 

A educação ambiental é um processo de educação política que 

possibilita a aquisição de conhecimentos e habilidades, bem 

como a formação de atitudes que se transformam 

necessariamente práticas de cidadania que garantam uma 

sociedade sustentável (PHILIPPI JR e PELICIONI, 2000, p.3). 

 
 
 
 

Do lado do Jornalismo, Ziggiatti (2000, apud. BERTI, 2011), afirma que seu 

papel no contexto democrático esta intimamente relacionado ao processo de informação 

para conscientizar os mais diversos segmentos da sociedade de como promover suas 

ações inspirados na sustentabilidade. A autora acredita que a indústria midiática 

(televisão, radio, jornais, revista e Internet, entre outras), tem um papel de mobilizar o 

publico  e  deveria  ser  responsável  por  traduzir  o  aparato  de  dados  científicos, 

econômicos e tecnológicos sobre as questões ambientais oferecendo ao público uma 

realidade complexa e diferentes pontos de vista sobre diversidade e pluralidade de 

informações, não fragmentadas. 

 
 

 
Complementando o raciocínio, Figueiredo (2001, apud. BERTI, 2011), advoga 

que a mídia tem grande potencial de ser uma parceira eficaz da educação ambiental e da 

sustentabilidade. Para o autor, o público pode conhecer e transformar comportamentos e 

hábitos ao receber, interpretar e mesmo interagir com os veículos de comunicação. 

 
 

 
Outro aspecto relevante a respeito do papel do Jornalismo na difusão da educação 

ambiental e da sustentabilidade é destacado por Jorge Pedro Sousa (2003, apud BERTI 

2011.) quando enfatiza as funções de informatividade e utilitariedade da comunicação 

local e regional e dos veículos de comunicação, os quais desempenham o papel de 

informar, formar, entreter, fomentar convivências e conivências, dada a proximidade 

com as populações. 

 
 
 
 

Nossa reflexão será desenvolvida a partir da problemática dos resíduos sólidos no 
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Brasil, visto que sua gestão inadequada vem acarretando sérios riscos e agravos à saúde 

dos indivíduos. 

 
 
 
 

3. A  Política  Nacional  de  Resíduos  Sólidos  e  suas  interfaces  com  a 

educação ambiental e o jornalismo 

 
 
 

É notório o desenvolvimento da economia brasileira no ramo da sustentabilidade, 

proporcionando economia de recursos naturais, e incentivo a projetos de educação 

ambiental e comunicação ambiental. 

 
 

O Governo Federal, municípios e administradores públicos têm se empenhado em 

reverter o quadro da destinação inadequada dos resíduos sólidos, estabelecendo leis, normas 

e procedimentos adequados, fiscalização, etc. No entanto, muitas soluções dependem 

diretamente da participação da comunidade. Nesse sentido, a educação ambiental e as 

diversas mídias de comunicação podem contribuir para estimular a mudança de padrões de 

consumo e conscientizar os cidadãos sobre a importância da reciclagem, colaborando assim 

na formação de indivíduos comprometidos com a preservação ambiental e, 

consequentemente, com a qualidade de vida de todos. 
 
 

Quanto à reciclagem, os benefícios são, de certa maneira, facilmente identificáveis 

pela população; daí sua importância como elemento didático e de propaganda com vistas à 

sensibilização ambiental voltada para várias outras questões que ocorrem nas grandes 

cidades brasileiras. 
 
 

A reciclagem caracteriza-se por operações pelas quais materiais que se tornariam 

rejeitos (lixo), ou estão no lixo, são colocados à parte. Uma vez recolhidos, eles são 

separados e passam por diversos processos para serem usados como matéria-prima na 

manufatura de novos produtos (camisetas, vassouras, revestimento térmico, papel, telhas, 

tijolos, bolsas, cadernos, livros, entre outros). A redução, a reciclagem e o reaproveitamento 

de resíduos sólidos recicláveis, proporcionariam uma imediata redução no consumo de 

matéria-prima e de energia, e dos impactos ambientais, favorecendo a proteção do meio 

ambiente, a criação de mão de obra, a geração de renda  e estimulando a economia, a 

inclusão social e produção de novos produtos. 
 

 
 

Após 20 anos de debates, o  Congresso Nacional, o Brasil regulamentou a Política 
 

Nacional de Resíduos Sólidos (PNRS) pelo Decreto nº 7.404, de 23 de dezembro de 
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2010, que estabelece as normas para a execução da Política Nacional de Resíduos 
 

Sólidos e trata a Lei nº 12.305, de 02 de agosto de 2010. 
 
 

 
A Política Nacional de Resíduos Sólidos ( PNRS)  criou como um dos seus 

principais instrumentos o Plano Nacional de Resíduos Sólidos que está atualmente em 

consulta  pública  e  pode  ser  considerado  um  marco  regulatório  para  a  gestão  dos 

resíduos sólidos no Brasil, e a criação de possíveis iniciativas públicas com relação aos 

resíduos sólidos envolvendo a União, Estados e Municípios, o setor produtivo e a 

sociedade civil, na busca de soluções para a problemática dos resíduos. A lei disciplina 

a coleta, o destino e o tratamento de resíduos sólidos urbanos perigosos, industriais, 

domiciliares, entre outros (BRASIL, 2010). 

 

 
 

O texto  da PNRS estabelece diretrizes para reduzir a geração de resíduos sólidos 

e  rejeitos  ―lixo‖ e  combater  a  poluição  e  o  desperdício  de  materiais  recicláveis 

descartados pela população, seja no comércio, seja nas residências, seja nas indústrias, 

seja nas empresas e instituições em geral. A PNRS introduz uma nova conceituação 

para a atual denominação de ―lixo‖ – denominando-o de Resíduos Sólidos e Rejeitos. 
 
 
 

Os  rejeitos  seriam  aqueles  materiais  que  não  podem  ser  recuperados  por 

processos tecnológicos disponíveis e economicamente viáveis e que não apresentam 

outra possibilidade que não a destinação final ambientalmente adequada em aterros 

sanitários  ou  aterros  industriais.  Já  os  resíduos,  deve-se  prever  a  reutilização  e 

reciclagem e outras  alternativas disponíveis. 

 

 
 

A PNRS estabelece também uma conceituação para destinação final e para 

disposição final. Assim, a destinação final incluí a reutilização, a reciclagem, a 

compostagem, a recuperação e o aproveitamento energético e refere-se aos resíduos 

sólidos. Por outro lado a disposição final diz respeito apenas aos rejeitos. 

 

 
 

O decreto eu regulamentou a Lei nº 12.305/10 que institui a   nova Política 

Nacional de Resíduos Sólidos (PNRS) estabeleceu e instituiu o Comitê Interministerial 

que  é  responsável  pela  aplicação  dessa  política,  que  tem  como  objetivos  apoiar, 
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estruturar  e  articular  as  ações  dos  órgãos  governamentais  para  cumprir  as  metas 

previstas e avaliar a sua implantação, e definir informações complementares e propor 

medidas incentivo fiscal a produtos recicláveis e reutilizáveis. Da mesma forma instituiu 

o Comitê Orientador para Implantação dos Sistemas de Logística Reversa que define as 

prioridades e o cronograma dos editais de propostas de acordos setoriais entre outros, 

sendo comporto pelos Ministérios do Meio Ambiente, Saúde, do Desenvolvimento, da 

Fazenda e da Agricultura. 

 

 
 

Em 2011, o Plano Nacional de Resíduos Sólidos foi objeto de discussão em 5 

(cinco) Audiências Públicas Regionais e por meio da Consulta Pública na internet, 

visando a recolher as contribuições de toda a sociedade brasileira ao Plano Nacional de 

Resíduos Sólidos. No ano de 2012, iniciaram-se as primeiras articulações das indústrias 

brasileiras no sentido da implantação da Logística Reversa dos Resíduos Sólidos. 

 

 
 

A Logística Reversa é um conjunto de ações e procedimentos e meios destinados 

a facilitar a coleta e o retorno dos resíduos sólidos aos seus geradores para que sejam 

tratados ou reaproveitados em novos produtos, na forma de insumos, em seu ciclo ou 

em outros ciclos produtivos. O conceito de Logística Reversa é um dos principais 

instrumentos da PNRS, e começou a entrar em vigor com a aprovação da referida Lei. 

Uma excelente diretriz que visa minimizar os resíduos sólidos no meio ambiente. Na 

prática, isto significa o retorno de resíduos, tais como: pneus, plásticos, baterias, pilhas, 

vidro, latas de alumínio, entre muitos outros, pós-venda e pós-consumo. 

 

 
 

Destacamos também os arts. 40º e 41º, do Decreto nº 7.404/2010: 
 

 
 
 

Art. 40.  O sistema de coleta seletiva de resíduos sólidos e a 

logística reversa priorizarão a participação de cooperativas ou 

de outras formas de associação de catadores de materiais 

reutilizáveis e recicláveis constituídas por pessoas físicas de 

baixa renda. (BRASIL, 2010). 
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Art. 41. Os planos municipais de gestão integrada de resíduos 

sólidos definirão programas e ações para a participação dos 

grupos interessados, em especial das cooperativas ou outras 

formas de associação de catadores de materiais reutilizáveis e 

recicláveis formadas por pessoas físicas de baixa renda. (BRASIL, 

2010). 
 

 
 
 

A partir do segundo semestre de 2012, o Plano Nacional de Resíduos Sólidos 

trará novas regras para o descarte de vários grupos de resíduos sólidos. Isso inclui 

embalagens descartáveis pós-consumo, como copos plásticos garrafas pets, garrafas de 

vidro e outros sistemas usados pelo setor industrial brasileiro. 

 

 
 

É fundamental que o compartilhamento de responsabilidades e o estimulo 

econômico para as atividades da reciclagem e a destinação correta dos resíduos sólidos 

estejam considerados na PNRS, a qual define como sujeitas a lei: 

 

 
 

As pessoas físicas ou jurídicas, de direito privado, responsáveis 

direta ou indiretamente pela geração de resíduos sólidos e as 

que desenvolvam ações relacionadas à gestão integrada ao 

gerenciamento dos resíduos (BRASIL, 2010). 

 
 

 
Fabricantes, distribuidores, comerciantes e consumidores, terão de compartilhar 

responsabilidades para viabilizar o atendimento à legislação. As novas exigências que 

estão sendo discutidas nos vários setores da sociedade,   responsabilizam de forma 

compartilhada a indústria e o varejo, pela destinação correta dos resíduos sólidos 

urbanos. 

 

 
 

No espírito da Lei, a coleta seletiva é considerada instrumento essencial para a 

destinação  ambientalmente  adequada  dos  resíduos  sólidos,  devendo  ser  implantada 

pelos  titulares  dos  serviços  públicos  de  limpeza  urbana,  com  o  apoio  do  governo 

federal. Instituiu o Sistema Nacional de Informações sobre a gestão de resíduos sólidos 

(Sinir),  responsável  por  coletar, organizar e disponibilizar informações  a sociedade 
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possibilitando a avaliação da eficiência e adequação das ações desenvolvidas. O Sinir 

será implantado até o final de 2012 e constará informações fornecidas pelo Cadastro 

Nacional   de   Operadores   de   Resíduos   Perigosos,   Cadastro   Técnico   Federal   de 

Atividades   Potencialmente   Poluidoras   ou   Utilizadoras   de   Recursos   Ambientais, 

Cadastro Técnico Federal de Atividades e Instrumentos de Defesa Ambiental, órgãos 

responsáveis pela elaboração dos planos de resíduos sólidos, e demais sistemas de 

informações que compõem o Sistema Nacional de Informações sobre Meio Ambiente – 

SINIMA e pelo Sistema Nacional de Informações em Saneamento Básico – SINISA, no 

que se refere aos serviços públicos de limpeza urbana e manejo de resíduos sólidos 

(BRASIL, MMA, 2011). 
 
 

 
Os resíduos perigosos também são contemplados pela PNRS, exigindo cadastro 

nacional dos seus operadores. 

 

 
 

A PNRS contempla artigos relativos a participação dos catadores de materiais 

recicláveis e reutilizáveis, e também o treinamento e a melhoria das condições de 

trabalho e as oportunidades de inclusão social e econômica dos catadores de materiais 

reutilizáveis e recicláveis. 

 

 
 

Outro ponto relevante é que a regulamentação da Política Nacional de Resíduos 

Sólidos revisa o decreto de crimes ambientais, acrescentando a previsão de crime para o 

descumprimento das responsabilidades especificas na Logística Reversa e no que 

determina   a   fabricação   e   utilização   de   embalagens   que   sejam   recicláveis   ou 

reutilizáveis. 

 

 
 

A PNRS integra a Política Nacional do Meio Ambiente e articula-se com as 

diretrizes nacionais para o saneamento básico e com a Política Federal de Saneamento 

Básico e com a Política Nacional de Educação Ambiental (Lei nº 9.795/1999). 

 

 
 

Como parte integrante da PNRS a educação ambiental tem como objetivo o 

aprimoramento do conhecimento, dos valores, dos comportamentos e do estilo de vida 

relacionadas com a gestão e o gerenciamento ambientalmente adequado dos resíduos 
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sólidos  e  deve  obedecer  às  diretrizes  gerais  fixadas  na  pela  Política  Nacional  de 
 

Educação Ambiental – Lei nº 9.795 de 1999 e no Decreto nº 4.281, de 25 de junho de 

2002, que exige a inclusão da Educação Ambiental às disciplinas de modo transversal, 

continuo e permanente e todos os níveis e modalidades de ensino, e vem ao encontro da 

Década da Educação para o Desenvolvimento Sustentável, lançada pela UNESCO 

(UNESCO, 2005) e com as novas diretrizes do Ministério da Educação (MEC) que 

recomendam a inserção da dimensão ambiental nos diferentes cursos de ensino superior. 

 

 

A Agenda 21 – documento fundamentado no conceito de desenvolvimento 

sustentável elaboradora na Rio 92 – no seu capítulo 36, enfatiza que a educação é um 

fator crítico para promover o desenvolvimento sustentável e para o desenvolvimento 

dos indivíduos no que se refere às questões do meio ambiente e do desenvolvimento. 
 
 

 
Uma das maneiras de colocar em prática ações adquiridas de educação ambiental, 

no sentido de minimizar a questão dos resíduos sólidos, é a coleta seletiva, a reciclagem 

e o reaproveitamento de alguns desses resíduos úteis.   Quando todos agirem desse 

modo, estarão evitando que materiais recicláveis - vidro, papel, alumínio, plásticos, 

entre outros - sejam enviados aos lixões e aterros sanitários, poluindo os corpos de água, 

o solo e o ar. 

 

 
 

A educação ambiental e o jornalismo podem colaborar com o governo federal, 

estadual e municipal, esclarecendo a sociedade da importância da referida lei e planos 

de ações.    Podem também estimular a sociedade a assumir comportamentos 

ambientalmente corretos, num clima integrado de valorização do trabalho de diferentes 

áreas, das peculiaridades culturais. O sucesso da implantação de um Plano Nacional de 

Resíduos Sólidos exige novas posturas de toda a sociedade o que torna necessário um 

processo de organização e democratização das informações para que despertem o 

interesse e apoio de todos. 

 

 
 

Ainda prevalece em toda a sociedade o conceito de que o lixo é sujeira, 

excremento, despejo velho e inútil. Trata-se de uma verdade culturalmente incorporada 

nos nossos hábitos. Assim pensando, adota-se o principio de que o lixo deve ser 

totalmente descartado e ficar longe de cada um e fora do alcance da comunidade. Tal 
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comportamento leva ao desperdício porque, via de regra, junto com os resíduos 

descartados lança-se fora muita coisa que ainda poderia ser aproveitada como recurso 

natural, elevando os custos da gestão desses materiais aparentemente desprezível. 

 

 
 

A educação ambiental é considerada na Nova Política Nacional de Resíduos 

Sólidos e envolve o entendimento de uma educação cidadã, responsável, crítica e 

participativa,  onde  cada  sujeito  aprende  com  conhecimentos  científicos  e  com  os 

saberes  tradicionais,  possibilitando  a  tomada  de  decisões  da  sociedade,  para  a 

construção de uma cidadania responsável, estimulando interações mais justas entre os 

seres humanos e o meio ambiente natural. 

 

 
 

O órgão gestor da Política Nacional de Educação Ambiental (Lei nº 9.795/1999, 

regulamentada pelo parágrafo 4º do Decreto nº 4.281/2002) tem o desafio de apoiar os 

educadores ambientais, jornalistas e os diversos meios de comunicação à estimular uma 

leitura crítica da realidade, para serem profissionais atuantes no processo de construção 

de conhecimentos, pesquisa e intervenção cidadã com base em valores voltados à 

sustentabilidade da vida em suas múltiplas dimensões. 

 

 
 

A propaganda de idéias morais – entre elas as que caracterizam a proteção 

ambiental –, justamente por constituir uma propagação de idéias (e não de ilusões), deve 

dirigir-se ao consciente das pessoas e não ao seu inconsciente (BRANCO, 2002, pg. 

86). 
 
 

 
No   Plano   Nacional   de   Resíduos   Sólidos   a   educação   ambiental,   quando 

relacionada aos resíduos sólidos, deve envolver formas distintas de comunicação e 

relacionamento da população (ambiente escolar e as várias mídias disponíveis). 

 

 
 

As diferentes mídias de comunicação têm sido utilizadas também para transmitir, 

idéias e conceitos, sendo muito importante que as mesmas respeitem a cultura da 

sociedade local e incentivem a liberdade de escolha consciente. 
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Atualmente, muitas revistas e programas de televisão, jornais e rádio no Brasil 

estão incluindo em suas pautas, questões relacionadas aos resíduos sólidos, devido ao 

grande interesse da população sobre o tema, sendo que os meios de comunicação têm 

um grande alcance e produzem grande impacto junto à população. 

 

 
 

Mobilizar os responsáveis pelas diferentes mídias de comunicação, para uma 

nova  qualidade  da  informação  sobre  temas  ambientais  do  cotidiano,  representam 

desafios a serem superados por todos os educadores ambientais e jornalistas ambientais 

tais como: promover a melhoria da qualidade da informação; quais as condições atuais 

para produzir reportagens sobre as questões ambientais, entre várias outras questões que 

deverão ser discutidas. 

 

 
 

O jornalista é formador de opinião, seu trabalho é capaz de atingir grande número 

de indivíduos na comunidade e produzir impactos positivos e transformadores.  O seu 

trabalho como é um importante aliado no processo de sensibilização da população com 

relação às questões, pois reafirma o papel de cada um de nós individualmente e o 

conjunto da sociedade, para que o país consiga a sustentabilidade ambiental possível. 

 

 
 

As ações e projetos de Educação Ambiental, quando relacionados aos resíduos 

sólidos, não devem ser restritos apenas as escolas e universidades, mas sim deve 

envolver as diversas mídias da comunicação, pois a população precisa ser bem 

esclarecida, sensibilizada e mobilizada para a participação de todos. 

 
 
 

4.  Considerações Gerais 
 

 
 
 

A  aprovação  da  Lei  nº  12.305  de  2010,  que  institui  a  Política  Nacional  de 

Resíduos Sólidos, após 20 anos de discussões no Congresso Nacional, pode ser 

considerada um marco regulatório para gestão dos resíduos sólidos no Brasil, e o início 

de  uma  articulação  institucional  envolvendo  a  União,  Estados,  Municípios,  Setor 

Público e a Sociedade Civil, na busca de soluções para os graves problemas causados 

pelos resíduos sólidos, que vem comprometendo a qualidade de vida dos cidadãos 

brasileiros. 



329  

 
O Plano Nacional de Resíduos Sólidos, conforme previsto na Lei nº 12.305/2010 

tem vigência por prazo indeterminado e horizonte de 20 (vinte) anos, com atualização a 

cada 04 (quatro) anos, e mantém estreita relação com os Planos Nacional de Mudança 

do Clima (PNMC), de Recursos Hídricos (PNRH), de Saneamento Básico (Plansab) e 

de Produção e Consumo Sustentável (PPCS). 

 

 
 

O Plano em sua versão preliminar foi discutido a nível nacional e regional e em 

Audiência Pública Nacional em Brasília, e ficou simultaneamente em consulta publica 

na internet para receber contribuições de todos os setores da sociedade. Atualmente, o 

Plano está sendo submetido à apreciação do Comitê Interministerial – CI que tem a 

responsabilidade da elaboração e coordenação e implementação do Plano Nacional de 
 

Resíduos Sólidos. 
 
 

 
Em síntese, a Política Nacional de Resíduos Sólidos, aprovada e regulamentada 

pelo Decreto nº 7.704, de 2010 considera cinco (5) grandes temas: 

1) Hierarquia na Gestão (priorização de ações); 
 

2) Logística Reversa (conjunto de ações para viabilizar a coleta e a restituição dos 

resíduos sólidos ao setor industrial); 

3) Responsabilidade Compartilhada (relacionada a logística reversa); 
 

4) Incentivos Econômicos (criou as bases para as práticas de incentivos econômicos); e 
 

5) Plano de Gestão Integrada de Resíduos (planos regionais de ações formalizadas), 

normas e diretrizes para disposição final dos rejeitos e destinação final dos resíduos. 

 

 
 

Cabe destacar que a partir de agosto de 2014, ficará proibido colocar em aterros 

sanitários qualquer tipo de resíduo, possível de reciclagem ou reutilização. A PNRS 

também  prevê  que  o  Brasil  estará  livre  dos  lixões  a  céu  aberto  na  maioria  dos 

municípios da União. 

 

 
 

A Política Nacional de Resíduos Sólidos representa um grande avanço, com vista 

ao estimulo às boas práticas de reciclagem e reaproveitamento de resíduos, criação de 

incentivos econômicos e a promoção de programas de educação ambiental formal e não 
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formal, incluindo a sensibilização e mobilização das comunidades diretamente 

envolvidas (população em geral e comunidade escolar) a partir da utilização das várias 

mídias de comunicação disponíveis. 

 

 

A  regulamentação  da  PNRS  prevê  incentivo  fiscal  – por  meio  de  crédito 

presumido do imposto sobre Produtos Industrializados – às indústrias que adquirirem 

resíduos para a utilização como matérias–primas aos produtos intermediários na 

fabricação dos seus produtos. 
 
 
 

No contexto atual, considerando a Nova Política Nacional de Resíduos Sólidos, 

estratégias, metas e ações devem ser desenvolvidas pelos governantes e sociedade 

brasileira, na tentativa de enfrentar as mudanças necessárias com relação aos resíduos 

sólidos em geral e principalmente aqueles que podem ser reciclados e reutilizados. 

Reconhecemos que as dificuldades serão muitas, mas é um desafio que deve ser 

enfrentado principalmente pelos educadores ambientais, e pelos profissionais dos 

diferentes meios de comunicação de massa. 

 
 

Diante dos desafios impostos pelo modelo atual de globalização verifica-se que a 

educação ambiental e o jornalismo podem contribuir para educar, informar e esclarecer a 

população sobre as várias implicações da Nova Política Nacional de Resíduos Sólidos. Mais 

que isso, ações estratégicas e planejadas no âmbito das políticas e práticas da educação 

ambiental aliadas ao exercício de um jornalismo com foco na cidadania são fatores 

imprescindíveis ao processo de estímulo e incentivo para que os indivíduos e a coletividade 

percebam a necessidade de mudar os padrões de consumo. 
 
 

A participação da comunidade é de fundamental importância para o sucesso de 

qualquer programa de gestão de resíduos sólidos, desta forma a Educação Ambiental e os 

Meios de Comunicação tem tido uma participação importante capaz de contribuir para a 

informação e conscientização de cidadãos, comprometidos com a sustentabilidade 

ambiental e consequentemente, com a qualidade de vida de todos. 
 
 

Por fim, ressalta-se que a Educação Ambiental e o Jornalismo podem ampliar, 

potencializar e difundir um novo ethos,  no desenvolvimento de uma consciência critica e 

cidadã que leve a ações humanas, em função de novas formas de habitar o mundo, visando 

principalmente o bem-estar dos indivíduos. 
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Concluindo acreditamos que a presença e a ação do jornalista no centro do diálogo 

como informante e intérprete entre os produtores, consumidores, governantes, cientistas, 

educadores e educandos torna-se cada vez mais relevante em nossos dias de preocupação 

com que poderá acontecer com os habitantes do planeta terra. 
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Apoio: PIVIC Mackenzie/Mackpesquisa 
 
 
 
 

Resumo 
 

O  trabalho  tem  por  objetivo  analisar  e  refletir  criticamente  as  notícias  e 

reportagens relativas à temática ambiental veiculadas no Diário Oficial do Estado de 

São Paulo no período de janeiro a julho de 2010. A proposta foi identificar o potencial 

educativo desse veículo no processo de sensibilização dos leitores a partir da discussão 

das matérias jornalísticas veiculadas nesse período, bem como elaborar um portfólio 

reunindo notícias e reportagens desse jornal, com o intuito de utilizá-las como recurso 

de aprendizagem com relação às questões ambientais. Os textos jornalísticos coletados 

foram codificados por data autor e categoria temática. A análise foi realizada para se 

vivenciar o contexto do tema abordado e como ele foi apresentado frente à realidade do 

cotidiano. Para o aprofundamento do tema levou-se em consideração autores da área 

ambiental.  Foram  pesquisadas  trinta  notícias,  uma  amostragem  do  conteúdo  de 

91(noventa e um) veiculadas durante os sete meses, que foram categorizadas em: gestão 
de   resíduos;   regulamentação;   saúde   ambiental;   lazer   e   turismo;   investimento 
tecnológico; balanço de iniciativas; educação ambiental; estudos e descobertas; 

estimativas – gestão energética; treinamento; iniciativa – campanhas e informativos. 
Após discussão pode-se perceber que as notícias analisadas apresentaram caráter apenas 
informativo, com pouco aprofundamento. Por outro lado, as matérias produzidas pelo 
Diário  Oficial  constituem-se em  importantes  fontes  de informação  que  merecem  a 

atenção de outras mídias (TV, rádio, revistas, jornais) e para os docentes no preparo de 

suas aulas. 
 
 
 
Palavras-chaves 

 
Educação Ambiental. Jornalismo. Sustentabilidade 

 

 
 
 
 
 
 

1.  Introdução 
 
 

 
Uma das características da pós-modernidade é a expansão do sistema de produção 

em massa para atender a demanda do consumo que, por sua vez, se transforma em lucro 

para a indústria produtora. Essa é a dinâmica do capitalismo no mundo. No entanto, 

historicamente, esse ciclo tem causado fortes marcas negativas no meio ambiente. As 
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marcas são inúmeras, como, por exemplo, o aumento da temperatura global de 2ºC – 

2,4ºC, que são devidos aos altos níveis de emissão de gases que provocam o efeito 

estufa - proveniente da combustão da gasolina, por exemplo -. Esse dado foi debatido 

durante a 17ª Conferência das Partes da Convenção do Clima das Nações Unidas - 

COP-17, que foi realizada nos meses de novembro e dezembro de 2011 em Durban, na 

África do Sul. 

 

No  entanto,  podemos  pensar  o  desenvolvimento  sustentável  considerando-se 
 

como ensina SACHS (1995, p. 44), ―[...] o social no comando, o ecológico enquanto 

restrição assumida e o econômico recolocado em seu papel instrumental‖ e ainda levar 

em conta a relação entre o econômico e o ecológico, lembrando que o resultado dessa 

relação tem sido nulo: 
 

[...] o debate sobre desenvolvimento e meio ambiente concentra- 

se essencialmente nas situações características de um jogo com 

resultado nulo. Não foram suficientemente exploradas, ao longo 

do caminho, as situações duplamente ganhadoras, as quais, no 

entanto,  existem  e  poderiam  ter  sido  multiplicadas,  se  os 

esforços de busca de uma solução tivessem ido nesse sentido. 

(SACHS, 1995, p. 44). 

 

Porém, para que os ensinamentos de Sachs produzam resultados positivos é 

necessário um trabalho de educação não só direcionada ao mundo corporativo, mas 

também para toda população. E é nesse processo educativo que a comunicação se faz 

presente a fim de cumprir seu papel cívico de conscientizar e não só informar. Schaun 

(2001, p. 4), pesquisadora da área de Comunicação e Meio Ambiente, confirma a 

necessidade dessa presença. Para a autora, os profissionais da comunicação devem, não 

só  formar,  como  sensibilizar  a  opinião  pública  e  as  esferas  de  poder,  visando  à 

discussão  ampla  dos  temas  relacionados  com  o  meio  ambiente  em  geral  e  com  a 

ecologia em particular. 

 

As grandes transformações que estão ocorrendo no mundo do trabalho devido ao 

avanço tecnológico e globalização, estão favorecendo vários espaços virtuais e na mídia 

escrita e verbal, possibilitando aos jornalistas, informar a sociedade sobre as questões 

ambientais de interesse coletivo e cooperativo. Essa constatação nos leva a acreditar que 

os meios de comunicação podem contribuir para que questões relacionadas à educação 

ambiental possam atingir todas as camadas sociais e incentivar ações para minimizar os 
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impactos e riscos ao meio ambiente (entendido como sociedade, economia e meio 

ambiente). Sob o ponto de vista da Educação Ambiental convém citar Coelho Filho, que 

diz: ―Em atividades  de Educação  Ambiental,  os fatos e reportagens oferecidos  pela 

mídia são uma das principais fontes de consulta para a preparação de uma aula ou 

exposição‖ (COELHO FILHO, 2002, p. 81) 
 

Assim, o educador espera uma versão do assunto que se aproxima da realidade 

(real) e não aquela forjada pelas versões do jornalista de acordo com os interesses do 

jornal. Desta forma é muito importante informar-se sobre a credibilidade do jornal, ou 

da mídia, quanto as informações científicas e técnicas que veicula. 

 

No  que  diz  respeito,  necessariamente  ao  conteúdo,  podemos  considerar  o 

―Encontro Internacional de Imprensa, Meio Ambiente e Desenvolvimento – Green 

Press‖, realizado em Belo Horizonte, que potencializou, segundo Luft (2003), antigas 

propostas de jornalistas, especialistas em meio ambiente e a sociedade. Como um dos 

resultados   desse   encontro,   temos   a   ―Carta   de   Belo   Horizonte‖,    que   trouxe 

recomendações para o estreitamento das relações entre as empresas jornalísticas e os 

setores ambientais, dentre elas: 

 

1. Produzir informações que permitam ao público obter um 

retrato claro, preciso, objetivo e não fragmentado sobre as 

questões ambientais; 

2.   Informar sobre opções de desenvolvimento que promovam o 

acesso da população a uma melhor qualidade de vida sem 

causar danos ao meio ambiente; 

3.   Expressar a pluralidade de pontos de vista sobre os assuntos 

de meio ambiente e de desenvolvimento; 

4. Contribuir para a criação de sistemas de cooperação 

internacionais visando permitir o acesso dos países em 

desenvolvimentos às tecnologias de informação, para 

proteção do meio ambiente e a promoção do 

desenvolvimento; 

5.  Incentivar a organização de uma Vigília Internacional para 

acompanhar o cumprimento dos compromissos pelos 

governos  em  níveis  nacionais,  tratados  em  convenções 
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internacionais sobre projetos sustentáveis. (LUFT, 2003, p. 
 

53). 
 

De acordo com Lima, cada vez mais, a comunidade reclama a presença e a ação 

do jornalista no centro do diálogo, como informante e intérprete, entre poder e povo, 

dirigentes e dirigidos, produtores e consumidores, cientistas e leigos e também entre 

educadores e educandos (LIMA, 2002, p. 77). 

 

Tendo em vista esse cenário propõe-se como problema de pesquisa: Como o 

jornal impresso auxilia na educação ambiental em seu aspecto socioambiental? Parte-se 

do ponto de que, para que haja educação é preciso comunicação, como explica Santos 

ao referir-se à aprendizagem: 

 

Na  prática,  a  passagem  de  saberes  e  informações, 

fundamentados ou não na tarefa de ensinar, só se concretizam 

quando estes são comunicados. Por sua vez, a comunicação 

engloba os conceitos de emissão e recepção da informação que 

está sendo veiculada. A aprendizagem só acontece quando existe 

a recepção da mensagem e seu posterior aproveitamento e 

incorporação ao universo conceitual e/ou comportamental do 

indivíduo. (SANTOS, 2005, p. 437) 

E continua  dizendo  o referido  autor, ―uma  mídia mal utilizada  põe em terra 

qualquer planejamento‖  e mais importante que o veículo  em si é a forma  como  é 

utilizado. (SANTOS, 2005, p. 447). Fortalecendo esse ponto, ainda com base no mesmo 

pesquisador, fica evidente a necessidade de se estudar o papel das mídias na educação 

ambiental, que pressupõe, como visto anteriormente, a comunicação, uma vez que as 

mídias  são  ―as  ferramentas utilizadas  para   facilitar  a  comunicação  nas  atividades 

educativas e a sua correta utilização fortalece as estratégias educacionais e maximiza o 
 

potencial para resultados positivos.‖ (SANTOS, 2005, p. 443;444). 
 

Outro fator a ser considerado, segundo o mesmo autor, é a importância da escolha 

das pautas jornalísticas, cujos temas devem ser noticiados com características 

interdisciplinares, já que a amplitude de sentidos ao meio ambiente pelas empresas de 

comunicação  é um fator decisivo  para se formar uma ―consciência coletiva‖, ―mesmo 

que os resultados só cheguem em longo prazo‖ (LUFT, 2005, p. 45). 
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Pelas  justificativas  aqui  expostas,  o  presente  trabalho  teve  por  objetivo:  1) 

Analisar e refletir criticamente acerca das notícias relativas à temática ambiental 

veiculadas pelo Diário Oficial do Estado de São Paulo, como forma de contribuir com 

subidos  para  que  a  mídia  cumpra  sua  função  socioeducadora  na  sensibilização 

ambiental. 2) Elaborar um portfólio, reunindo notícias e reportagens desse jornal, com o 

intuito de utilizá-lo como recurso de aprendizagem, e evidenciar o contexto do tema 

abordado quanto a realidade do cotidiano. 

 
 

 
2.  Referencial teórico 

 

 
 
 

A  partir  da  retrospectiva  histórica,  é  possível  avaliar  a  gravidade  da  questão 

ambiental e salientar alguns momentos que ―marcaram a trajetória da cultura ocidental 

em sua relação com o meio ambiente natural e constituído‖, conforme Gustavo Ferreira 

da Costa Lima cita: (2008, p. 110) e explica mais detalhadamente: 

 
Destacam-se, nessa retrospectiva histórica, a Revolução 

Industrial, inspirada na ideologia do Progresso, com seus 

desdobramentos,  a  Empresa  Neocolonial,  que  alimentou  o 

projeto expansionista das nações industriais e as duas grandes 

guerras mundiais [...] (LIMA, 2008, p. 110) 

 

Ele vai além e aponta ainda o marco mais alto, no contexto histórico, da crise, a 

partir das décadas de 60 e 70 do século XX, quando: 

 

[...] tornaram mais evidentes e generalizados os sinais de uma 

crise socioambiental de amplas proporções e dotada de novas 

características. Trata-se, em primeiro lugar de uma crise global 

que incorpora e atinge, embora de maneira desigual, todos os 

continentes, sociedades e ecossistemas planetários, 

ressignificando  fronteiras  geográficas,  políticas  e  sociais. 

(LIMA 2008, p. 110;111). 

 

Como reafirma Loureiro (2008, p. 76 e 78), a globalização que estamos vivendo 

hoje é um fenômeno contraditório tipicamente moderno. ―Por um lado, é a expressão do 

desenvolvimento do capitalismo sem fronteiras (capitalismo financeiro e transnacional) 
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que acentua as desigualdades‖ causando o comprometimento da qualidade de vida e da 

saúde ambiental. 

 

Assim, compreende-se que o processo pelo qual o sistema capitalista se firmou 

como predominante e ideal, a partir de determinado momento, que previa crescimento 

absoluto em todos os sentidos, não levou em consideração as limitações do entorno no 

qual se estabelecia e os limites dos recursos naturais não reversíveis. Segundo Martins 

(2004,  p.  111):  ―A  sociedade  atual  é  insustentável  tanto  para  o  planeta  em  que 

habitamos como para a maioria da sua população‖. É com vista nessa crise que se faz 

necessária a implementação de um processo de Educação Ambiental, já que também 

através dela é que se torna possível conscientizar sobre as questões ambientais e seus 

problemas: 

 

A Educação Ambiental é uma práxis educativa e social que tem 

por finalidade a construção de valores, conceitos, habilidades e 

atitudes que possibilitem o entendimento da realidade de vida e 

a atuação lúcida e responsável de atores sociais individuais e 

coletivos no ambiente. Nesse sentido, contribui para a tentativa 

de implementação de um padrão civilizacional e societário 

distinto do vigente, pautado numa nova ética da relação 

sociedade-natureza. Dessa forma, para a real transformação do 

quadro de crise estrutural e conjuntural em que vivemos, a 

Educação Ambiental, por definição, é elemento estratégico na 

formação de ampla consciência crítica das relações sociais e de 

produção que situam a inserção humana na natureza 

(LOUREIRO, 2000 apud LOUREIRO, 2008, p. 69) 

 

E é nesse ponto de caráter educativo que o jornalismo faz-se parte essencial. 

Como explicam GOSUEN, GRACE, ARAUJO e OLIVEIRA (2007, p. 47) explicam o 

aumento dos problemas ambientais, que causa a diminuição da qualidade de vida, eles 

justificam a necessidade de uma ação imediata e permanente da Educação Ambiental. 

 

Nesse contexto, dada a importância dos meios de comunicação, 

decidiu-se aliar seus recursos ao processo educacional para 

estimular o jovem a adquirir e/ou resgatar a consciente crítica 

em relação à questão ambiental e abrir espaço para que todos os 



340  

segmentos  da  sociedade  possam  participar  de  tal  discussão. 

(GOSUEL; GRACE; ARAUJO; OLIVEIRA, 2007, p. 47) 

 

Dessa forma, passa a existir a necessidade de resultados mais rápidos que tenha 

como efeito a mudança de hábitos e valore, com o intuito de melhores condições vitais 

nas cidades rumo a sustentabilidade. Nesse processo, existe a procura por meios mais 

estimulantes,  com  formatos  diferentes  de  informação,   ―mais  eficiente,  com  uma 

linguagem acessível, mais rápido, interativo‖  e foi essa exigência que levou aos MCM 

(Meios de Comunicação de Massa), ―que não foram criados com o objetivo de educar, 

mas que possuem recursos que podem contribuir muito com a educação‖. (GOSUEL; 

GRACE; ARAUJO; OLIVEIRA, 2007, p. 47) 

 

Deve-se também levar em consideração o papel do jornalista, e do jornalismo, 

como integrante de um processo de cidadania no contexto da Educação como explica 

Brügger (2008, p. 150), ―a informação é hoje cada vez mais crucial. Santos (1994 :54) 

afirma  que  ‗os fluxos  de  informação  são  responsáveis  pelas  novas  hierarquias  e 

polarizações  e  substituem  os  fluxos  de  matéria  como  organizadores  dos  sistemas 
 

urbanos e da dinâmica espacial.‘‖ 
 

Quanto a questão da abordagem do jornalismo a respeito da temática ambiental, 

Friedman (apud BRÜGGER 2008, p. 156) aponta que, mesmo que se tenha certeza do 

aumento tanto no número de repórteres, quanto na quantidade de páginas e de tempo no 

ar sobre a questão ambiental nos anos 80, do século XX, é verdade também que nos 

anos 90, desse mesmo século, essa crise ambiental não mudou muito a sua abordagem 

se comparada aos anos 1970, ou seja, ―a quantidade aumentou, mas a qualidade não: a 

maior parte das coberturas jornalísticas sobre o meio ambiente apresenta os mesmo 

problemas de vinte anos atrás‖ (FRIEDMAN apud BRÜGGER 2008, p. 156). Dessa 

forma, verifica-se a necessidade de análise do conteúdo editorial do objeto selecionado, 

a fim de se identificar pontos como os acima citados. 
 

Importante ressaltar também a participação da mídia no processo lucrativo do 

sistema de mercado no qual estamos inseridos, já que é parte de extrema importância 

nesse processo. Paula Brügger (2008, p. 159; 160) cita um estudo de Edward (1998) 

para ressaltar essa questão. Como reproduzido, nas palavras dele: 

 

[...] o sistema da mídia é composto de negócios lucrativos, fica 

claro  que  ela  obtém  dinheiro  de  um  componente  crucial:  a 
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publicidade.  [...]  E  são  obviamente  as  grandes  corporações 

ativas no meio ambiente e no Terceiro Mundo as que mais 

anunciam. As grandes corporações também juntam-se para 

formar blocos chamados flash machines, com grande influência 

na mídia e na política. Tais flash machines e outras corporações 

tradicionalistas os EUA estão minando o trabalho de educação 

ambiental de linhas mais crítica e ameaçando inclusive o 

emprego de professores. O argumento de tal contudo é que tais 

linhas  são  totalmente  contrárias  à  indústria;  [...]  (EDWARD 

1998 apud BRÜGGER 2008, p. 156; 160) 
 

Com base nesse ―alerta‖, é possível afirmar que, ainda de acordo com Brügger, a 

mídia influencia significantemente na construção dos conceitos de meio ambiente e de 

um melhor entendimento da natureza, com grande repercussão nas relações dos homens 

entre si. 

 

A importância dos meios de comunicação na educação ambiental fica ainda mais 

clara ao se analisar um caso específico, como o trabalho de Ramos (1996, p.14 apud 

BRÜGGER, 2008, p. 160) a propósito da cobertura dada pela imprensa à Conferência 

das  Nações  Unidas  sobre  Meio  Ambiente  e  Desenvolvimento  -  ECO-92.  Ramos 

justifica seu trabalho da seguinte forma: ―considerando-se que os jornais e a televisão 

são a principal fonte de informação para expressiva camada da população, o papel 

desses veículos revela-se decisivo nos processos de formação de opinião sobre a 

problemática ambiental‖. ( RAMOS 1996, p.14 apud BRÜGGER, 2008, p. 160) 

Ainda tendo em vista o exemplo acima citado, para Paula Brügger (2008, p. 
 

160;161), Ramos mostra a existência de um sistema que contribuiu para a consolidação 

de uma percepção fragmentada e parcial da problemática ambiental. E mais, não só 

fragmentada, como também mostra a alta regularidade com que o tema ambiental é 

veiculado, sendo que alguns assuntos e fontes de informação são ais destacadas que 

outras: 

 

[...]   ao   longo   da   pesquisa,   quase   a   metade   do   material 

selecionado nos jornais impressos era composta por matérias nas 

quais a problemática ambiental fora citada de forma superficial; 

60% das matérias continham informações provenientes de fontes 

governamentais; o autor detectou ainda a presença de interesses 
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econômicos, com grande destaque para os chamados negócios 

com produtos de caráter ―ecológico‖. Problemas locais graves 

também  foram  negligenciados,  recebendo  maior  destaque  as 

questões globais (RAMOS, 1996: 148-150 apud BRÜGGER, 
 

2008, p. 160; 161). 
 

Levando-se em conta esses aspectos, é evidente a importância e a relevância dos 

meios de comunicação no papel educador da população. Como confirmam GOSUEN, 

GRACE, ARAÚJO e OLIVEIRA  (2007, p. 45; 51),  ―os meios  de comunicação  de 

massa, então, possuem um papel importante no processo educacional com a função de 
 

estimular e abrir espaço para que todos tenham possibilidade de participar‖. Sendo 

assim, os meios de comunicação constituem-se em um ―grande elemento de pressão 

junto à opinião pública, por meio da informação real e do relato de todo o tipo de ação 

organizacional que possa reverter em prejuízo à qualidade de vida‖. Deve-se   ressaltar 

que atualmente, na medida em que os meios de comunicação de massa ficaram mais 

disponíveis para um número cada vez maior de pessoas, a sociedade está sendo mais 

informada e envolvida  com as questões ambientais, ―a capacidade dos MCM [Meios de 

Comunicação de Massa] de produzir, reproduzir e distribuir rapidamente textos, sons e 

imagens faz surgir uma sociedade mais consciente e informada sobre ideias, 

acontecimentos  e experiências antes de difícil acesso‖. (GOSUEN, GRACE, ARAÚJO e 

OLIVEIRA, 2007, p. 45; 51). Nesse sentido, os meios de comunicação aliando-se à 

Educação Ambiental podem atuar como instrumento de transformação social; precisa 

atingir amplamente a sociedade, visando uma participação coletiva. Dessa forma, com 

certeza, conseguirá obter resultados significativos, uma vez que os meios de 

comunicação como um dos responsáveis pela sociedade devem ser capazes de utilizar 

seus recursos para diminuir as desigualdades e a degradação ambiental. 

 
 

 
3.  Metodologia 

 
 

 
A importância do tema gira em torno da educação como processo de 

conscientização quanto às questões ambientais. Tendo em vista essa importância foi 

estabelecido como método mais propício, para abordar a complexidade do assunto, a 

análise pragmática da narrativa jornalística. Então, foram estudados não só os temas 

abordados, como também toda a sua estratégia narrativa, as entrelinhas do processo 
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comunicativo. Isso porque os discursos narrativos midiáticos, segundo MOTTA (2010, 

p. 143), ―se constroem através de estratégias comunicativas  (atitudes organizadoras do 

discurso) e recorrem a operações e opções (modos) linguísticas e extralinguísticas para 

realizar certar intenções e objetivos‖. Assim, 

[...] a comunicação narrativa pressupões uma estratégia textual 

que interfere na organização do discurso e que o estrutura na 

forma  de  sequências   encadeadas.   Pressupõe   também   uma 

retórica que realiza a finalidade desejada. Implica a competência 

e a utilização de recursos, códigos, articulações sintáticas e 

pragmáticas: o narrador investe na organização narrativa do seu 

discurso e solicita uma determinada interpretação por parte do 

seu destinatário (MOTTA, 2010, p. 145). 

 

Para a análise do contexto do tema e o seu aprofundamento foi utilizado o método 

de pesquisa qualitativa, a qual, de acordo com THIOLLENT (1994) é abrangente o 

suficiente para englobar as múltiplas variantes da temática ambiental. Inicialmente foi 

realizado o levantamento de notícias e reportagens veiculadas no Diário Oficial do 

Estado  de  São  Paulo  no  período  de  janeiro  a  julho  de  2010  referentes  a  temas 

ambientais. No referido período foram publicadas 91 (noventa e uma) notícias e 

reportagens, no entanto, para viabilizar a análise mais aprofundada foram selecionadas 

apenas trinta. Para se chegar a esse número, foram priorizadas na seleção todas as 

matérias que tiveram destaque na primeira página do veículo e aquelas que eram 

assinadas  por  jornalista.  Dessa  seleção  inicial  chegou-se  em  48  (quarenta  e  oito) 

notícias. Em seguida, numa sequencia cronológica, foi realizado um sorteio para excluir 

dezoito e chegar ao número pretendido. 

 

As matérias jornalísticas foram coletadas, codificados por título, autor e categoria 

temática e analisados a partir do aprofundamento do tema com base em referencial 

teórico já citado. Foi elaborado também o portfólio com as notícias que foram 

selecionadas, para a redação do trabalho. 

 
 

 
4.  Resultados obtidos 
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A categorização das 30 (trinta) notícias selecionadas para análise no período de 

janeiro a julho de 2010 apresentou as seguintes temáticas, e suas respectivas 

porcentagens de matérias: gestão de resíduos (6,6%), regulamentação (3,3%), saúde 

ambiental (6,6%), lazer e turismo (13,3%), investimento tecnológico (6,6%), balanço de 

iniciativas (6,6%), educação ambiental (10%), estudos e descobertas (6,6%), estimativas 

-  gestão  energética  (3,3%),  treinamento  (3,3%),  iniciativa  – campanhas  (3,3%)  e 

informativos  (30%). A  categoria  temática  classificada   como   ―informativos‖  foi 

subdividida em: audiência pública (11,1%), legislação (11,1%), eventos (22,2%), 

compensação ambiental (11,1%), investimento (11,1%), linha de crédito (11,1%), 

iniciativa (22,2%). 

 

Para  exemplificar,  como  parte  do  trabalho  realizado,  citaremos  apenas  sete 

notícias e reportagens veiculadas no período, sendo assim identificadas pelo título, autor 

e data. Essas sete foram escolhidas pois mostram conteúdo de todos os meses de análise 

(janeiro a julho de 2010), uma vez que fevereiro e julho só tiveram um dia com matérias 

com temática ambiental publicadas. 

 

As  análises  e  comentários,  que  constam  no  presente  trabalho,  oferecem  uma 

análise crítica de sua leitura, com base no nosso posicionamento e opinião, além de 

autores especificados, conforme citados no referencial teórico. As notícias a serem 

apresentadas são: ―CCE da USP inaugura centro pioneiro  para a reciclagem  de lixo 

eletrônico‖; ―Estado investe R$ 4,7 mi na criação do Parque Tecnológico de Botucatu‖; 

―Professores aprendem a aplicar agendas ambientais em aula‖; Moradores da Vila 

Brasilândia vão ganhar espaço educativo e de lazer‖; ―Cetesb capacita técnicos de 11 

países  para  atuar  em   situação   de  risco   ambiental‖;   ―Planeta   Inseto   apresenta 

curiosidades da biodiversidade no Instituto Biológico‖ e ―Parque do Morro do Diabo é 

opção de área ecológica no oeste paulista‖. 
 

A notícia intitulada ―CCE da USP inaugura centro pioneiro para a reciclagem de 

lixo eletrônico‖, feita por Simone de Marco, da Agência Imprensa Oficial, veiculada no 

dia 6 de janeiro de 2010, trazia como temática a ―gestão de resíduos‖ e tratava sobre a 

iniciativa da Universidade de São Paulo que visa a correta destinação de materiais 

eletroeletrônicos, como drives, monitores, PCs e teclados, por exemplo. 
 

Ao analisar os contextos dos fatos, pôde-se notar que, a partir dos estudos e 

investimentos, com os quais o Centro de Computação Eletrônica da USP (CCE-USP) 
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inaugurou, na Cidade Universitária, o Centro de Descarte e Reúso de Resíduos de 
 

Informática (Cedir), a iniciativa foi um exemplo no que diz respeito às questões do solo. 
 

Como explicam TENÓRIO e ESPINOLA (2004 p. 174; 175) a coleta dos resíduos 

sólidos é a primeira fase física da gestão de resíduos, que tem em si a preocupação desde 

o seu manejo até seu gerenciamento, sendo o primeiro o ―conjunto de atividades 

envolvidas   com  os  resíduos  sólidos,  sob  o  aspecto  operacional‖,   como  coleta, 

transporte, acondicionamento, tratamento e disposição final. Já o segundo trata tanto do 
 

manejo quanto dos aspectos ligados ao planejamento, ―à fiscalização e regulamentação‖. 
 

Tendo em vista a realização da iniciativa (apresentada acima) no ano de 2010, 

pode-se perceber certo pioneirismo até mesmo quanto à questão dos resíduos sólidos de 

informática, uma vez que, somente em agosto daquele ano foi promulgada a Política 

Nacional de Resíduos Sólidos (PNRS). De acordo com o Art. 1º da Lei Nº 12305 

―institui  a  Política  Nacional  de  Resíduos  Sólidos,  dispondo  sobre  seus  princípios, 

objetivos e instrumentos, bem como sobre as diretrizes relativas à gestão integrada e ao 

gerenciamento de resíduos sólidos, inclusos os perigosos, às responsabilidades dos 

geradores e do poder público e aos instrumentos econômicos aplicáveis‖. 

Na matéria publicada no dia 27 de fevereiro  de 2010, com o título de: ―Estado 

investe R$ 4,7 mi na criação do Parque Tecnológico  de Botucatu‖, produzida pela 

Agência   Imprensa   Oficial   e   a   Assessoria   de   Imprensa   da   Secretaria   de 

Desenvolvimento,  teve  a  temática  do  ―investimento  tecnológico‖,   falava  sobre  a 

Secretaria de Desenvolvimento do Estado e a Prefeitura e Botucatu que firmaram 

parceria em prol da construção das instalações do parque tecnológico da cidade. A 

iniciativa previa a área de bioprocessos (procedimento que faz uso de componentes de 

organismos vivos) para a realização de medicamentos e tecnologia sustentável. 

 

Se a criação do Parque Tecnológico teve o objetivo de incentivar o 

desenvolvimento   socioeconômico   da   região,   é   possível   identificar   dois   pontos 

essenciais do desenvolvimento sustentável: a promoção da saúde pública e a questão 

social no desenvolvimento. Esse novo entendimento é reforçado na opinião de 

PELICIONI (2005,  p.  417)  quando  afirma  que  as  questões  ambientais  e  de  saúde 

pública não podem ser tratadas separadamente, mas em simultaneamente e de maneira 

integrada, uma vez que ―desenvolvimento implica melhoria  da qualidade de vida e da 

saúde e, ao mesmo tempo, envolve a conservação, a proteção e a sustentabilidade 
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ambiental‖. Assim, ―a proteção do meio ambiente e a conservação de recursos naturais 

são responsabilidade globais e devem fazer parte de qualquer estratégia de promoção da 

saúde‖. 

Outro  aspecto  a  ser  destacado  é  o  seu  valor  socioeconômico.  Destacamos  a 

sinergia entre seus objetivos e os pontos indicados por CALDERONI (2005 p. 571) que 

explica a importância entre a dimensão econômica e as questões ambientais que, de 

acordo com o autor, é ―essencial para a formulação de diretrizes de atuação do governo, 

das empresas e dos cidadãos para a própria compreensão dos fatos e das relações 

sociais, culturais e políticas‖. 
 

Dessa forma, vemos  que a iniciativa  está  de acordo  com  as  necessidades  de 

revisão do sistema adotado pelo atual modelo de crescimento econômico. 

Na matéria  publicada  no  dia  2  de  março  de  2010,  intitulada:  ―Professores 

aprendem a aplicar agendas ambientais em aula‖, escrita por Claudeci Martins, da 

Agência Imprensa Oficial, trabalha-se a temática da ―educação ambiental‖. A notícia 

mostra  os  investimentos  do  governo  estadual  na  Educação  Ambiental,  com  a 

capacitação de professores para que estes soubessem repassar de maneira satisfatória 

seus conhecimentos às crianças de 8 a 10 anos em sala de aula, pelo Programa Criança 

Ecológica. O curso, como descrito na matéria, tinha aspecto lúdico e facilitava a 

compreensão dos profissionais. Nesse ponto, nos reportamos a Paulo Freire (apud 

PELICIONI 2004 p. 459) que diz que não se aprende sozinho, não se educa e nem se 

conscientiza ninguém, a educação é uma ―adesão voluntária‖ que ―depende de quem a 

incorpora e não de quem a propõe‖. 
 

A educação  é  a  possibilidade  do  acesso  a  diferentes  conteúdos,  ―permitindo 

recolher, selecionar, ordenar gerir e utilizá-los bem como atualizar os conhecimentos 

sempre que necessário‖ (PELICIONI, 2004 p. 460). Para Edgar Morin (apud 

PELICIONI, 2004 p. 461; 462) a educação tem um papel interdisciplinar cujo objetivo é 

contribuir para a tomada de consciência de nossa Terra-Pátria e permitir que essa 

consciência se traduza em vontade de realizar a cidadania humana. 

 

No que diz respeito às questões legais, o referido programa seguiu as 

recomendações da Política Nacional de Educação Ambiental Brasileira, Lei n. 9.795, 

aprovada em 1999 e regulamentada em 2002. 



347  

Assim, a medida é fundamental para que se mude a consciência e se dê base para 

que mudanças de atitudes e prioridades sejam realizadas. Como explica PELICIONI 

(2004 p. 462; 463) o educador tem papel fundamental nesse processo, pois cabe a ele 

―criar condições para que a educação ambiental seja incorporada côo filosofia de vida e 

se expressar por meio de uma ação transformadora‖. Nesse sentido, faz-se  essencial a 

capacitação  desse  profissional  já  que  é  de  obrigação  do  docente  em  Educação 

Ambiental conhecer e compreender a história da educação, e os pensamentos 

pedagógicos aí gerados. Espera-se que o educador seja ―capaz de escolher as melhores 

estratégias educativas para atuar sobre os problemas socioambientais e, com a 

participação popular, tente resolvê-los‖ (PELICIONI, 2004, p. 463). 

A notícia publicada em 10 de abril de 2010, ―Moradores da Vila Brasilândia vão 

ganhar espaço educativo e de lazer‖, escrita por Roseane Barreiro, da Agência Imprensa 

Oficial, também tratava da temática ―educação ambiental‖. No caso, foi apresentado 

projeto que tinha por objetivo a melhoria das condições de vida de uma comunidade 

carente com base em aulas, atividades, prática de esportes e lazer. A iniciativa foi 

realizada em parceria com alguns grupos de interesses nacionais, governamentais e 

privados. O ponto fundamental desse projeto, que merece destaque, é o modelo de sua 

construção: sustentável, com aquecimento natural e reuso de água, por exemplo. 

 

Como expõe OSEKI e PELLEGRINO (2005 p. 501) esta união entre lazer e 

educação é imprescindível:  ―Precisa-se ter em mente a possibilidade de criação de um 

ambiente que enriqueça a vida cultural, redefina a ligação com a natureza e represente 

um outro modo de conceber os espaços livres, como um processo de socialização de 

espaços naturais e de (re)naturação dos espaços sociais‖. 
 

No que tange a função social da iniciativa, de acordo com os mesmos autores, esta 

é extremamente forte e presente na utilização correta dos espaços urbanos. Uma vez que 

temos o desenvolvimento  das cidades, ―os espaços livres (públicos e privados) devem 

ser (re)desenhados para atender demandas emergentes‖, exemplo dessa demanda seria, 

entre outros intuitos, a necessidade de ―espaços que possam amenizar as tensões 

inerentes à vida em grandes aglomerações‖ (OSEKI; PELLEGRINO, 2005 p. 519), ou 

seja,  iniciativas  como  essa  minimizam  impactos  negativos,  tanto  físicos,  quanto 

psicológicos, que o convivo nas grandes cidades, por exemplo, pode vir a causar, como 

ansiedade e nervosismo. 
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Dos exemplos de implementação sustentável citados no texto, o reúso da água tem 

sido extremamente impulsionado em todo o mundo. De acordo com BASSOI e 

GUAZELLI (2005 p.79) a ―crescente dificuldade de atendimento  a uma demanda cada 

vez maior de água para abastecimento público doméstico e da escassez cada vez maior 
 

de mananciais próximos ou de qualidade adequada de abastecimento após o tratamento 
 

convencional da água‖. 
 

Produzida por Anderson Moriel Mattos, da Agência Imprensa Oficial, a notícia 
 

veiculada em 6 de maio de 2010, foi intitulada: ―Cetesb capacita técnicos de 11 países 

para atuar em situação de risco ambiental‖. Sob a temática de ―treinamento‖ tratou-se 

do projeto que tinha como meta a educação e aperfeiçoamento de profissionais para 

situações de emergências com produtos tóxicos e resíduos químicos a partir do Curso 

Internacional para Atendimento a Emergências com Poluentes Orgânicos Persistentes 

(POPs). 

 

O trabalho merece reconhecimento, uma vez que tinha como base a preparação de 

colaboradores para o auxílio de civis em situações de emergências, tais como em 

explosões de produtos químicos em áreas de plantação. Outro ponto interessante foi que 

o evento reuniu pessoas de várias partes da América do Sul, possibilitando a troca de 

experiências e promovendo a discussão e o aprendizagem sobre esses assuntos. 

 

Mais a frente, ao tratar dos procedimentos e a capacitação de profissionais para 

prevenção de situações de risco, pode-se considerar o conceito da Higiene Ocupacional, 

trabalhada por Frank Patty, em 1948, nos Estados Unidos. A ideia do termo é definida 

como ―a ciência que visa antecipar e reconhecer situações potencialmente perigosas e 

aplicar  medidas  de  controle  de  engenharia  antes  que  agressões  sérias  à  saúde  do 
 

trabalhador sejam observadas‖ (PATTY apud COLACIOPPO, 2005 p. 262). 
 

Em 1º de junho de 2010, a notícia publicada sob o título: ―Planeta Inseto apresenta 

curiosidades  da  biodiversidade  no  Instituto  Biológico‖,  mais  uma  vez  abordou  a 

temática da ―educação ambiental‖, escrita novamente por Simone de Marco, da Agência 

Imprensa Oficial. Nesse caso, a matéria selecionada noticiou a atração  do  Planeta 

Inseto: Biodiversidade, no Instituto Biológico (IB), cujo objetivo era apresentar, de 

forma lúdica, ao público em geral, aspectos do universo. O 2010 foi instituído, pela 

Organização das Nações Unidas (ONU), como o Ano Internacional da Biodiversidade. 



349  

A iniciativa é essencial para que a população possa interar-se das questões 

ambientais,  construindo  assim  a  cidadania  e  a  melhoria  da  qualidade  de  vida.  No 

entanto o fato de ser um programa pontual faz com que esse tipo de iniciativa não seja 

abrangente. Como deixa bem claro TOLEDO e PELICIONI, essas atividades devem ser 

permanentes, enfatizando sempre ―aspectos  econômicos, sociais, políticos, culturais e 

éticos, abrindo espaço para a geração de novos valores de respeito aos seres humano e à 

vida‖ (2005, p. 753). 
 

No dia 1º de julho de 2010, intitulada ―Parque do Morro do Diabo é opção de área 

ecológica no oeste paulista‖, a notícia escrita por Paulo Henrique Andrade, da Agência 

Imprensa Oficial, tratou da temática de ―lazer e turismo‖. Foi possível notar seu caráter 

instrutivo do turismo em seu aspecto de sustentabilidade e a abordagem das Unidades 

de Conservação. O Parque Estadual do Morro do Diabo (PEMD), no município de 

Teodoro Sampaio, Pontal do Paranapanema é especificamente uma unidade de 

conservação, administrada pela Fundação Florestal, órgão da Secretaria de Estado do 

Meio Ambiente. 

 

Segundo a Lei Federal Brasileira n. 9.985, de 18 de julho de 2000, define as 

unidades como: tanto seu espaço territorial, quanto seus recursos naturais ambientais, 

―incluindo as águas jurisdicionais,  com características naturais relevantes, legalmente 

instituídos pelo Poder Público, com objetivos de conservação e limites definidos, sob 
 

regime especial de administração, ao qual se aplicam garantias adequadas de proteção‖ 

(Brasil, 2000 apud TOLEDO; PELICIONI, 2005, p. 749). 
 

A implementação dessas unidades é fundamental para o desenvolvimento de 

programas de educação ambiental, mesmo em seu aspecto turístico, já que não se deve 

afastar o homem do ambiente, mas sempre procurar aproximá-lo da natureza. É o que 

mostra  TOLEDO  e  PELICIONI:  ―Isso  [sua  exclusão]  de  nada  adiantaria  para 

compreender e enfrentar os inúmeros problemas relacionados ao meio ambiente do qual 

o homem, de qualquer maneira, faz parte‖ (2005, p. 750). 
 

Tratando da educação em si, podemos novamente referir-nos às autoras acima 

citadas. O trabalho educativo permeia a interdisciplinaridade, podendo ser tratado no 

conjunto de variados  contextos. ―Entre eles, destacam-se  as atividades realizadas em 

áreas que permitem um contato direto com a natureza, como o estudo do meio, trilhas 

interpretativas e o ecoturismo‖ (TOLEDO; PELICIONI, 2005, p. 753). 
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Incentivos como esses são importante, entre outros motivos, pois enriquecem a 

experiência do visitante, promovem sua conscientização sobre seu lugar no ambiente, ao 

mesmo tempo em que ampliam sua visão para além dos muros das áreas protegidas, 

ajudando, assim, na promoção da região como ponto turístico, o que é essencial para a 

economia local. 

 
 

 
5.  Conclusão 

 
 

 
Foram analisadas e discutidas 30 (trinta) notícias veiculadas no Diário Oficial do 

Estado de São Paulo, relativas às questões ambientais e socioambientais. Foi possível 

verificar que o governo estadual divulga suas ações ambientais por meio de notícias e 

reportagens publicadas no veículo, uma vez que são fatores de grande importância para 

a gestão ambiental e a educação ambiental. Todavia, ao analisar os contextos de suas 

iniciativas é verifica-se que o Estado está preocupado em promover e incentivar atitudes 

positivas que fazem parte de seu compromisso com a sociedade. Por outro lado, as 

notícias constituem-se em importantes fontes que podem alimentar outras mídias com 

conteúdo de relevância à comunidade, uma vez que os meios de comunicação são 

também formadores de opinião. 

Concluindo,   citamos  ASSADOURIAN  (2010,  p.  161),  ―a  mídia pode ser 

altamente eficaz para moldar as culturas, mostrando como as pessoas vivem, 

transmitindo normas sociais servindo de modelo de comportamento, agindo como veículo 

de marketing e distribuindo notícias e informação‖. 
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Estudo exploratório sobre as Relações Públicas no cenário em transformação da 

Baixada Santista: a sustentabilidade empresarial como discurso emergente 

 
Taíse Fernandes Luz 

Wellington Teixeira Lisboa 
 

 
 

Resumo: Este estudo apresenta um breve prognóstico sobre o campo profissional das 

Relações Públicas frente ao processo de desenvolvimento econômico da Baixada 

Santista. Com base na análise do cenário econômico e mercadológico, identificam-se as 

perspectivas e desafios que se colocam às organizações que atuam nesta região 

metropolitana, que passa por dinâmica de reconfiguração. A sustentabilidade, de acordo 

com a pesquisa empírica neste estudo explorada, desponta como temática emergente 

nesta região do litoral paulista, sinalizando demandas profissionais à área das Relações 

Públicas. 

 
Palavras-chave:  Baixada  Santista.  Desenvolvimento  econômico  regional.  Relações 

Públicas. Sustentabilidade. 
 
 

 
Introdução 

 

 
 

A Região Metropolitana da Baixada Santista
30

, nos últimos anos, vem 

protagonizando um conjunto de transformações econômicas que, na concepção de 

autores especializados na análise do cenário desta região (GONÇALVES, 2006; 

CLARO; SOUZA, 2009; CLARO, 2010; VASQUEZ, 2012), configura-se como um 

processo de desenvolvimento econômico regional
31

. 

O  Porto  de  Santos,  por  exemplo,  considerado  o  maior  porto  do  Brasil  e  da 
 

América Latina, localizado, estrategicamente, próximo aos Estados de São Paulo, Mato 

Grosso, Mato Grosso do Sul, Goiás, Minas Gerais e servindo como porta de entrada e 

saída de produtos no âmbito nacional e internacional, vem ampliando suas estruturas e 

serviços, consolidando o seu já reconhecido destaque. Em 2006, a sua estrutura foi 
 
 

1.A Região Metropolitana da Baixada Santista foi criada mediante a Lei Complementar Estadual 815, 

com data de 30 de julho de 1996, tornando-se a primeira região metropolitana brasileira que não possui 

uma capital estadual. Situada no litoral paulista, é formada por nove cidades: Bertioga, Cubatão, Guarujá, 

Itanhaém, Mongaguá, Peruíbe, Praia Grande, Santos e São Vicente. 

2.―No caso da Baixada Santista, a região passa por uma ‗onda‘ de desenvolvimento  decorrente das novas 
descobertas do petróleo e gás na Bacia de Santos, a partir de sete vetores estratégicos identificados pela 
Prefeitura de Santos: energia, turismo, desenvolvimento urbano, meio ambiente, pesquisa e 

desenvolvimento, logística e porto – indústria. Cada vetor estratégico corresponde a uma possível linha de 
desenvolvimento que promoverá mudanças substanciais no âmbito da vocação econômica local e de 

novas potencialidades produtivas‖ (MONTEIRO; CAMPOS; GUERREIRO, 2011, s/p.). 
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considerada  a  mais  moderna  do  Brasil  (CAMPOS,  2006).  Atualmente,  o  Porto  de 

Santos ocupa a 39ª posição no ranking mundial de movimentação de cargas 

conteinerizadas, e estão sendo construídos diversos estaleiros particulares para 

comportar, ao mesmo tempo, mais navios no Porto. Vale também pontuar que a 

Companhia Docas do Estado de São Paulo (CODESP) planeja finalizar o 

acompanhamento ambiental de dragagem realizada desde 2005, para que, dessa forma, 

navios de maior porte possam trafegar pelo Porto (CODESP, 2011). 

O Porto de Santos é o porto brasileiro que mais movimenta mercadorias, 

apresentando a maior oferta de serviços marítimos, que, por sua vez,  atraem mais 

cargas. Alberto Claro (2010, p. 164) avalia que 

 
A relação estreita que o Porto tem com a economia brasileira e 

com o esforço do país de inserção no comércio internacional, 

resultado  e  causa  da  concentração  econômica  na  sua 

hinterlândia, aliada a uma infra-estrutura de acesso terrestre 

adequada, indicam o Porto e suas atividades como um dos eixos 

de dinamismo da economia regional. 
 
 

Em 2010, em entrevista sobre o futuro do Porto de Santos, José Roberto Serra, 

atual presidente da CODESP, salientou que um detalhado estudo apontou, num cenário 

otimista, a demanda de 240 milhões  de toneladas para o ano de 2024. ―É com esse 

número que o Porto trabalha, analisando a capacidade já instalada, os projetos em 
 

execução e previstos, de forma a garantir um crescimento compatível‖  (BEACH CO, 

2011). 
 

Por sua vez, o turismo, o comércio, o lazer, o setor de serviços também vêm 

ganhando representatividade e dinamizando a economia desta região metropolitana 

(CLARO; SOUZA, 2009), que conta com uma população de cerca de 1,6 milhão de 

moradores fixos, sendo que, em períodos de férias e feriados prolongados, chega a 

dobrar a sua população, com turistas que se instalam nas diversas cidades deste litoral 

paulista (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATÍSTICA, 2010). É 

cercada pela costa da Mata Atlântica, sendo que quase todas as suas cidades são 

banhadas  pelo  oceano  Atlântico,  disponibilizando  praias  e  paisagens  atrativas  ao 

turismo. Como afirma Alcindo  Gonçalves (2006, p. 172), ―o turismo teve também um 

papel no desenvolvimento regional. As praias são um atrativo natural de que a região 

dispõe, e que sempre trouxeram visitantes, especialmente nas temporadas de verão‖.  A 

Baixada, logo, possui um característico perfil de região turística (VAZ, 2004), mas que, 
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ao mesmo tempo, consegue ter um dinamismo econômico não exclusivamente 

dependente do setor do turismo, sobretudo em razão das suas grandes empresas e 

indústrias,  como  as  localizadas  no  parque  industrial  de  Cubatão  e  no  complexo 

portuário de Santos. 

O panorama da Baixada Santista também vem sendo remodelado, 

significativamente, desde o início da exploração de petróleo na Bacia de Santos. Em 

2004, foram perfurados alguns poços, uma vez que já haviam sido identificadas, acima 

da camada de sal, rochas arenosas depositadas em águas profundas. Em novembro de 

2010, foi apresentada a informação de que o Campo Petrolífero Tupi, situado na Bacia 

de Santos, tem reservas de enorme dimensão, estimadas pela Petrobras entre 5 e 8 

bilhões  de  barris  de  petróleo,  fato  que  pode  ser  considerado  uma  das  maiores 

descobertas  do  mundo  nos  últimos  anos,  no  que  se  refere  à  extração  deste  óleo 

(PETROBRAS, 2011). Isso fez com que os ―olhos do mundo‖  se voltassem para o 

Brasil e, em particular, à Baixada Santista. O relatório anual da Agência Internacional 

de Energia (2011) aponta que a camada do pré-sal
32 

no País, no total, pode abrigar 

aproximadamente 100 bilhões de barris de óleo equivalente em reservas, o que colocaria 

o Brasil entre os dez maiores produtores de petróleo do mundo. 

A exploração do petróleo na Bacia de Santos está impulsionando esta região a 

novos tipos de atividade econômica, que até então tinha como principais segmentos o 

turismo, as indústrias de Cubatão (VAZ, 2004) e a dinâmica transnacional no Porto de 

Santos, setores em contínuo crescimento (GONÇALVES, 2006). Os municípios da 

Baixada Santista estão tendo de se adaptar e desenvolver atividades de apoio logístico 

às petrolíferas (de onde saem helicópteros, barcos e navios para a produção em alto- 

mar), manutenção de navios e barcos e criação de cursos na área de construção civil, 

soldagem, elétrica, naval, portuária e de petróleo e gás
33

. No âmbito do comércio e de 
 

oferta  de  produtos  e  serviços,  como  evidencia  a jornalista  Paula  Leite (2011),  em 

matéria publicada no Portal G1, pequenas ou grandes empresas já vêm sentindo os 

impactos da exploração do pré-sal, tendo de enfrentar a concorrência por parte de novas 
 
 

32 
Pré-sal é uma faixa que se estende ao longo de mais de 800 quilômetros abaixo do leito do mar, entre 

os Estados do Espírito Santo e  Santa Catarina, e  engloba três bacias sedimentares (Espírito Santo, 

Campos e Santos). Essa camada existe há milhões de anos, porém foi descoberta recentemente 

(PETROBRAS, 2011). 

33  
Segundo o Guia do Estudante (2011), existem cinco Instituições de Ensino Superior na Baixada 

Santista que  ministram cursos de  graduação na  área  de  petróleo e  gás, além das  opções de  curso 

tecnólogo. 
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organizações que começam a oferecer suas atividades nesta região, ou mesmo entre 

aquelas que, identificando novos campos e demandas de atuação, são levadas a 

protagonizar dinâmicas de reposicionamento no mercado. 

Neste  contexto,  a  especulação  e  o  universo  de  expectativas  em  torno  da 

exploração do pré-sal têm impulsionado a criação de novos negócios, de setores 

diversificados,  acompanhada  pelo  boom  da  construção  imobiliária  nesta  região, 

elevando, em ritmo acelerado e a níveis exorbitantes, os preços dos imóveis (PORTO, 

VAZQUEZ, CORRÊA, 2012). A Agência Brasil (2011) publicou no site do jornal 

Folha.com o levantamento de que, em Santos, o número de prédios em construção 

superou a quantidade de lançamentos acumulados nos últimos doze anos. Segundo a 

Secretaria Municipal de Infraestrutura e Edificações desta cidade, em 2011, existiam 

162 obras de imóveis com mais de dez andares em andamento, duas a mais do que as 

concluídas de 1998  a 2010. À época da publicação da reportagem,  a cidade tinha 

também 71 projetos de prédios aguardando aprovação e outros 40 já aprovados. Ante 

esse cenário em constituição, Aline Branco, Kátia Oliveira e Roseli Nascimento (2011) 

defendem, em artigo de opinião publicado no site A Tribuna, que é difícil pensar em 

como Santos, com a exploração do pré-sal, será nos próximos vinte anos, para além das 

cidades vizinhas, que também serão afetadas por esse novo ramo da economia. 

Consideram que a mudança será tão significativa que esta região, já em manifesto 

processo de desenvolvimento,  passará a ser a ―Nova Baixada Santista‖. 

Essa movimentação econômica na Baixada Santista, com evidente impacto nas 

esferas social, cultural, política, urbana e habitacional, compõe o quadro geral que 

embasa, de forma contextualizada, a pesquisa que ora apresentamos. Basta pensarmos 

na vinda de novas empresas para esta região, com a redefinição das lógicas de mercado 

até então vigentes, no acelerado desenvolvimento do mercado imobiliário, na oferta de 

novos produtos e serviços, na atração de profissionais qualificados, na criação de cursos 

para a qualificação da mão-de-obra local, na concorrência entre as empresas que já 

atuam na Baixada, para visualizarmos esse cenário de nítida transformação. É evidente, 

porém, que não podemos descurar outros fatores que igualmente contribuem para 

alavancar as transformações econômicas nesta região do litoral paulista, como questões 

vinculadas aos macrocontextos nacionais e globais. Com relação a este propósito, temos 

a consciência de que a avaliação de um cenário regional exige a atenção reflexiva e 

articulada em torno de diversas variáveis. 
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O que conduz as indagações que estruturam o presente estudo diz respeito aos 

modos como as organizações que atuam neste panorama em transformação da Baixada 

Santista sistematizam os relacionamentos com seus públicos, a fim de se legitimarem no 

mercado regional em expansão. Se, como exposto, emerge um novo cenário 

mercadológico, novas exigências se colocam no tocante ao posicionamento das 

organizações na arena social, enfrentando o desafio de serem reconhecidas e valorizadas 

publicamente. O trabalho de planejar, implantar, conduzir, fidelizar relacionamentos, 

por meio da gestão estratégica dos processos comunicacionais, instituída segundo as 

diretrizes da identidade corporativa, constitui corpo de atividades dos profissionais de 

Relações   Públicas   (KUNSCH,  2003;   2006;   FERRARI,   2009;   GRUNIG,  2009; 

FARIAS, 2011). Nessa perspectiva, podemos visualizar um campo de trabalho que, na 

Baixada   Santista,   se   abre   aos   relações-públicas?   Quais   as   contribuições   dos 

profissionais  desta  área  em  prol  da  efetividade  dos  negócios  organizacionais  nesta 

região em processo de mudança? 

 
 

Gestão de relacionamentos como diferencial competitivo e demanda 

institucional contemporânea 

 
 

Tendo em vista os questionamentos que estruturam esta investigação, 

apresentaremos os resultados de uma pesquisa de campo, de caráter exploratório, 

desenvolvida no segundo semestre de 2011 junto a três representantes de empresas de 

setores (portuário, comércio e imobiliário) que estão sendo diretamente impactados 

pelas transformações em curso na Baixada Santista, além de quatro profissionais de 

Relações Públicas que atuam nesta região, também no segundo setor. Esta pesquisa 

qualitativa, baseada na aplicação de um questionário composto por perguntas abertas, 

tem como objetivo identificar, por um lado, a percepção dos empresários sobre o 

desenvolvimento econômico pelo qual vem passando a Região e, por extensão, a 

importância da comunicação nesse processo; por outro lado, o entendimento dos 

profissionais  de  Relações  Públicas  acerca  das  perspectivas  e  desafios  que,  nessa 

dinâmica econômica e social, se colocam às Relações Públicas no contexto regional. 

Cabe-nos pontuar que o foco da pesquisa centra-se na percepção do empresariado, 

em especial o de grande porte, pelo fato de, originalmente, as Relações Públicas terem 

mais visibilidade e reconhecimento entre esse grupo (GRUNIG, 2009). Os depoimentos 

coletados  na  pesquisa  de  campo  serão  analisados  na  sua  inter-relação  com  os 
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fundamentos teóricos das Relações Públicas, chamando a atenção à importância da 

atuação dos profissionais desta área junto a organizações que atuam em cenários de 

mudança, nos quais a temática da sustentabilidade, inclusive, emerge com vivacidade. 

Fortes (2003) defende que as condições sociais e econômicas que influenciam a 

empresa afetam as estratégias de Relações Públicas. Na sua concepção, empresas que 

têm  o  objetivo  de  crescer,  melhorando  seus  negócios  por  meio  de  inovações  e 

estratégias - como no caso de muitas organizações da Baixada Santista - devem 

considerar que as decisões de caráter econômico, como as relativas à manutenção 

tecnológica, logística, matéria-prima, recursos humanos, devem estar perfeitamente 

sintonizadas às preocupações quanto ao vínculo institucional com os públicos-alvo, 

atendendo às suas expectativas e anseios. A satisfação dos consumidores e demais 

públicos, além da observância aos interesses da organização, é uma das premissas, de 

natureza política (SIMÕES, 1995), das Relações Públicas. 

Este, inclusive, foi um dos pontos mencionados durante a pesquisa aplicada junto 

à Mariane Doconsk, superintendente do Shopping Praiamar, reconhecido como um dos 

maiores e o mais completo da Região. A entrevistada afirma que, diante das mudanças 

econômicas vivenciadas atualmente na Baixada, o shopping passou a realizar estudos 

mais aprofundados sobre implantação de novas lojas, segundo as características dos 

seus clientes e as novas demandas apresentadas. Além disso, destacou a importância do 

trabalho de comunicação interna, como treinamentos constantes e integração entre 

funcionários, para que todos os membros da organização partilhem das mesmas 

informações acerca do planejamento organizacional e das modificações em trâmite, 

sobretudo de posicionamento do shopping quanto ao relacionamento com imprensa, 

consumidores, lojistas, comunidade e quanto às campanhas de responsabilidade 

socioambiental, priorizando políticas de sustentabilidade com foco no desenvolvimento 

social e no sucesso organizacional. 

De  forma  semelhante,  Elizandra  Celoto  Marques,  analista  de  qualidade  da 

empresa Wilson Sons, um dos maiores operadores de serviços portuários, marítimos e 

logísticos terrestres do Brasil, declarou ser 

[...] essencial que a comunicação dentro da empresa seja 

transparente   e   objetiva.   Observa-se   hoje   que   os   maiores 

impactos  de  uma  organização  ocorrem  por  falha  na 

comunicação. O sucesso da empresa depende de uma boa 

comunicação entre todas as partes envolvidas. 
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Podemos constatar que o discurso dessas representantes de empresas de grande 

porte sinaliza a relevância da comunicação organizacional e, especificamente, da gestão 

de  relacionamentos  no  sentido  de  conduzir  as  práticas  por  meio  das  quais  as 

organizações se posicionam perante seus públicos e a sociedade, sobretudo no contexto 

de mudanças econômicas e sociais. Como pontua a superintendente do Shopping 

Praiamar, tanto a comunicação interna quanto a que diz respeito às novas prospecções 

de negócios são de reconhecido valor no contexto atual da Baixada Santista, 

caracterizado por um mercado de ascendente concorrência. 

É  nesse  sentido  que  Maria  Aparecida  Ferrari  (2009)  conceitua  as  Relações 

Públicas como a atividade, de caráter estratégico, responsável pela construção e 

manutenção das redes de relacionamento das organizações com seus diversos públicos. 

Esta autora salienta que, sobretudo no contexto da globalização em curso e das velozes 

mutações econômicas em distintas regiões, o modo como as organizações conduzem 

esse universo de relações deve ser pensado estrategicamente, sempre respeitando as 

características regionais, além das interações em âmbito global. No seu entender, são 

inúmeros os desafios que devem ser enfrentados com agilidade e perspicácia, para que 

também se possam romper paradigmas comunicacionais há tempos estruturados, no que 

concerne aos vínculos entre o público e o privado (FERRARI, 2009). 

Em consonância ao pensamento desta autora, Camila B. Giugliano, responsável 

pelo setor de comunicação do Grupo NPO - Núcleo de Psicologia Organizacional, que 

presta assessoria a organizações da Baixada Santista, defende que, frente às mudanças 

socioeconômicas vigentes nesta região, as empresas terão de desenvolver um novo 

perfil, atraindo profissionais com competência e que estejam dispostos a inovar e a 

quebrar paradigmas. Esta entrevistada acentuou que as empresas terão de reter sua mão- 

de-obra especializada, apresentar no mercado cada vez mais competitivo produtos com 

reconhecida qualidade, atrelados a preços justos, ampliar a visibilidade da sua marca, 

inclusive, por meio da postura ética e responsável de sua cadeia de negócios. 

Tais ações, efetivamente, requerem a atuação dos profissionais de Relações 

Públicas, em apoio ao Marketing, para trabalhar não apenas a imagem mas a identidade 

organizacional, de acordo com princípios atrelados a políticas de sustentabilidade 

empresarial.   Kunsch   (1997;   2003),   assim   como   Farias   (2011),  ressalta  que  o 

profissional de Relações Públicas administra o planejamento estratégico de uma 

organização, no que tange ao universo comunicacional, observando que, sob uma 

perspectiva  moderna  e  integradora,  as  Relações  Públicas  contribuem  como  valor 
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econômico à empresa, auxiliando-a a atingir seus objetivos, cumprir a missão, 

desenvolver sua visão e cultivar os valores. O relações-públicas, ao exercer sua função 

estratégica, que tem por base um sólido planejamento, conduz o posicionamento da 

organização em sociedade, fortalecendo a identidade e a imagem institucional. Nesse 

processo, o planejamento da comunicação visa assegurar as melhores formas para o 

gerenciamento de ações estratégicas, atentando-se às demandas sociais e competitivas, 

às ameaças e oportunidades internas e externas, de modo que decisões tomadas no 

presente gerem resultados eficazes no futuro (KUNSCH, 2003; FARIAS, 2011). 

Thais Santos Chaves, que integra a equipe de comunicação da Vale Fertilizantes 

de Cubatão, sublinha que o relações-públicas é essencial para a credibilidade 

organizacional, sobretudo pela sua visão de posicionamento institucional no mercado. 

No contexto regional, de acordo com esta profissional, muitas empresas buscam se 

recolocar ou se destacar na arena mercadológica, o que abre campo de atuação propício 

aos relações-públicas. 
 

[...] é uma grande oportunidade para novos e experientes 

profissionais de RP buscarem uma posição no mercado de 

trabalho. A vinda de empresas multinacionais [para a Baixada 

Santista] também irá impulsionar a oferta de trabalho. 
 

 
 

Partindo de similar ponto de vista, Hudson Simonetto de Carvalho, gerente de 

Recursos Humanos da Brasil Terminal Portuário, empresa de referência na Baixada 

Santista, pontua que 

 

Nossa região passa por  um  momento único em  sua história. 

Digo  ―único‖,  pois  creio  que  nem  o  ciclo econômico   de 
desenvolvimento originado pela exportação do café nos séculos 

19 e 20 pode se comparar ao momento atual, pois, diferente 

daquela situação, onde um único produto era o responsável pelo 

desenvolvimento, hoje temos frentes diversas cooperando com a 

expansão econômica, a saber: novos negócios no Porto e 

expansão dos negócios existentes, petróleo e gás, além da 

expansão imobiliária, fruto da existência das duas primeiras. 
 

 
 

Considerando este contexto, Aline Saboya Prado, coordenadora do curso de 

Relações Públicas da Universidade Católica de Santos, salienta que as oportunidades 

para o profissional desta área já existem na Baixada Santista e serão ampliadas, mas a 

competitividade e as exigências do mercado estão aumentando, na mesma proporção. 

Na  sua  concepção,  os  relações-públicas  devem  ser  mais  pró-ativos,  criativos  e 
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empreendedores, para que se destaquem e aproveitem as oportunidades no mercado 

regional. O domínio de novas tecnologias, a atenção às tendências mercadológicas 

regionais, nacionais e transnacionais e a questão da sustentabilidade, por exemplo, 

devem compor o escopo de preocupações dos profissionais desta área. 

Amanda Denti, que atua como relações-públicas da Advocacia Ruy de Mello 
 

Miller, um grande escritório localizado na Baixada Santista, afirma que 
 

[...] O profissional de Relações Públicas surge aqui como uma 

ferramenta estratégica. Se atualizado com o mercado, ele pode 

apoiar as organizações para se adequarem às políticas de 

comunicação e gestão. Com a expansão de atividades, por 

exemplo, é essencial que as marcas sejam geridas com a devida 

cautela, através de um planejamento (que inclua assessoria de 

imprensa, por exemplo), de forma a gerar e aproveitar 

oportunidades. É também essencial que se faça a gestão de 

relacionamento. 
 

 
 

Ambas as entrevistadas reconhecem que é preciso que o relações-públicas integre 

a alta administração das organizações, exercendo papeis de estrategista da comunicação 

e dos relacionamentos e consolidando a identidade corporativa. No tocante a este 

propósito, Ferrari (2009) avalia que 

 

As  mudanças  que  estão  ocorrendo  no  cenário  mundial  e  a 

rapidez com que a sociedade e as organizações estão interagindo 

vêm contribuindo para a legitimação dessa profissão como 

gestora de comunicação e fonte de consultoria para a alta 

administração. Por outro lado, os caminhos a serem tomados 

com relação a sua perfomance comunicacional implicam no 

reconhecimento de seu caráter estratégico (FERRARI, 2009, p. 

161). 
 
 

Logo, é imperioso conscientizar a alta administração quanto à necessidade de 

comprometimento com a comunicação, que viabiliza a conduta consciente da 

organização em meio social e, como corolário, a perenidade dos negócios. Tal como 

James Grunig (2009), Richard Lindeborg (1994) refere que a comunicação excelente é a 

comunicação que é administrada estrategicamente, que equilibra as necessidades da 

organização com as dos seus públicos, mediante uma comunicação simétrica de duas 

mãos. O estreitamento das relações organização-públicos, com efeito, gera um ativo 

valioso tanto às instituições quanto à sociedade, que reconhece o caráter ético, 

transparente e a possibilidade de diálogo contínuo com a iniciativa privada. Nessa linha 

de análise, o desenvolvimento econômico sustentável emerge como temática e dinâmica 
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social que promove oportunidades para os relações-públicas, em particular porque as 

organizações,  na sua filosofia institucional  e no  seu  desempenho  cotidiano, devem 

primar pelo respeito à ética, à diversidade cultural, religiosa, étnica, à diminuição das 

desigualdades sociais, aos direitos democráticos historicamente conquistados por 

trabalhadores, consumidores e outros cidadãos. 

Baldissera (2011) sublinha que a implicação da sustentabilidade na vida das 

pessoas e organizações exige uma conscientização deste tema para o fortalecimento e 

compreensão do seu conceito. Embora já haja um grande esforço por parte do setor 

empresarial, ainda não é o suficiente para ser convertido em comportamento comum. 

Uma organização que implanta projetos para melhoria de sua região, que se preocupa 

em gerar benefícios para a população no seu ambiente interno e externo, se 

responsabilizando pelos recursos naturais e pela prática cidadã, não apenas ganha selos 

de qualidade e reconhecimento de órgãos governamentais, mas também se torna uma 

instituição de referência para seus funcionários e parceiros. A empresa que prioriza a 

sustentabilidade certamente atinge o sucesso nos seus negócios, ao contrário daquelas 

que  visam  seu  exclusivo  lucro  e  benefício  (BALDISSERA,  2011).  Daí  que  este 

processo econômico e social, como identificado entre os entrevistados na pesquisa 

empírica desta investigação, represente uma ocasião oportuna para que as organizações, 

no cenário em transformação da Baixada Santista, atraiam e se beneficiem com a 

atividade estratégica dos profissionais de Relações Públicas. 

 
 

Considerações finais 
 

 
 

O posicionamento institucional proclamado pelo ideal de desenvolvimento 

econômico sustentável, em aspectos diversos, requer a gestão dos relacionamentos das 

organizações com seus públicos. Os relações-públicas, nesse contexto, valendo-se de 

sua visão estratégica e do planejamento da comunicação, parecem-nos despontar como 

profissionais indispensáveis na orientação dos vínculos mercadológicos e sociais 

estabelecidos  pelas  organizações  da  Baixada  Santista,  que  vislumbram  a 

sustentabilidade como política e prática emergente. 

Assim, o desenvolvimento econômico da Baixada Santista põe à tona o desafio de 

as empresas que atuam nesta região metropolitana adotarem uma conduta institucional 

que se destaque nesse cenário em transformação, para que sejam reconhecidas e 

valorizadas  publicamente.  Ao  mesmo  tempo  em  que  as  mudanças  sinalizam  a 
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oportunidade de se alavancar o mercado regional, com o adensamento da oferta dos 

produtos e serviços novos ou já existentes, refletem a necessidade de as organizações 

atentarem-se às políticas que orientam as suas relações na sociedade. A noção da 

sustentabilidade,  logo,  deve  permear  os  projetos  da  iniciativa  privada  atuante  na 

Baixada Santista, inclusive porque essa preocupação promove credibilidade e 

legitimidade das organizações num cenário competitivo. 

Por fim, como revelaram os resultados da pesquisa exploratória desenvolvida 

nesta investigação, o cenário econômico e social deste litoral paulista, com as dinâmicas 

do turismo, comércio, indústrias, setor imobiliário e, recentemente, com a exploração do 

pré-sal, aponta para o surgimento de demandas profissionais que situam a comunicação 

e as Relações Públicas como um dos vetores do processo de desenvolvimento regional. 
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MARKETING POLÍTICO X COMUNICAÇÃO GOVERNAMENTAL: ANÁLISE DA 

CAMPANHA MINHA CASA, MINHA VIDA 
 
 
 

Alessandra de Castilho
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Resumo 
 

 
É evidente a necessidade das instituições governamentais de divulgar seus planos, 

projetos, deliberações políticas, atos administrativos e políticas públicas. Quando essa 

divulgação não é tratada como condição básica de governabilidade, o governo deixa de 

cumprir um dos principais preceitos da democracia, o da publicidade. Vale ressaltar que 

a publicidade  aqui  tratada, versa  sobre o ato de ―tornar público‖.  Porém,  o que se 
percebe é que a semelhança com a ―publicidade‖ no sentido de venda de produto ou 
imagem ultrapassa o fato de serem palavras homônimas, mas se assemelham também 
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nos elementos utilizados e resultados esperados.  Este artigo aborda teoricamente os 

elementos que caracterizam a publicidade e a comunicação governamental, e mostra 

como  eles  podem  ser  complementados.  Para  isso,  foi  realizada  uma  análise  da 

campanha elaborada pelo atual governo para a divulgação do programa Minha Casa, 

Minha Vida. 
 

Palavras-chave: Comunicação pública, Publicidade, Minha Casa Minha Vida, 

Comunicação governamental, Marketing político 
 

INTRODUÇÃO 
 

 
 
 
 

Não  há  dúvida  de  que  o  Governo  Federal  tem  o  dever  de  realizar  campanhas  e 

programas que atendam as necessidades da sociedade. E que para que esses projetos 

alcancem sucesso é fundamental que se contemple, não apenas sua elaboração e 

execução, mas, sobretudo, a comunicação e a mobilização da sociedade para que ela 

tenha acesso ao serviço prestado. 

 
 
 
 

Segundo Novelli  (2006), a comunicação pública deveria ser compreendida como ―O 

processo de comunicação que ocorre entre as instituições públicas e a sociedade e que 

tem por objetivo promover a troca ou compartilhamento das informações de interesse 

público‖. Em se tratando da comunicação  governamental,  seu objetivo  primordial  é 

levar  à  opinião  pública  fatos  de  significação,  ocorridos  na  esfera  governamental 
 

(Torquato, 1985). 
 
 
 
 
 

Porém, o que podemos perceber é que a divulgação desses serviços muitas vezes 

ultrapassa o interesse básico de ―tornar público‖ esses projetos e vem se especializando 

em ser mecanismo de autopromoção e ferramenta importante para políticos e partidos. 

Os profissionais responsáveis pela divulgação, em sua maioria profissional da área de 

comunicação – em especial de marketing e publicidade e propaganda – utilizam-se de 

artifícios da retórica para tentar sensibilizar e criar no receptor uma imagem favorável 

com relação àquela mensagem e, consequentemente, ao emissor da mesma. Essa 

contribuição da prática do marketing no contexto político, segundo Galindo (2008, 

p.14), 
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tem proporcionado um sentido educativo no contexto político e 

eleitoral. Inclusive despertando o interesse de alguns poucos 

políticos que conseguem perceber que a contribuição do 

marketing para a área política confirma-se exatamente pela sua 

premissa básica de realização de trocas com satisfação para 

ambos   ou   todos   os   envolvidos   no   processo,   e   que   em 

decorrência desta dinâmica as trocas futuras estariam garantidas. 

Ou seja, o melhor representar implicaria em representar sempre. 
 
 
 
 

Como case de estudo desse trabalho, analisamos a divulgação do Programa Minha 

Casa, Minha Vida, que trabalha como público-alvo famílias que ganham até 10 salários 

mínimos, e que ainda não conseguiram conquistar o sonho da casa própria. 

 
 
 
 
 
 
 
O PROGRAMA MINHA CASA, MINHA VIDA 

 

 
 
 
 

De acordo com dados apurados no site oficial do Planalto, o Programa Minha Casa, 

Minha Vida foi criado para diminuir o déficit de moradia ou habitacional. Coordenado 

pela Secretaria Municipal de Habitação, a ideia é que o Programa possibilite maior 

acesso da população à casa própria, por meio da construção de moradias para famílias 

que ganham até 10 salários mínimos, com prioridade para os que ganham de até R$ 

1.600,00, faixa que concentra 90,9% do déficit habitacional. 
 

 
 
 
 

Em abril de 2012, o governo anunciou a ampliação da meta do programa para 2,4 

milhões de unidades habitacionais construídas até 2014. Durante a cerimônia em que 

anunciou os números, a presidenta Dilma Rousseff explicou a importância do programa 

para o atual governo: 

 

―Esse é um programa que tem que dar prioridade  àqueles que 
mais necessitam. Essa é a ótica deste governo. Falta casa, e além 
disso, tem miséria, é ali que tem que estar o Minha Casa, Minha 
Vida. Porque o Minha Casa, Minha Vida é isso: um instrumento 
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cada  vez  maior  que  vai  permitir  que  nós  transformemos  o 

Brasil‖ (2012). 
 

 
 

Segundo dados ainda do site oficial, o governo trabalha a distribuição dos percentuais 

de moradias por faixa de renda e por município, conforme tabela abaixo: 
 

 
 
 
 

 
 

 

Figura 1. Fonte: Site do Planalto (http://blog.planalto.gov.br/dilma-anuncia-nova-meta- 

e-minha-casa-minha-vida-vai-construir-24-milhoes-de-moradias/) 
 
 
 

O governo pretende investir,até 2014, na segunda fase do programa,R$ 2,8 bilhões na 

construção de 107 mil moradias destinadas às famílias com renda mensal de até R$ 1,6 

mil, nos municípios com menos de 50 mil habitantes. Ao total serão 220 mil moradias 

para essa faixa de renda nos pequenos municípios. 

 

As casas, elas vão ser construídas em mais de 2.500 municípios, 

principalmente do Norte e do Nordeste, onde vivem as famílias 

mais pobres, que precisam de mais apoio do governo. A opção 

por essas regiões mais pobres é um compromisso do meu 

governo,  porque  desenvolvimento  econômico  tem  que  vir 

acompanhado de justiça social‖ (ROUSSEFF, 2012). 
 

 
Nessa segunda fase do programa, o governo federal vai dar R$ 25 mil como subsídio 

para cada família que vai ter acesso a casa. De acordo com o discurso da presidenta, a 

http://blog.planalto.gov.br/dilma-anuncia-nova-meta-e-minha-casa-minha-vida-vai-construir-24-milhoes-de-moradias/
http://blog.planalto.gov.br/dilma-anuncia-nova-meta-e-minha-casa-minha-vida-vai-construir-24-milhoes-de-moradias/
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construção das casas em pequenos municípios servirá para desenvolver e dinamizar a 

economia local, com melhoria na renda da população. 

 
 
 

O Minha Casa, Minha Vida 2 foi aprovado em maio de 2012 pelo Senado Federal, na 

forma de Projeto de Lei de Conversão (PLV 10/2011), originado na Medida Provisória 

514/10. A meta é contratar, num período de quatro anos, dois milhões de unidades 

habitacionais. 

 
 
 
 

Outra nova regra é a que permitea aquisição de imóveis, por meio do programa, nas 

áreas em processo de desapropriação, em operações de urbanização de favelas e 

assentamentos precários. Nesses casos, é possível a aquisição e cessão dos direitos de 

posse. Ao final do processo de desapropriação, o direito de propriedade do imóvel será 

transferido às famílias beneficiárias. 

 
 
 
COMUNICAÇÃO GOVERNAMENTAL X MARKETING POLÍTICO 

 

 

Como dissemos anteriormente, para que os projetos elaborados sejam efetivos nos seus 

propósitos, é preciso que se dê a devida publicidade. Porém o que se questiona é onde 

está o limite entre a comunicação governamental e o marketing político, ou a 

publicidade. 

 
 
 
 

Vale ressaltar que a Constituição Federal promulgada em outubro de 1998 estabelece 

como um dos fundamentos democráticos do Estado brasileiro o direito à informação. 

Este direito do cidadão e do eleitor de ser informado gera no governo ou nos candidatos 

a obrigação de informá-los. A autoridade governamental que despreza essa obrigação 

esta infringindo os fundamentos constitucionais. Segundo Artigo 37 da Constituição: 

 
 
 
 

A  administração  pública  direta  e  indireta  de  qualquer  dos 

Poderes da União, dos Estados, do Distrito Federal e dos 

Municípios obedecerá aos princípios de legalidade, 

impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiência e, também 
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o seguinte: § 1º - a publicidade dos atos, programas, obras, 

serviços, e campanhas dos órgãos públicos deverá ter caráter 

educativo,   informativo   ou   de   orientação   social,   dela   não 

podendo constar nomes, símbolos ou imagens que caracterizem 

promoção pessoal de autoridades ou servidores públicos (grifo 

nosso). 
 
 
 
 

O que acontece hoje é que, sob o discurso de ampliar o conhecimento da sociedade em 

relação aos investimentos realizados pelo governo federal, da prestação de contas e de 

evidenciar as parcerias existentes entre órgãos do poder federativo, as campanhas estão 

se aprimorando cada vez mais e tomando para si táticas e elementos utilizados pelas 

ações de comunicação com viés mercadológico. 

 
 
 
 

Vale  lembrar  que  uma  das  formas  mais  utilizadas  pelo  governo  federal  para  a 

divulgação de seus projetos é a campanha televisiva, que segundo Manhanelli (1992) é 

o maior veículo de massa que a propaganda eleitoral pode utilizar. Vale recordar ainda a 

função da propaganda na visão de Belch&Belch ao afirmarem que 

 
 
 
 

A propaganda e a promoção desempenham importante papel no 

processo de troca, informando os consumidores sobre o produto 

ou serviço de uma organização e convencendo-os da capacidade 

de esse produto ou serviço satisfazerem suas necessidades e 

desejos (2008, p.7). 
 
 
 
 

Pode-se, portanto, compreender a propaganda como um fenômeno social ideológico e 

intencional, no sentido de persuadir pessoas ou grupos à mudanças de comportamentos 

e atitudes através do que Galindo e Malta (2011) definem como ―processo persuasivo 

aplicado na articulação de símbolos, que possibilite uma nova percepção ou aceitação 
 

de significados propostos pelos emissores e codificadores desses símbolos‖. 
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Se tomarmos como exemplo a aceitação do ex-presidente Lula pelo povo brasileiro, 

Duda Mendonça, publicitário do ex-presidente afirmava em seu blog, na época em que 

Lula ainda governava  o País,  que enquanto o presidente ―estiver gerando emprego, 

distribuindo renda e fazendo o Brasil crescer, vai continuar bombando cada vez mais‖. 
 
 
 

 
A intenção de governos em institucionalizar uma imagem de partido voltado às causas 

sociais, pensando em ganhos de imagem que possam reverter em votos, não é novidade 

e já foi analisada em estudos anteriores. Para Zémor (1990) esta relação é um tanto 

delicada: 

 

Informações tornadas públicas pelas organizações públicas, as 

campanhas de publicidade veiculadas por órgãos do governo 

em datas específicas, a propaganda de candidatos em períodos 

eleitorais, as informações passadas à imprensa sobre 

lançamentos de produtos ou de eventos pelas assessorias de 

entidades públicas contribuem claramente no resultados de 

pesquisas de opinião e em clippings de notícias. 
 
 
 
 

Na visão de Habermas sobre a teoria econômica da democracia, os eleitores traduzem, 

através de seus votos, um auto-interesse mais ou menos esclarecido, ao passo que os 

políticos, que gostariam de manter ou adquirir cargos, trocam esses votos pela oferta de 

determinadas políticas. 

 
 
 
 
É neste ponto que está o alicerce desse estudo, pois o que faz com que a população 

reconheça os investimentos e melhorias pelo governo, ou governante, realizadas é a 

visibilidade e destaque dadas às ações. É neste sentido que se discute a linha tênue entre 

a comunicação governamental, com foco no ―tornar públicas‖  as ações, e o marketing 

ou propaganda política, que garantirá ao governo uma aceitabilidade e simpatia por 
 

parte da sociedade, além do convencimento para a utilização do serviço ofertado. 
 

 
 
 
 

As campanhas governamentais a tempo deixaram de se limitar ao cunho informativo e 

educacional e passaram a utilizar os elementos encontrados nas estratégias de marketing 
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e propaganda para elaborar belíssimas peças promovendo um alto grau de identificação 

do programa com o povo brasileiro, trabalhando fortemente o seu significado. 

 
 
 
 

McCracken (2003) aborda, em seus estudos sobre o consumo, a importância do 

movimento do significado cultural dos bens de consumo nas relações pessoa-objeto, 

como uma característica marcante da sociedade moderna, e destaca o papel da 

publicidade. ―A publicidade atua como potente método de transferência de significado, 

fundindo um bem de consumo a uma representação do mundo culturalmente constituído 
 

dentro dos moldes de um anúncio específico (2003, p.106)‖. 
 
 
 

 

Um exemplo é a campanha do ―Fome Zero‖, que defendia o programa não apenas como 

uma ação voltada à distribuição de alimentos, mas sim como um projeto que trazia 

consigo todo um simbolismo voltado à implantação de mudanças mais estruturais como 

da reforma agrária e da ampliação da agricultura familiar. 

 

Perceberemos  que  mesmo  fato  acontece  também  ao  analisarmos  neste  artigo  a 

campanha televisiva desenvolvida pelo Governo Federal para o Programa Minha Casa, 

Minha Vida. Jesus T Alvarez (2006, p.187) ao afirmar que o resultado da junção da 

política e mídia, mas precisamente a televisão, é ―o estabelecimento de uma democracia 

mediática, pós-parlamentar, direta, de emoção na expressão mais exata, substituindo 

total  ou  parcialmente  a  democracia  representativa  e parlamentaria‖  assume que tal 

plataforma é utilizada como canal de conteúdos comerciais ou políticos, tornando-se 

espaço de encontro entre a população e políticos. 

 

CAMPANHA MINHA CASA, MINHA VIDA 
 

 

Nosso objetivo com este trabalho é apresentar características dos vídeos de divulgação 

do programa Minha Casa, Minha Vida que nos fazem perceber que, além da função da 

publicidade,  no  sentido  de  ―tornar  público‖,   as  campanhas  contam  também  com 

elementos utilizados pelo campo da publicidade e propaganda no viés do marketing 
 

político e da publicidade. 
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Iasbeck (2009, p.22) destaca a importância da simplificação e aponta outras 

características dos textos publicitários que podem facilmente ser encontradas na 

campanha o governamental analisada: 

 
 
 
 

os textos publicitários, cuja finalidade é persuadir o leitor para 

que consuma produtos e serviços, os artifícios retóricos 

sobressaem  com  grande  evidência:  a incidência  de ―casos‖, 
testemunhos   comparações,   demonstrações,   a   presença   de 

argumentos simples, precariamente fundamentados 
 
 
 
 
As características apresentadas por Iasbeck são claramente identificadas nos discursos 

utilizados na campanha de divulgação do programa Minha Casa, Minha Vida. A 

campanha traz os testemunhos de vários atores civis que representam claramente o 

público que o programa pretende atingir. 
 
 
 
 
 

 

 
Figura 2: Vídeo da campanha Minha Casa, Minha Vida 

 
Fonte: YouTube (http://www.youtube.com/watch?v=3KMrKQBBPZg) 

http://www.youtube.com/watch?v=3KMrKQBBPZg
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Na primeira parte do vídeo o atendente de supermercado, Sinclair Costa César, aparece 

sentado à mesa, com sua família, em sua casa, dando testemunho da importância para a 

família  de ter a casa própria, ou ―o nosso lar‖. Em seguida, a empregada doméstica, 

Luciana de Souza Silva, e o mecânico, Carlos Antônio de Figueiredo, reforçam o sonho 

dos brasileiros de ―ter sua casa própria‖. 
 
 
 

 
Além do testemunho, a utilização de argumentos simples, e a música suave escolhida de 

fundo para a campanha, são outros artifícios que evidenciam a preocupação dos seus 

idealizadores em utilizar os recursos para, além de informar, formar uma simpatia do 

público em torno do programa. 

 
 
 
 
O discurso do locutor também é um ponto que merece ser analisado: 

 

 
 
 
 

―O Governo Federal, em parceria com Estados, Municípios e a sociedade, 
 
Está investindo R$ 34 bilhões para que mais brasileiros tenham acesso à casa própria. 

 

 

É o Minha Casa, Minha Vida, que vai construir 1 milhão de moradias para famílias 

com renda de até 10 salários mínimos. 

 

O Minha Casa, Minha Vida vai garantir que quem ganha menos pague menos, 

E assegurar o pagamento das prestações em caso de perda de renda. 

Vai gerar emprego e promover a inclusão social. 

É mais moradia para mais brasileiros. 

Com a participação de todos, a roda da economia continua a girar. 

Minha Casa, Minha Vida é confiança no Brasil 

É assim que a gente segue em frente. 

 

Governo Federal‖ 
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Vê-se que o discurso foca muito mais a formação de uma imagem positiva do programa 

governamental do que a orientação com relação ao Minha Casa, Minha Vida. Em 

nenhum momento o locutor orienta à população do que deve ser feito, ou que órgão eles 

devem procurar caso tenham interesse em participar do programa. 

 
 
 
 

Além disso, a locução é aberta e encerrada com a identificação do Governo Federal. 

Isso demonstra a preocupação de seus idealizadores de vincular a imagem do programa 

Minha Casa, Minha Vida, à uma ação do governo, como um esforço para alcançar a 

notoriedade e visibilidade de ações sociais abordado no item anterior deste artigo. 

 
 
 
 

Além disso, os verbos utilizados – construir, garantir, assegurar, gerar – denotam a 

intenção de mostrar o programa como uma ação de valorização e investimento no 

desenvolvimento do país de forma segura e minimizando os riscos provenientes da 

insegurança econômica. 

 
 
 
 

A campanha é encerrada com o depoimento, da empregada doméstica Vera Lúcia da 

Luz, que afirma ―minha casinha, vixe, é meu sonho‖, reforçando que o programa Minha 

Casa, Minha Vida, desenvolvido pelo Governo Federal em exercício, está 

proporcionando  a oportunidade para que brasileiros  antes ―excluídos‖, agora também 

possam realizar seus sonhos. 

 
 
 

 
As frases simples e a repetição constante do nome do programa também são 

características apontadas por Manhanelli em seu livro que aborda as preocupações do 

marketing nas campanhas eleitorais 

 
 
 
 

Frases curtas, símbolos simples e objetivos, slogan curto e 

condizente com o candidato e suas propostas, jingles de fácil e 

agradável     memorização     são     alguns     elementos     que 
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obrigatoriamente devem passar pela regra da simplificação (na 

campanha eleitoral). (...) Uma boa propaganda eleitoral deve 

levar em conta que a repetição dos temas principais é de 

fundamental importância para sua memorização. 
 
 
 
 

O amplo espaço aberto na campanha para os discursos dos personagens são vistos como 

uma tentativa de sensibilizar no público o desejo de adquirir o produto e suprir uma 

determinada carência. Ao utilizar todos estes elementos da publicidade, a comunicação 

governamental transforma-se em uma operação mítica que seduz e convence os 

trabalhadores  que  sempre  sonharam  em  ter  a  casa  própria  a  procurarem  por  mais 

informações  sobre o programa e, consequentemente, adquirirem o ―produto mágico‖, 

capaz de suprir os desejos e os anseios de uma geração até então desprovida 

economicamente. 

 
 
 
 

Campbell (2001) já defendia que no consumismo moderno, o fator econômico é 

relevante, porém mais importante ainda é a busca pela realização do sonho. Portanto, ao 

analisar   a   campanha   percebemos   a   presença   constante   de   artifícios   retóricos, 

comumente empregados em discursos cuja finalidade é de convencer e conquistar a 

simpatia dos públicos, motivando-os a um ―consumo‖. 
 

 
 
 
 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

 
 
 
 

O foco do programa social do governo petista, refletido nas campanhas de divulgação 

de seus programas, dentre eles do Minha Casa, Minha Vida, deixa clara a concepção de 

trabalho direcionado a um público-alvo específico. Os menos favorecidos socialmente, e 

mais beneficiados pelos programas de cunho social do governo, acabam seduzidos por 

suas ações sociais, o que reflete diretamente no eleitorado do partido. 

 
 
 
 

O que vivenciamos é um exemplo de construção da imagem governamental, que tenta 

trabalhar a identidade do partido como a de representante dos pobres, utilizando-se para 
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isso, das ferramentas de comunicação de massa que o governo dispõe. O Minha Casa, 

Minha Vida se enquadra no conceito de marketing social que tem resultado direto no 

pleito eleitoral. 

 
 
 
 

Por isso, podemos dizer que as campanhas do programa Minha Casa, Minha Vida, além 

de apresentar características da comunicação governamental, também podem ser 

consideradas ao mesmo tempo publicidade, ao vender um produto e serviço, e 

propaganda,  ao  trabalhar  a  ―venda‖  de  ideais  políticos    e  sociais.     Este  caráter 

propagandístico adotado pela publicidade oficial nem sempre é evidenciado, mas estão 
 

presentes por meio de artifícios do marketing político que emprega estratégias 

persuasivas, as mesmas utilizadas nas publicidades comerciais. 

 
 
 
 

Enquanto a publicidade comercial tenta provocar um sentimento de sedução buscando 

convencer o receptor a se tornar consumidor de determinado produto, as publicidades 

oficiais, no caso do programa Minha Casa, Minha Vida, trazem elementos claros de 

uma tentativa de convencer o publico da importância do programa do governo para o 

desenvolvimento do Brasil. A utilização de elementos retóricos atrai a atenção e 

sensibiliza  não  só  as  famílias  que  precisam  do  apoio  do  Programa,  mas  também 

daqueles que, mesmo tenho melhores condições sociais, se comovem com as histórias 

de vida contadas nos vídeos. 

 
 
 
 

A ideia aqui não é levantar uma crítica à forma como o governo utiliza as ferramentas 

de comunicação a qual tem direito por lei, mas sim mostrar que mesmo em uma ação 

comunicacional de cunho público e social, é possível utilizar-se de elementos de outras 

vertentes da comunicação para tornar mais eficiente e efetivo o trabalho de construção 

de imagem e identidade. 
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RESUMO 
 

O artigo ora apresentado tem por finalidade manifestar uma reflexão, sob a perspectiva 

comunicacional, das transformações da sociedade em tempos de pós-modernidade. No 

decorrer da formação do processo civilizatório da sociedade atual novos hábitos foram 

incorporados ao consumo a partir de demandas surgidas ao indivíduo, sofisticando 

também as relações sociais e as possibilidades de interação das organizações com seus 

clientes nas redes digitais. As interfaces tecnológicas propiciaram a democratização das 

informações e a facilitação do acesso a bens e serviços na relação de troca com o 

mercado e uma maior participação dos processos decisórios coletivos. 
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Introdução 

 
Ao se propor a discussão sobre as transformações que envolvem o indivíduo e 

organizações de toda ordem, sob a perspectiva do mercado e do consumo, a intenção é a 

de se perpassar e percorrer reflexões na forma dessas ocorrências e, principalmente, no 

conteúdo dos fenômenos verificados no contexto da vida contemporânea. 

 

São questões imperativas que se traz ao debate o modo como as famílias 

mudaram o seu padrão quotidiano em termos de tarefas e o nível de sofisticação a que 

chegamos em relação ao consumo. No bojo dessas transformações [evolutiva e 

paulatinamente inseridas no ambiente social] cabe observar, ainda, outros assuntos que 

julgo substantivos como: a) a evolução das relações entre empresas-instituições e o 

cidadão-consumidor; e b) a difícil mediação entre ambos no jogo de forças, interesses e 

relações de poder na conformação da sociedade pós-moderna. 
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Uma evolução civilizatória 
 
 

 
Antes  de  falarmos  em  consumo  e  as  possibilidades  de  processos 

comunicacionais da sociedade atual convém retrocedermos na história da humanidade 

em sentido de acompanharmos um pouco da evolução do homem no processo que 

redundou em sua condição civilizatória atual. Os momentos da história podem ser 

divididos em: 

 
 Paleolítico, no qual os hominídeos (4,5 milhões de anos) e o homo habilis (2,5 

milhões de anos) viviam em pequenos agrupamentos e se ocupavam da 

exploração de recursos silvestres e da subsistência de caça, pesca e coleta de 

vegetais. 
 

 Neolítico (Idade da Pedra Polida), a partir da transição do Mesolítico ocorrida 

entre 15000 e 10000 a.C., em que não havia sentido de propriedade entre as 

atividades exploradas e o homem abandona gradativamente a vida de caçador- 

coletor para se dedicar à agricultura primária e domesticação de animais. 
 

 Idade dos Metais, por volta de 5000 ou 4000 a. C., cujo material passa a ser 

utilizado na fabricação de armamentos, ferramentas e objetos para ornamentação 

e adorno de espaços suntuosos. 
 

O advento de muitos dos artefatos e técnicas – hoje considerados simplórios 

frente ao nível de sofisticação científica que o homem alcançou – de certa forma 

marcaram também a transição de um período para outro. Tecnologias essas como: o 

fogo, inventado por hominídeos ainda no período Paleolítico, há mais ou menos 500 mil 

anos; a roda, inventada pelos povos da antiga Mesopotâmia por volta de 5500 anos 

atrás; a escrita, invenção do império babilônico na região da Mesopotâmia por volta do 

fim do quarto milênio a.C.; e a moeda, cujos índicios demonstram que a mesma surgiu 

na China em 1100 a.C. 

 

É consensual que esse encadeamento histórico-evolutivo do homem em termos 

antropológico e sociológico ocorreu em três estágios distintos: a selvageria, a barbárie e 

a civilização em si. Nesse contexto o filólogo australiano Gordon Childe (1978), 

proeminente estudioso do século XX e notabilizado pelos achados arqueológicos em 

Orkney  Islands  (Norte  da  Escócia)  do  período  neolítico  – cujo  povo  (orcanianos) 

habitou  o  local  e  realizava  trabalhos  com  metal  desde  3500  a.C.  Segundo  ele,  os 

estágios evolutivos do homem são invariáveis à medida que as sociedades antigas 

passariam    de    um    sistema    socieconômico-tecnológico    de    caçadores-coletores 
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(selvageria) a outro de agricultores e pastores (barbárie) até a concentração em cidades e 

divisão social do trabalho (civilização). 

 
 

 
 
 

No processo evolutivo da história da humanidade – da qual poderíamos 

acrescentar ainda as pesquisas de Alvin Toffler e as caracterizações entre prossumidores 

(caçador que elaborava os próprios produtos) e consumidores (polivalência versus 

fragmentação [especialização]) – surgiram, como vimos anteriormente, novas 

necessidades  que  instigaram  a  capacidade  inventiva  e  imaginativa  do  homem  para 

superar dificuldades de seu quotidiano. 
 

 

Por conta dessas demandas tornou-se patente a mudança de hábitos na sociedade 

moderna nos últimos séculos – sobretudo a partir da melhoria dos transportes e dos 

meios  de  comunicação  na  Europa  do  século  XVI  e  do  advento  das  inovações 

tecnológicas que se seguiram. Na efervescência e sobreposição de eventos e 

acontecimentos históricos, que mudariam os rumos da humanidade e a cosmologia do 

ser (self) em relação ao mundo, passaram a coexistir novas demandas individuais. E que 

em algum momento redundaram em oferta por parte dos responsáveis pelos meios de 

produção na troca de bens. 

 

O que se busca entender como processo e fenomenologia são os efeitos dessa 

transformação e de que forma essas necessidades surgiram ou se de alguma maneira 

foram inseridas na vida social pelos donos das posses e do capital em razão de seus 

interesses. É possível que as mesmas tenham surgido da imbricação de dois fatores. 

Quais sejam: a elevação do grau de complexidade de nossas tarefas e atividades 

quotidianas;  e  a  imposição  do  mercado  valendo-se  da  condição  que  o  consumo 

conspícuo traz ao indivíduo. O que nos ocorre é a perspectiva de T. Veblen (1988) e sua 

teoria da classe ociosa, segundo o qual pelo consumo buscamos nos diferenciar dos 

outros de maneira ―honorífica‖ – e convém alertar que o texto foi escrito em meados do 

século XIX. 
 

 

Sob o viés econômico,  em um apanhado sobre os costumes  e a cultura do 

período bárbaro até os tempos contemporâneos das sociedades ocidentais, descreve o 
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autor comportamentos diferentes entre as classes abastadas (―superiores‖ ou 

―honoríficas‖)  e  as  subalternas/servis.  Ao lê-lo percebe-se  certo  tom  do  conteúdo 

presente  na  obra  de  Adam  Smith  (A  riqueza  das  nações)  e  também  no  trabalho 

desenvolvido por E. Durkheim no livro Da divisão do trabalho social. Para este último, 

em que as funções sociais do indivíduo estariam divididas [e bem claras] de forma 

solidária pela conformação de uma estrutura que organiza e padroniza as ações do 

mesmo. 

 

Além disso, ao analisar esses comportamentos arraigados nas sociedades 

apresentadas como exemplo, Veblen ilustra as caracterizações e as peculiaridades 

relativas ao trabalho e ao ócio em correlação ao período de subsistência até a posterior 

industrialização. E, em um segundo momento, questões como a formação do gosto e a 

formatação do consumo são postas em discussão, a partir do desenvolvimento de novas 

tecnologias e sofisticação de costumes por parte dessas sociedades. 

 

Interessante o apresentado pelo autor sobre a dicotomia do jogo de mostrar e do 

esconder na demonstração do nível de vida e do consumo, em que o custo do bem se 

vale também do prestígio que empresta ao consumidor como estímulo a um sistema de 

competição de posses na dimensão das relações sociais. Assim  posto: ―Esse hábito de 

fazer do alto custo visível uma regra de prestimosidade naturalmente serve para realçar 
 

o custo acrescentado dos artigos de consumo‖ (VEBLEN, 1988, p. 72). 

 
Daí a um tipo de sofisticação de consumo inimaginável ao nosso ancestral homo 

sapiens foi um salto. Para nós mesmos é difícil acompanhar tamanha transformação dos 

hábitos e incorporação de outros ao leque de alternativas e possibilidades diárias no 

âmbito das relações sociais das últimas décadas. Assimilamos de tal forma ações a 

ponto de torná-las mecânicas e não pararmos para refletir sobre o tipo de consumo que 

estamos expostos em prol de uma pseudopraticidade e conforto. 

 

Estranho,  mas  se  contássemos  a  nossos  representantes  parentais  de  cinco 

gerações anteriores eles certamente ficariam impressionados com a oferta disponível em 

qualquer mercadinho do bairro – outrora com produtos a granel e cujo comerciante 

mantinha uma relação bem diferente com seus clientes ao vender com caderneta. Sem 
 

contar a enorme variedade de produtos atualmente disponível nas gôndolas dos 

hipermercados, que em muito supera as conservas e compotas de doces dos armazéns do 

passado. 
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Como em relação a novidades gastronômicas, certamente para surpresa e 

desconfiança da avó de nossa avó, por exemplo: sopa instantânea, ―bolo de caneca‖ e 

temperos que se dissolvem em assados embalados e sem o toque especial da mesma. O 

que pensaria ela sobre geringonças, do tipo: ferro de passar a vapor utilizado na posição 

vertical; forno de micro-ondas; e máquinas de lavar louças ou de secar roupas – 

eletrodomésticos até então impensáveis ao mais criativo e exigente consumidor e hoje 

tão naturalmente incorporados ao comodismo da vida moderna. 
 

 

No caso de nossos trisavôs, a perplexidade recairia sobre o farto cardápio de 

engenhocas disponíveis no mercado: TV a cabo, gravador de CD/DVD, telefone celular, 

máquinas de autoatendimento nos bancos etc. E o que dizer de coisas como um simples 

aparelho de barbear elétrico ou mesmo uma máquina fotográfica sem necessidade de 

revelação de filme e com capacidade de memória (arquivo) bastante alta. 

 

Para J. Baudrillard (1995) é fato que na modernidade vivenciamos o tempo dos 

objetos, essa coisificação que nos aproxima do processo de funcionalidade a eles 

conferida e que determina a própria dinâmica de sucessão dos mesmos. De tal forma 

que os objetos estariam ao tecido social como fonte inesgotável da satisfação humana – 

o  que  não  deixa  de  ser  incompreensível,  pois  basta  alcançarmos  um  desejo  para 
 

buscarmos um novo objetivo ou objeto de consumo de maneira cíclica. Somos instados 

a todo instante a consumir. 

 

Mais: somos também funcionais, tal qual o menino-lobo que se faz um deles 

pela convivência; e sem perceber assimilamos essa forma de viver sem refletirmos sobre 

sua necessidade ou razão de ser. De outra forma, semelhante ao bambu que sofre os 

efeitos do vento em sua ―formatação‖ estrutural, nos ―conformamos‖ de acordo com a 

direção imposta pelo vento social – mesmo que inconscientemente. 

 
Em A sociedade do consumo, ele trata do assunto nas relações sociais traçando a 

dualidade ou dicotomia instaurada entre a riqueza e ação perdulária daqueles que fazem 

parte das camadas mais altas da pirâmide e também entre a abundância e a escassez na 

aquisição de bens e produtos. É a partir do sentido de coisificação dos objetos 

(mobiliário, maquinaria, aparatos tecnológicos etc.) que nos afastamos da simplicidade 

do convívio de nossos pares para nos entregarmos à tirania do possuir e idolatrar esses 

bens de consumo – e que nos fazem bem em termos de prazer. 
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É como se essa aderência ao consumo tão incrustada no quotidiano familiar e 

social da atualidade seguisse uma lógica e uma sistematização do próprio consumo 

como  hábito  e  aspecto  culturais:  vide  o  fenômeno  dos  hipermercados  e  shopping 

centers. Se, por um lado, o progresso e a abundância de bens ofertados pela produção da 

indústria são positivos; por outro, trazem prejuízos à medida que alteram a ordem social 

pela constante obsolescência e uma falsa inovação, além de todo déficit ambiental que 

resultam. 

 

Quanto às necessidades, atreladas a um sentimento de acesso a tudo em termos 

de direitos e de um hedonismo fervoroso, esse pensador nos indica o seguinte: 

 

A noção  de  ―necessidades‖  é solidária   da  de  bem-estar,  na 
mística da igualdade. As necessidades descrevem um universo 
tranquilizador de fins e semelhante antropologia naturalista 
cimenta a promessa da igualdade universal. A tese implícita é a 

seguinte: perante as necessidades e o princípio de satisfação, 

todos os homens são iguais, porque todos eles são iguais diante 

do valor de uso dos objectos e dos bens (se bem que sejam 

desiguais  e  se  encontrem  divididos  em  relação  ao  valor  de 

troca). Porque a necessidade se cataloga pelo valor de uso, 

obtém-se uma relação de utilidade objectiva ou de finalidade 

natural, em cuja presença deixa de haver desigualdade social ou 

história (BAUDRILLARD, 1995, p. 48). 
 

Ele chega inclusive a citar o economista J. K. Galbraith e o seu sentido de 

riqueza e das vantagens (poder, prestígio, distinção) proporcionadas pelo consumo 

enquanto elemento hedonista que nos distanciaria da infelicidade e do insucesso. Como 

se houvesse uma natureza mágico-idealista capaz de justificar a colocação de 

componentes  negativos  em  espaços  fora  da  aura  do  desenvolvimento,  em  sentido 

espiritual e conformista. Para esse teórico, em busca de uma teoria do consumo, ―[...] as 

escolhas impõem-se pela persuasão‖ (GALBRAITH  apud BAUDRILLARD,  1995, p. 

69). Segundo ele, o consumo seria como que um ―dever‖ ou uma ―gratificação‖ capaz 

de evitar quaisquer contrariedades ao equilíbrio emocional do indivíduo. 
 

 

Já em uma análise estrutural, possível pelo princípio de Lévi-Strauss: 
 

[...] o que confere ao consumo o carácter de facto social não é o 

que aparentemente lhe fica da natureza (a satisfação, o prazer), é 

o passo essencial pelo qual dela se separa (definindo-o como 

código e instituição, como sistema de organização). Assim como 

o sistema de parentesco não se funda, em última instância, na 

consanguinidade e na filiação, num dado natural, mas no arranjo 

arbitrário  de  classificação  –  assim  também  o  sistema  de 
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consumo não se baseia em derradeira instância na necessidade e 

no prazer, mas num código de signos (de objectos/signos) e de 

diferenças (apud BAUDRILLARD, 1995, p. 79). 
 

Por sua vez, C. Campbell (2001) defende, em A ética romântica e o espírito do 

consumismo moderno, que a reboque da Revolução Industrial surgiu uma revolução do 

consumidor na Inglaterra do século XVIII – alterando também o pensamento social que 

até então se baseava em preceitos religiosos de uma vida austera e regrada. A partir do 
 

próprio Veblen, o autor critica abertamente a teoria do mesmo; desqualificando-a e 

rechaçando-a por entender que ela tem falhas e não abarcaria por completo a dimensão 

do consumo moderno. 

 

Independente dessa discussão, fato é que Campbell nos apresenta alguns fatores 

que se impuseram no cenário social da época que tornaram propício o consumo como: 

a) a aptidão para gastar; b) a disponibilidade de produtos; e c) a procura como reflexo 

desse provimento/fornecimento. O que nos leva a refletir sobre o título desse tópico: 

necessidades do cliente ou ―imposições‖ do mercado. 
 

Na tentativa de explicar como ocorreu a transformação social de estímulo ao 

consumo moderno, ele perpassa questões da cosmologia do ser interpostas pelo cunho 

religioso do puritanismo e do protestantismo. Sobretudo na maneira encontrada pelo 

indivíduo para superar as barreiras dos princípios austeros da vida anterior ao consumo. 

 

Nesse ponto, percorre os contrastes entre a frugalidade que antedata o consumo e 

a insaciabilidade dessa ação na sociedade moderna – em que o prazer e a satisfação têm 

valor   fundamental   à   existência   do   indivíduo.   Em   contrapartida   instaura-se   na 

insaciabilidade  a  principal  característica  do  consumo  moderno  diante  da 

impossibilidade de satisfazermos diuturnamente nossos desejos e necessidades e perante 

tantas  possibilidades   de  consumo   pelos   produtos/serviços   a  nós   oferecidos   na 

atualidade. 

 

Sobre a dicotomia entre o consumo e a ética protestante, cabe acompanhar esse 

fragmento do seu texto: 

 

É nesse ponto que se torna possível ver como o problema de 

explicar a revolução do consumo se liga com um problema 

central de sociologia, o do destino da ética protestante, pois, ao 

se adotar o raciocínio sobre a justificação do consumo de luxo, é 

claro  que  as  principais  objeções  provinham  dessa  fonte.  O 
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puritanismo, mesmo hoje, é reconhecido como uma tradição de 
pensamento que, devido a uma base de intensa preocupação 
moral e religiosa, condena toda ociosidade, luxo e indulgência, 

abraçando, em contraste, uma ética de ascetismo e operosidade – 
sendo isto, deve-se admitir, a fonte primordial das objeções 
morais dirigidas contra a nova propensão ao consumo. E isso, 
por si mesmo, dificilmente pode surpreender, pois menos de um 

século antes o puritanismo fora a força cultural prevalecente na 

sociedade inglesa, como uma consequência da vitória das forças 

parlamentares na guerra civil (CAMPBELL, 2001, p. 50). 
 
 

 
Os direitos sociais do cidadão-consumidor 

 
 
 

A Constituição Federal de 1988, denominada ―cidadã‖ por incorporar  alguns 

pressupostos  de  direitos  ao  indivíduo  e  à  coletividade  impensáveis  em  épocas 

anteriores, bem caracterizou os Direitos e Garantias Fundamentais (Título II) e a Ordem 

Econômica e Financeira (Título VII), conforme a seguir: 

 
Capítulo  I -  Dos  Direitos  e  Deveres  Individuais  e Coletivos 

Art. 5º. Todos são iguais perante a lei, sem distinção de qualquer 

natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros 

residentes  no  País  a  inviolabilidade  do  direito  à  vida,  à 

liberdade, à igualdade, à segurança e à propriedade, nos termos 

seguintes: [...] XXXII - o Estado promoverá, na forma da lei, a 

defesa                     do                     consumidor;                     [...] 

Capítulo  I  -  Dos  Princípios  Gerais  da  Atividade  Econômica 

Art. 170. A ordem econômica, fundada na valorização do 

trabalho humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a 

todos existência digna, conforme os ditames da justiça social, 

observados os seguintes princípios: [...] V - defesa do 

consumidor; [...] (CF/88). 

 
Entre avanços e retrocessos é fato também que a Lei de Direitos do Consumidor 

(Lei nº 8.078/90), surgida há mais de duas décadas com o objetivo de definir deveres e 

responsabilidades, foi erigida como elemento de regulamentação dos atos de empresas 

na relação comercial com seus clientes – protegendo o consumidor por conta de ele 

estar, mormente, em desvantagem no jogo de forças estabelecidas no mercado. Por 
 

exemplo, em seus artigos 36, 37 e 38 a referida lei trata da Publicidade; proibindo que a 

mesma seja realizada de forma enganosa ou abusiva. A esse arcabouço jurídico- 

institucional juntam-se os órgãos de Defesa do Consumidor e outras instituições criadas 
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a  partir  da  referida  legislação,  que  têm  como  papel  social  fiscalizar  as  ações 

empresariais enquanto fonte mediadora nas relações com o consumidor. 

 

Dessa forma, se de um lado temos a legislação e os caminhos facultados ao 

cidadão com base no Estado de Direito e na Justiça possível em um país democrático; 

por  outro,  temos algo  assim  em  tempos de redes sociais  digitais:  ―a justiça pelas 

próprias mãos‖, em sentido não literal. E sim em sentido de uma vingança por meios 

virtuais que se concretiza nos contatos sociais multidirecionais da atualidade, conforme 

verificado por J. Jaffe (2008) em sua obra O declínio da mídia de massa. Pela simples 

possibilidade do ―boca a boca‖ interposto à existência das interfaces tecnológicas nessas 

redes, trata-se da ação capaz de afetar a imagem e reputação de empresas, organizações 
 

e indivíduos que passaram a ter suas vidas expostas publicamente. 
 

 

Tal situação impõe, inevitavelmente, a alteração da postura das empresas, 

tornando-as mais proativas do que reativas de outras épocas frente a novos desafios de 

uma  sociedade  difusa  e  tão  fragmentada.  Com  a  democratização  do  acesso  a 

informações e ao conhecimento o indivíduo evoluiu e faz atualmente uma nova ―leitura 

social‖ em termos de ethos e self (cosmologia). 

 
Após um estudo comportamental Jaffe concluiu que o consumidor moderno é 

mutante, a ponto de esse teórico ter elencado 10 tendências que o caracterizariam: 

 

 O consumidor de hoje é inteligente; 
 

 O consumidor de hoje está emancipado; 
 

 O consumidor de hoje é cético; 
 

 O consumidor de hoje está ligado; 
 

 O consumidor de hoje tem pouco tempo; 
 

 O consumidor de hoje é exigente; 
 

 O consumidor de hoje é ―desfiel‖; 
 

 O consumidor de hoje está sempre acessível; 
 

 O consumidor de hoje está à frente na curva; e 
 

 O consumidor de hoje é vingativo. 
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Interessante apresentar ao debate também a dualidade entre ―[...] o público e as 

redes, as tecnologias  da democracia  e da colaboração  [...]‖ estudada por  Di Felice 

(2008, p. 17). Para ele, esses dois modelos 

 
[...]  são  explicações  conceituais  que  se  constituem  numa 

tentativa experimental de descrição das transformações 

tecnológicas  da  comunicação  no  mundo  contemporâneo, 

visando às alterações por elas provocadas nas relações sociais e 

nos processos de participação e de decisões coletivas (DI 

FELICE, 2008, p. 18). 
 

Esse novo cenário de maior participação e de colaboração social requer, então, 

profissionalismo e transparência das organizações, a partir de uma comunicação mais 

horizontal e democrática. Na visão de Jeremy Rifkin (2001) em sua obra A era do 

acesso, com a revolução informacional descortinada nos últimos anos pela inclusão do 

sistema de redes sociais digitais à vida moderna e pelas transformações que tanto 

alteraram a esfera pública a sociedade passou a vivenciar situações inusitadas. Do tipo: 

o acesso facilitado a novos bens/serviços em termos de consumo; o próprio sentido de 

propriedade; e o poder de imaginação/criação ilimitado das pessoas na participação de 

processos de comunicação em sociedade. 

 

O que nos faz pensar sobre o raciocínio do autor: 
 

 

Agora, as bases da vida moderna estão começando a se 

desintegrar. A instituição que uma vez levou os homens a 

batalhas ideológicas, a revoluções e a guerras está esmorecendo 

lentamente na aurora de uma nova constelação de realidades 

econômicas que está levando a sociedade a repensar os tipos de 

vínculos e limites que irão definir as relações humanas no século 

XXI. 
 

Na nova era, os mercados estão cedendo lugar às redes, e a 
noção de propriedade está sendo substituída rapidamente pelo 
acesso. As empresas e os consumidores estão começando a 

abandonar a realidade central da vida econômica moderna – a 
troca de bens materiais entre vendedores e compradores no 
mercado. Isso não significa que a propriedade irá desaparecer no 
início da Era do Acesso. Ao contrário. A propriedade continuará 

a existir, mas com uma probabilidade bem menor de ser trocada 

em  mercados.  [...]  Os  mercados  permanecem,  mas 

desempenham um papel cada vez menor nos negócios humanos. 
 

 
Na economia em rede, tanto a propriedade física quanto 

intelectual  têm  mais  probabilidade  de  ser  acessadas  pelas 
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empresas  do  que ser trocadas.  [...]  O capital  intelectual,  por 

outro lado, é a força propulsora da nova era, e muito cobiçada 

(RIFKIN, 2001, p. 4). 
 

Exemplo também de mudança de postura das empresas/organizações pode-se 

perceber facilmente pelo que nos mostra Daniel Galindo em seu livro Propaganda 

inteira  &  ativ@  sobre  o  próprio  desenvolvimento  do  marketing.  Anteriormente 

tínhamos uma comercialização de produtos mais local, substituída por uma abrangência 

nacional a partir da inserção das grandes mídias e, finalmente, uma segmentação de 

mercado por conta de uma infinidade de produtos e serviços oferecidos ao consumidor 

e/ou de novas demandas individuais surgidas na sociedade. 

 

O que ocorreu, na verdade, foi 
 

 

[...] uma significativa mudança de enfoque no marketing de 

massa para o marketing um-a-um, ou do marketing de banco de 

dados, no qual o atendimento individualizado é auxiliado pela 

tecnologia da informática e da comunicação, mudando 

completamente a relação entre a empresa e seus compradores, 

criando novas oportunidades de negócios (GALINDO, 2002, p. 

153). 
 
 

 
A mediação entre as organizações e o cidadão-consumidor 

 
 
 

A forma como a empresa trata a reação do consumidor a determinada ação 

comunicacional ou atendimento – e uma possível reverberação e repercussão desse 

evento – é fundamental ao processo de amadurecimento dessas relações no futuro. É, 
 

inclusive, capaz de fazer a diferença se a empresa irá [sobre]viver ou está fadada ao 

insucesso e a desaparecer do mercado tão competitivo instalado na sociedade 

contemporânea. 

 

Como afirma BLIKSTEIN (2006), é dessa forma que ela demonstra e exterioriza 

sua essência. Pois, na maioria dos casos, é completamente diferente a ação do discurso 

organizacional. Quer dizer, o ―como ela realmente é‖ faz-se díspar daquilo ―como ela 

deseja ser vista‖. É o que o autor denomina de divergência ou uma dissonância entre a 

fisionomia/fachada (o mostrado) e o backstage (o escondido). 
 

 

A despeito da existência de um cidadão-cliente mais exigente, com maior poder 

de  barganha  negocial  pela  infinidade  de  ofertas  da  concorrência  e  ciente  de  seus 
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direitos, um fenômeno, de certa forma, é novo a todos nós: a intensa exposição pública 
 

da ―vida‖ das empresas.  Aqui entendida pelo  escopo formado  por tudo aquilo  que 

perpassa o intangível  entre o discurso e a marca e somente pode ser ―medido‖ pelo 

feedback em relação a marcas, reputações, valores defendidos pela empresa, afetividade 

etc. 
 

 

E esta exposição afeta inextricavelmente a imagem, ou seja, como ela é vista no 

outro lado do balcão – ou, para ser mais atual em tempos de e-comerce e de redes 

sociais digitais, no outro lado do monitor cibernético os interesses distintos de seus 

usuários num emaranhado de conexões. Em tempos de vida para consumo, nas palavras 

de Z. Bauman (2008), passamos a conviver também com uma vocação consumista 

(individualismo  exacerbado) em desacordo com os ―inválidos‖ – que por algum motivo 

foram excluídos do processo de participação social plena. Mais do que respeito no 
 

relacionamento com clientes as organizações devem ter mente que: ―O consumo é um 

investimento em tudo que serve para o ‗valor social‘ e a auto-estima do indivíduo‖ 

(BAUMAN, 2008, p. 76). 

 
Diante disso, J. Duarte e G. Monteiro (2009) demonstram que se faz necessária 

uma reflexão em relação ao direcionamento que as empresas e instituições dão em 

termos de rumos ao setor. Quer dizer, ao formular alguns questionamentos enfatizam 

que é somente pelo conhecimento da cultura interna e das metas a serem alcançadas 

pode-se então elaborar estratégias de trabalho para a comunicação, de acordo com os 

objetivos  preestabelecidos. Os questionamentos  são os seguintes: ―O que querem as 

organizações quando investem em comunicação? O que buscam na comunicação os 

dirigentes dessas organizações?  O que dela esperam os funcionários e colaboradores?‖ 

(DUARTE; MONTEIRO, in KUNSCH, 2009, p. 334). 

 
É preciso, nessa premissa de autoconhecimento da organização, que os esforços 

direcionados a atividades de comunicação estejam muito vinculados aos objetivos, 

missão e essência daquilo que a organização pensa ser e como ela realmente é percebida 

tanto pelo mercado quanto por sua clientela no âmbito de relações sociais. E aqui não 

importa o seu caráter público ou privado, tendo em vista que independentemente de sua 

situação social o nível de exposição com o acesso e democratização da informação 

aumentou bastante. 
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Não só no que tange ao consumo, mas as relações sociais como um todo 

mudaram sensivelmente com o advento das mídias e redes sociais, com aspectos 

positivos e negativos. Anteriormente o debate sobre temas polêmicos e a reverberação 

se restringia a pequenos grupos, às pessoas mais próximas de nós. O ciberespaço nos 

trouxe à vida moderna outra dinâmica para esfera pública, o poder de democratização e 

de multiplicação de vozes – embora muitas vezes sem o devido respeito à alteridade. 

Como exemplo do que se quer mostrar é representativo o texto em que a jornalista 

Claudia Antunes, colunista da Folha de São Paulo, discutia o ímpeto das pessoas frente 

ao aparato das interfaces tecnológicas e o conteúdo disposto no âmbito das mídias 

sociais. 

 

E para ilustrar sua opinião citou os seguintes casos: do filho do milionário Eike 

Batista, que recentemente atropelara um ciclista pobre e estava sendo ―condenado pela 

opinião pública‖; e o do documentário de uma organização não-governamental 

estadounidense sobre o ditador de Uganda, Joseph Kony, processado pelo Tribunal 

Penal Internacional por crimes de sequestro e tortura de crianças – por representar a 

opinião da jornalista, abaixo descrita, não se faz qualquer juízo de valor sobre os dois 

casos. 
 

 

Assim se posiciona a respeito: 
 

 

A internet ampliou as vozes na esfera pública, o que é muito 

positivo. Mas produz, às vezes, uma falsa e autocongratulatória 

consciência de ação política efetiva. Quando um só rico 

simboliza a luta de classes e um só criminoso personifica a 

complexidade de uma guerra, surge a ilusão de que é simples 

fazer justiça, sem que nada mude de verdade (ANTUNES, Folha 

de São Paulo, A2, 22 mar. 2012). 
 
 

 
Considerações finais 

 
 

 
Diante dessa reflexão sobre o tema, percebe-se claramente que a dificuldade de 

manter a relação empresas-clientes está inserida na necessidade de um equilíbrio entre o 

objetivo  maior  na  troca  de  bens  – e  toda  a  gama  de  interesses  organizacionais 

(posicionamento no mercado pela imposição da marca, crescimento, aquisições, fusões 

etc.)  – e  o  respeito  ao  consumidor:  atendimento;  oferta  de  produtos  e  serviços; 

assistência técnica e acompanhamento em todo o processo da pós-venda etc. 
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Embora sejamos diuturnamente instados a consumir qualitativamente (para 

lembrar o consumo conspícuo de T. Veblen) essa ação talvez não ocorra simplesmente 

para satisfazer a nós mesmos ou para saciar nossas necessidades pessoais, mas 

conduzidos por uma força poderosa que tem um tom de determinismo social. 

 

Ao realizar o consumo honorífico passamos a aparentar algo aos outros com o 

objetivo de nos diferenciarmos dos demais em termos de competição, a fim de 

demonstrar prestígio e poder nas relações sociais. Temos aí, a presença do intangível: 

prazer,  status  e  aceitação  social  por  conta  desse  mesmo  prestígio  que  a  ação  de 

consumir empresta ao indivíduo. Algo como as necessidades básicas do indivíduo 

presentes na Pirâmide de [necessidades de] A. Maslow. 

 

Em  prol  de  uma  efetiva  otimização  da  comunicação  nas  organizações,  é 

relevante retomar o que Duarte e Monteiro (2009) demonstram em relação ao 

direcionamento que as empresas e instituições dão em termos de rumos ao setor. Quer 

dizer, mais do que formular alguns questionamentos, enfatizam que o conhecimento da 

cultura interna é o caminho possível às organizações e instituições obterem respostas 

capazes de garantir a manutenção de aceitação e respeitabilidade da marca no contexto 

social. Sem isso e/ou na falta de um planejamento verdadeiramente estratégico e de uma 

constante avaliação de como está sua imagem junto a seus públicos de relacionamento 

não se pode atingir objetivos que justifiquem o fundamental papel a ser exercido pela 

comunicação em qualquer estrutura/organismo público ou privado. 
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Resumo: Práticas educativas com resíduos sólidos recicláveis tornam possíveis 

desenvolver atividades em prol da melhoria da qualidade de vida e da sustentabilidade 

do planeta. Podem também propiciar, por meio de recursos da arte, do design e do áudio 

visual na animação, estratégias que contribuem para a conscientização ambiental.Educar 

para o desenvolvimento sustentável representa estimular o exercício da cidadania, 

valorizar as diversas formas de conhecimento no contexto interdisciplinar e fortalecer a 

consciência ambiental. O Presente trabalho focaliza o curta metragem de animação stop 

motion ―Nem  tudo que está no Lixo é Lixo‖ que trata da problemática  da coleta 
seletiva e reciclagem dos resíduos sólidos, procurando incentivar o espectador a novos 
comportamentos e atitudes com relação aos resíduos sólidos que podem ser reciclados e 

transformados em novos produtos úteis. 
 

 
 

Palavras-chave:  1. Desenho Animado. 2. Educação Ambiental. 3. Resíduos Sólidos. 4. 

Sustentabilidade. 
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5.   Introdução 
 
 

 
O aumento exagerado do consumo, que leva ao consumismo irracional, faz aumentar 

a cada ano a quantidade e variedade de resíduos sólidos, no meio ambiente, os quais podem 

permanecer no solo por até milhares de anos e representam riscos à saúde e ao meio ambiente. 
 
 

Em termos de proteção ambiental, a disposição inadequada de resíduos sólidos pode 

contaminar as águas superficiais e subterrâneas, poluir o solo, provocar inundações, provocar 

a perda da biodiversidade, prejudicar os ecossistemas, e até mesmo causar a poluição visual, 

entre outros. 
 
 

A questão dos resíduos sólidos no Brasil é, atualmente, uma das questões 

centrais entre todos aqueles que se preocupam com a preservação do meio ambiente. 

Segundo pesquisas realizadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística – IBGE 

– em 2008, diariamente são produzidas no Brasil 259.547 toneladas/dia de resíduos 

sólidos.  Desse total, apenas 58.527 t/dia são encaminhadas para unidades de triagem de 

resíduos recicláveis e 1.635 t /dia para unidades de compostagem (IBGE, 2008). 

 

 
 

No âmbito das políticas públicas voltadas à gestão dos resíduos sólidos, o Brasil 

regulamentou em dezembro de 2010 a nova Política Nacional de Resíduos Sólidos (Decreto 

nº 7.404, de 23 de dezembro de 2010), que pode ser considerada um marco para a criação 

de possíveis iniciativas públicas. A lei disciplina a coleta, o destino e o tratamento de 

resíduos sólidos urbanos perigosos, industriais, domiciliares, entre outros (BRASIL, 2010). 

Também recomenda que a Educação Ambiental seja incentivada, de modo transversal, 

continuo e permanente em todos os níveis e modalidades de ensino, com objetivos de 

aprimorar os conhecimentos, comportamentos e valores relacionados à gestão 

ambientalmente adequada dos resíduos sólidos. 
 
 
 

 
A Política Nacional de Resíduos Sólidos ( PNRS)  criou como um dos seus 

principais instrumentos o Plano Nacional de Resíduos Sólidos que está atualmente em 

consulta  pública  e  pode  ser  considerado  um  marco  regulatório  para  a  gestão  dos 

resíduos sólidos no Brasil, e a criação de possíveis iniciativas públicas com relação aos 

resíduos sólidos envolvendo a União, Estados e Municípios, o setor produtivo e a 

sociedade civil, na busca de soluções para a problemática dos resíduos. A lei disciplina 

a coleta, o destino e o tratamento de resíduos sólidos urbanos perigosos, industriais, 

domiciliares, entre outros (BRASIL, 2010). 
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Em 2011, o Plano Nacional de Resíduos Sólidos foi objeto de discussão em 5 

(cinco) Audiências Públicas Regionais e por meio da Consulta Pública na internet, 

visando a recolher as contribuições de toda a sociedade brasileira ao Plano Nacional de 

Resíduos Sólidos. No ano de 2012, iniciaram-se as primeiras articulações das indústrias 

brasileiras no sentido da implantação da Logística Reversa dos Resíduos Sólidos. 

 

 
A Logística Reversa é um conjunto de ações e procedimentos e meios destinados 

a facilitar a coleta e o retorno dos resíduos sólidos aos seus geradores para que sejam 

tratados ou reaproveitados em novos produtos, na forma de insumos, em seu ciclo ou 

em outros ciclos produtivos. O conceito de Logística Reversa é um dos principais 

instrumentos da PNRS, e começou a entrar em vigor com a aprovação da referida Lei. 

Uma excelente diretriz que visa minimizar os resíduos sólidos no meio ambiente. Na 

prática, isto significa o retorno de resíduos, tais como: pneus, plásticos, baterias, pilhas, 

vidro, latas de alumínio, entre muitos outros, pós-venda e pós-consumo. 

 

 
Existem inúmeras ações educativas nesse sentido que podem contar com a 

participação da Universidade. Recursos educativos lúdicos produzidos podem auxiliar os 

professores do ensino formal e não formal na abordagem de conceitos ambientais e de 

questões relacionadas com os resíduos sólidos recicláveis. 
 

 
 

O Presente trabalho focaliza o curta metragem de animação stop motion ―Nem 

tudo que  está no  Lixo  é Lixo‖ desenvolvida por alunos e professores da Universidade 
Presbiteriana Mackenzie no Projeto MackPesquisa 2011. 
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6.   Objetivos 
 

 
 

Os objetivos do presente estudo foram estabelecidos com base em dois pressupostos: o 

primeiro é o (re)conhecimento de que a questão dos resíduos sólidos recicláveis tem 

potencial educativo para desenvolver atividades artístico-culturais em moldes 

interdisciplinares que estimulem a sensibilização ambiental e cidadã de alunos e 

comunidade em geral; O segundo é que o tema pode também integrar professores e alunos 

no contexto de uma metodologia que privilegia a arte da animação, a educação ambiental 

e o respeito ao meio ambiente. 
 

 
 

Assim, pois, os seguintes objetivos: 
 

 Desenvolver e produzir um filme de desenho animado educativo de curta metragem 

sobre a reciclagem de resíduos sólidos, destinado a propiciar reflexões e subsidiar a 

atuação do professor na valorização do conceito de educar com sensibilidade por 

meio do lúdico, sem perder de vista a formação dos jovens para o trabalho e para o 

exercício da cidadania. 

 
 

 Proporcionar aos alunos e professores participantes do projeto, vivências de ensino e 

aprendizagem em arte-educação – design, desenho, animação e educação ambiental 

– de modo a contribuir para a aquisição de valores e mudança de atitudes frente às 

possibilidades de aproveitar os resíduos  sólidos recicláveis. 
 

 
 

7.   O Desenho de Animação no Caminho da Educação Ambiental e Construção da Cidadania 
 

 
 

A Educação Ambiental é parte integrante da Política Nacional de Resíduos Sólidos 

e tem como objetivo o aprimoramento do conhecimento, dos valores, dos comportamentos 

e do estilo de vida relacionados com a gestão e o gerenciamento ambientalmente adequado 

dos resíduos sólidos e deve obedecer às diretrizes gerais fixadas na Lei nº 9.795 de 1999, 

que exige a inclusão da Educação Ambiental às disciplinas de modo transversal, continuo 

e permanente em todos os níveis e modalidades de ensino (BRASIL, 1999). 
 

 
 

A Lei nº 9.795/99, no seu artigo 13, trata da Educação Ambiental não formal e 

destaca a importância do desenvolvimento de ações e práticas educativas voltadas à 

sensibilização e organização da coletividade sobre as questões ambientais e participação 

na defesa da qualidade do meio ambiente (BRASIL, 1999). 

 

Philippi Jr. e Pelicioni, consideram que: 
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A educação ambiental é um processo de educação política que 

possibilita a aquisição de conhecimentos e habilidades, bem 

como a formação de atitudes que se transformam 

necessariamente práticas de cidadania que garantam uma 

sociedade sustentável (PHILIPPI JR e PELICIONI, 2000, p.3). 

 
 

 
Existem inúmeras ações educativas nesse sentido que podem contar com a 

participação da Universidade. Produzindo recursos educativos lúdicos, por exemplo, 

eles podem auxiliar os professores do ensino formal e não formal na abordagem de 

conceitos  ambientais  e  questões  relacionadas  com  os  resíduos  sólidos  recicláveis; 

reforça a importância da educação como meio de divulgar conhecimentos e estimular 

novas atitudes e valores que vão contribuir para a melhoria da qualidade de vida e para a 

preservação do meio ambiente. 

 

 
 

Destacamos que o educador deve estar preparado para aplicar novas metodologias 

na aquisição e na transmissão da ciência, no desenvolvimento da tecnologia, incluindo no 

processo educativo o valor e o aperfeiçoamento do campo das artes. Metodologias atentas 

à exploração da criatividade, à flexibilidade de mensagens, deverão ser incentivadas junto 

ao aluno para que ele participe do processo de aprender e que também seja um agente 

transmissor de conhecimento e não um mero receptor de mensagens já definidas. 
 

 
 

A participação dos alunos nos projetos de design e na confecção dos materiais 

didáticos da proposta no projeto é essencial. Isso porque acreditamos ser essa uma forma 

bastante eficaz de garantir mudanças, tendo em vista que alguns cursos universitários - 

responsáveis pela formação dos atuais professores - ainda não consideram a importância da 

arte, do design e da educação ambiental no processo ensino-aprendizagem. 
 

os  educadores ambientais precisam trabalhar 

integrados, e aqui a participação dos professores da área de artes é imprescindível. Elementos 

como a música e expressão corporal têm demonstrado grande eficácia na tarefa de sensibilizar as 

pessoas”. 
 
 

Acrescente-se ainda que é certo que programas de informática aceleram os 

desenvolvimentos técnicos, científicos e pedagógicos; geram condições para o ensino com 

cenários fantásticos que nos afastam da realidade objetiva. Batista, então, afirma que: 
 
 

Essas tecnologias têm propiciado a criação de acervos de imagens 

utilizadas no desenvolvimento de projetos de Desenho Industrial e em 
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processos pedagógicos. Causam fascínio, tornando cenários, objetos e 

personagens virtuais mais realistas. No caso dos personagens virtuais, 

criam empatia, estabelecem novas formas de identificação e têm 

alcance cada vez maior no mundo. Seja pelo cinema, pela TV, pelos 

jogos eletrônicos, pelos videogames ou pelas histórias em quadrinho. 

Essa sensação pode ser utilizada em processos pedagógicos 

favorecendo o ensino/aprendizado e o melhor relacionamento entre 

professores e alunos (BATISTA et al., 2006). 
 
 

Nessa linha de raciocínio, e tendo como pano de fundo tudo o que foi aqui 

explicitado, produziu-se um filme de desenho de animação para fins pedagógicos, promover 

o desenvolvimento e a otimização de atividades lúdicas, para sensibilizar e estimular 

trabalhos em grupo com a utilização de materiais reaproveitados e recicláveis. Personagens 

confeccionados com materiais pós-

fazem parte do roteiro e de métodos de   ensino e de aprendizagem que contextualiza as 

questões  ambientais  relativas  aos  resíduos  sólidos.  A  proposta  do  filme  de  desenho 

animado é inserir o educando no caminho do consumo consciente e sustentável. 
 

 
 

Um aspecto relevante a ser considerado no estudo desenvolvido diz respeito à 

formação dos alunos e professores em suas respectivas competências. De acordo com 

Perrenoud, quando tomamos consciência de que fazemos parte de um mundo globalizado, 

e que essa participação inclui propósitos educacionais voltados para o exercício da 

cidadania e conhecimento de habilidades para o trabalho, para a necessidade de pensar 

contextualizado na ação e construção de competências, verifica-se que a necessidade de 

formação contínua se estende também a todos os cidadãos (PERRENOUD, 2000). 
 

 
 

O curta metragem de animação stop motion ―Nem  tudo que está no Lixo é Lixo‖ 
aborda a história da reciclagem e vai mais além, pois, procura incentivar o aprendizado 

umínio e plástico) e 

propicia a abordagem de outros conteúdos sobre a problemática ambiental. 
 
 
 

O desenho animado é revestido de magia e encantamento e muitos se tornaram 

imortais e passaram de uma geração a outra provocando emoções. 
 

 

moção é: [...] um dos momentos que formam o caráter. Os 

conceitos gerais do homem sobre a vida, a estrutura do seu caráter, se vêem refletidos num 

determinado  ciclo  de  vida  emocional  e,  por  outro  lado,  são  determinados  por  essas 

TSKY, 1993). 
 

 
 

A incorporação de práticas educativas lúdicas e artísticas no processo educativo de 

conscientização  ambiental  pode  contribuir  para  aproximar  o  professor  e  alunos  e 

propiciar uma educação em valores. 
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De acordo com a UNESCO (2005, p. 37) o programa da Década da Educação 

das Nações Unidas para o Desenvolvimento Sustentável, recomenda a necessidade de se 

reexaminar a política educacional desde o jardim de infância até a universidade e o 

aprendizado permanente na vida adulta, para que esteja contemplado a aquisição de 

conhecimentos, competências e valores relacionados com a sustentabilidade. 

 
 

Ainda segundo a UNESCO (2005, p.63) “a mídia têm papel importante a 

desempenhar na informação sobre as questões que envolvem o desenvolvimento 

sustentável e em ajudar a promover a conscientização pública dos cidadãos sobre as 

várias dimensões e necessidades do desenvolvimento sustentável”. 

 
 

Nesse  sentido,  os  conteúdos  e  os  materiais  didáticos,  destinados  a 

aprendizagem na busca do desenvolvimento sustentável, deveriam despertar o interesse 

e oferecer conhecimento úteis em cada contexto. Portanto, entendemos que o desenho 

animado, por despertar o interesse coletivo poderá ser um grande aliado dos educadores 

na abordagem das questões ambientais mais prementes da população e assim contribuir 

para a formação de indivíduos conscientes e responsáveis. 

 
 

É um material que atrai a atenção dos espectadores porque possui a qualidade de 

formar   imagens   diferentes,   transformando-as   o   tempo   todo,   sem   truques   ou 

sobreposição de imagens. Porém é um trabalho que exige habilidade em modelagem e 

experiência em animação, pois, ao se iniciar um movimento, não se tem exatamente 

noção de como será a próxima posição e isso prossegue até o final da cena, fazendo com 

que a intuição e o bom senso sejam a principal qualidade do trabalho. 

 
 

Quando se utiliza o desenho animado, abre-se um mundo de possibilidades e 

informações que, se bem trabalhadas no sentido de promover educação e conscientização 

ambiental, podem ser extremamente úteis para esse fim, pois possibilita a reflexão sobre 

comportamentos que  adquirimos durante a vida e que devem ser mudados para melhoria 

da qualidade de vida. A animação não pode ser considerada como apenas uma ação 

isolada, mais como um recurso audiovisual complementar de aprendizagem. 

 

8.  

no Lixo é Lixo 
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Pelas características deste trabalho, trilhou-se o caminho metodológico da 

pesquisa qualitativa, mediante o estudo de caso, com ênfase na pesquisa-ação devido ao 

caráter participativo, colaborativo e intervencionista do estudo em grupo. 

 

 
 

O estudo foi efetuado nas dependências da Universidade Presbiteriana 

Mackenzie na cidade de São Paulo, localizada no bairro de Higienópolis na cidade de 

São Paulo, mediante o desenvolvimento de diversas atividades artísticas e de Educação 

Ambiental, ao longo de 12 meses (de fevereiro de 2010 à fevereiro de 2011). 

 

 
 

Foram realizadas práticas pedagógicas em laboratórios da Universidade 

Presbiteriana Mackenzie a partir do contato direto do aluno com materiais reciclados. 

Nessa oportunidade, foram propostas as análises do material e as prováveis hipóteses 

para o reaproveitamento e a confecção dos personagens a serem utilizados no filme de 

animação. Essa prática exercita novas formas de olhar, o que proporciona a aquisição de 

um outro modo de conhecer, desencadeando uma reflexão em nível plástico sobre as 

diversas   possibilidades de criar produtos. Ao configurar em partes os elementos de um 

objeto, foram cortados e dobrados, utilizando-se metodologias próprias da área de 

arte/educação (design, desenho e animação). 

 

 
O  roteiro foi  desenvolvido  e realizado  de forma estruturada em sequências, a 

partir de acontecimentos que contariam a história de maneira que pudesse ser entendida. 

Inicialmente ocorreu uma etapa com exercícios de idéias para se construir uma história, 

de acordo com a proposta do projeto de pesquisa e o local onde a história se passaria. 
 

Foram estipuladas as principais etapas de produção, tais como número de personagens, 

suas  personalidades,  cenários  a  serem  construídos  e  a  aprovação  das  vozes  dos 

personagens. 
 

 
 

O roteiro direcionou a sequência de uma história que promove a aprendizagem de 

conteúdos sobre a reciclagem de resíduos sólidos e seu reaproveitamento para a fabricação 

de novos produtos. Com o roteiro pronto, o story board serviu como planejamento da 

execução da filmagem. 
 

 
 

Cada personagem foi criado através de clinicas de desenhos onde foram realizadas 

várias atividades criativas com o grupo de trabalho. Foram apresentados os desenhos 
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desenvolvidos,  de  maneira  que  o  grupo  pudesse  opinar  e  selecionar  os  desenhos  dos 

personagens mais apropriados para definição de cada um dos personagens. 
 

 
 

São relacionados a seguir alguns personagens da animação: LICXI: personagem 

principal, porque ele é um coletor de resíduos sólidos de materiais recicláveis (lixo). É 

muito observador; não pode ver um lixo no chão que já vai recolhendo; por isso, os 

grandes olhos para enxergar bem; PETE: composição de garrafinhas de plástico ou corpo 

com  uma  garrafa  inteira.  Sua  característica  é  saciar  a  sede  com  as  lembranças  dos 

produtos das embalagens descartadas; DOBORA: é uma professora muito alegre e 

inteligente, capaz de se desdobrar pelos outros; sempre pensando em ajudar ao próximo 

com idéias sobre como utilizar os materiais e reciclar materiais que poderão ser 

transformar em produtos úteis novamente; KITO: é um mosquito. Mosquitos gostam de 

locais que tem água e lixo, local onde eles proliferam. Fica zumbindo, dançando e se 

deliciando com a presença de lixo amontoados em todos os locais, é o bailarino do lixo na 

espera de pessoas ou animais para picar; COMPITY: feito de sobras de computadores, 

celulares, e de televisões, de eletrodos, CD-ROM / DVD, circuitos e demais materiais de 

multimídia. LUCX: personagem iluminado, composto de lâmpadas, leds, fios elétricos, 

neon, celofanes coloridos. 
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Lixo"  produzidos com Resíduos Sólidos Recicláveis 
 
 

 
 

 

Figura 1: Personagem LICXI Figura 2: Personagem PETE 
 

 
 

 
 

 

Figura 3: Personagem LUCX Figura 4: Personagem KITO 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

Com os personagens e cenários prontos, foi montado um cenário com fundo liso e 

os bonecos foram fotografados um a um, para posterior montagem no computador. Como 
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o presente estudo foi uma experimentação, as filmagens foram executadas de forma a 

facilitar o aprendizado dos alunos com as limitadas possibilidades de utilização do estúdio. 

A filmagem é uma etapa delicada e demorada. 
 

 
 

Posteriormente, foi introduzido o som no filme, utilizando-se os recursos tecnológicos 

disponíveis no Centro de Rádio e TV (CRT) da Universidade Presbiteriana Mackenzie. 
 

 
 

9.   Considerações Finais 
 

 

curta metragem trata da problemática da coleta seletiva e reciclagem dos resíduos sólidos, 

pretende contribuir para esclarecer a população sobre a importância de mudar os padrões 

de consumo e conscientizar os cidadãos sobre importância da reciclagem, colaborando 

assim na formação de indivíduos comprometidos com a preservação ambiental e, 

consequentemente, com a qualidade de vida de todos. 
 

 
 

A animação visa também auxiliar os docentes da educação formal e não formal na 

abordagem de temas ambientais, em consonância com as diretrizes da Política Nacional de 

Resíduos Sólidos Brasileira e Educação Ambiental, bem como estimular as discussões 

sobre a reciclagem, com vistas a facilitar a conscientização e mobilização da população na 

adoção de ações que possam contribuir para uma nova mentalidade na direção à 

cooperação solidária e ética. 
 

 
 

Ao longo do projeto, a participação de alunos e professores de diferentes áreas 

permitiu um aprendizado interdisciplinar, destacando-se as oficinas de arte/educação para 

produção dos personagens do desenho animado, as reflexões sobre os produtos, as 

discussões e diálogos sobre o design dos personagens e a problemática dos resíduos sólidos. 
 

 

Nesse sentido, o desenvolvimento de conteúdos e procedimentos didáticos lúdicos 

pode estimular a 

imaginação e a criatividade de alunos e professores e viabilizar um clima descontraído e 

propício à troca de ideias e reflexões conjuntas sobre a importância da reciclagem de 

resíduos sólidos, de modo a fomentar mudanças de atitudes favoráveis à proteção 

ambiental. 
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Resumo 

 

 

O presente artigo faz uma análise do quadro social do princípio do século XXI no que 

tange à ―hipermidiatização‖ e à ―desmidiatização‖ da música no contexto brasileiro. 

Partindo da metodologia abordada pela técnica da Análise do Discurso, trazendo 

elementos históricos da arte – especificamente da música – e apontando para elementos 

e índices do consumo de música na sociedade contemporânea, é abordada a questão da 

transformação da música que, primordialmente, era uma forma de comunicação, em 

seguida passou à categoria de Arte e, finalmente, vem a sugerir nova mudança, agora 

para a categoria de produto de consumo; aborda-se, também, a questão do acesso à 

música que, tanto maior, aparentemente menos qualificado, pois, aparentemente 

ganhando força mercadológica, vem perdendo força estética. 

 
 
 
 

Palavras-chave: Consumo, música, Análise do Discurso, hipermidiatização, 

desmidiatização. 
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Introdução 
 

 

Já no resumo do artigo intitulado Comunicação, cultura e arte contemporânea, 

Fernando do Nascimento Gonçalves define a Arte como ―um processo de produção 

simbólica, é um espaço rico para questionamentos acerca da comunicação e da cultura 

contemporâneas.‖ (Gonçalves, 2007). 

Na qualidade de ―produção simbólica‖, a Arte traz signos para serem apreciados, 

cujos  significados  são  fruídos  por  apreciadores  de  manifestações  artísticas, 

estabelecendo o elo conceitual entre a instância da poética e da estética. Enquanto 
 

poiésis, as formas de expressão artística partem do autor e completam seus caminhos de 

produtos simbólicos quando sorvidas, enquanto objetos da aiesthésis, pelo espectador, 

receptáculo da mensagem contida na obra de arte. 

 

Entre as Artes, segundo Schopenhauer, a música é aquela cujo poder transmissor 

de mensagens é mais avassalador. 

 
 
 
 

De todas as artes, Schopenhauer exalta a música como sendo a 

mais grandiosa e a mais majestosa, além disso, ela possui um 

poder especial, devido ao fato de ter um aspecto universalizante 

que ultrapassa qualquer tipo de individualidade. (Oliveira, 90). 

 
 
 
 

De fato, os primeiros hominídeos não dominavam completamente os recursos da 

fala. Desse modo, para exprimir seus sentimentos, utilizavam sons que os ajudavam a 

exteriorizar os sentimentos de alegria, tristeza, raiva, crenças, entre outros; utilizavam 

sonoridades como forma de expressão. Tal fato nos permite afirmar que a música 

precede até mesmo a fala como forma de comunicação. Segundo Pagano, a música 

coincide  com  o  momento  no  qual  o  Homem  se  descobre  como  Ser  capaz  de  se 

comunicar: ―A música começa no momento em que o homem se descobre a si mesmo, 

como instrumento de música‖. (Pagano, p. 11). 
 

A  origem  da  música  é  incerta,  pois  tamanhamente  remota,  não  é  possível 

precisar a data em que nasceu; não sendo possível também saber quando surgiu e como 

se  desenvolveu  nos  primórdios  das  civilizações,  afinal,  as  primeiras  manifestações 
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musicais não deixaram vestígios e, uma vez que a música não é registrada em formato 

impresso ou sonoro, passa a ter documentada sua evolução apenas a partir do século IV. 

Entretanto, a música está presente na natureza antes de que existissem ouvidos para 

escutar. ―A própria natureza é que nos dá a música; o que dela fazemos varia, conforme 

o temperamento, a educação, o povo, a raça e a época‖. (Pahlen, p. 13). 
 

A natureza fornece, também, a aguçada capacidade de percepção auditiva para o 
 

Homem, transformando-o num ser naturalmente musical. 
 

 
 
 
 

A vida é som. Continuamente estamos cercados de sons e ruídos 

oriundos da natureza e das várias formas de vida que ela produz. 

O homem fala e canta há incalculáveis milhares de anos e graças 

ao seu ouvido maravilhosamente construído que se parece a uma 

harpa com infinidade de cordas, percebe sons e ruídos, embora 

apenas  uma  parte  insignificante  da  imensidão  de  tudo  quanto 

soa.‖ (PAHLEN p.13) 
 
 
 

 
A mais antiga das formas de comunicação, portanto, conheceu seu pleno 

desenvolvimento a partir dos registros impressos na Idade Média. A partir da construção 

da documentação acerca da manifestação sonora, finalmente a música se constituiu mais 

como arte, menos como forma de expressão semi-verbal, meramente representativa –as 

primeiras civilizações davam significados para os sons, por exemplo, os ecos eram 

oráculos; o trovão, símbolo dos poderes celestiais – ou ligada visceralmente a 

ritualizações em cultos de devoção. 

 
 
 

 
Um breve histórico 

 

 

A partir da grafia musical em partituras, com início no século IV, muito se 

conhece da evolução da música. Toda a trajetória dos primeiros documentos impressos 

das partituras do papa Ambrósio (que batizou Agostinho de Hipona, Santo Agostinho), 

a construção do magnífico repertório do Canto Gregoriano pelo século VI, a definição 

de uma grafia única dos neumas, pelo século VII. 
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O efeito da música sobre o homem diminui no decorrer dos 

milênios; apesar disso, podem ser encontrados nos tempos 

históricos  e  até  na  atualidade  interessantes  exemplos  do  seu 

poder. Davi toca harpa para afugentar os maus pensamentos do 

Rei Saul; Farinelli, com o auxílio da música, cura a terrível 

melancolia de Filipe V. Timóteo provoca, por meio da certa 

melodia, a fúria de Alexandre, o Grande, e acalma-o por meio de 

outra.  Os  sacerdotes  celtas  educam  o  povo  com  a  música; 

somente eles conseguem abrandar os costumes selvagens. Diz-se 

que  Terpandro,  tocando  flauta,  abafou  a  revolta  dos 

lacedemônios. Santo Agostinho conta que um pastor foi, em 

virtude de suas melodias, eleito imperador. (PAHLEN, p. 14). 

 
 
 
 

Após estabelecida a grafia definitiva, a Idade Média conheceu os grandes 

compositores da música instrumental, da música cantada pelos trovadores, da música 

sacra das missas de Josquin des Prez, da música que precedeu os corais renascentistas 

do século XVI. 

 
 
 
 

A Idade Média, pautada pela música modal, na qual ainda não se 

estabelecera o conceito da tonalidade (ao invés dos tons Maior e 

Menor,  as  composições  eram  estruturadas  sobre  as  escalas 

modais herdadas da música da Grécia antiga) e a música 

Renascentista (na qual o conceito de tonalidade apontava para a 

delimitação do que viria a se chamar harmonia) conheceram 

grandes compositores: Guillaume de Machaut, Josquin des Prez, 

Juan  del  Encina,  Pierluigi  da  Palestrina;   porém  a  música 

produzida ao longo de todo esse longo tempo estava a preparar a 

chegada do pai da música tonal do Ocidente. (Mazziero, p. 26). 
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Aprimorada e definida perfeita e completamente, a linguagem gráfica da música, 

impressa em partituras, conheceu, a partir do século XVIII seu esplendor com o 

surgimento do Barroco de Bach. 

 
 
 

A técnica de composição do Canto Gregoriano, o cantochão, o 

―canto a uma só voz‖, foi sucedido pela música dos trovadores, 

pelas  missas  cantadas,  pelo  Coral  Renascentista.  No  entanto, 

nenhuma dessas manifestações fez uso tão amplo e preciso da 

linguagem do contraponto (técnica de composição para mais de 

uma voz, todas elas executando melodias interligadas) quanto a 

música de Bach. Por sua extensa obra instrumental, da qual 

constam peças solo para cravo, alaúde, órgão, música de câmara, 

tocatas,   concertos   para   vários   instrumentos   e   orquestra   e 

sinfonias, pode-se entender seu profundo domínio da linguagem 

do contraponto – e, por conseguinte, da harmonia – que pautam 

cada uma de suas partituras: as construções melódico-harmônicas 

revelam a estrutura técnica montada pelo compositor, de modo a 

estabelecer toda a linguagem da música que seria feita a partir de 

ali. (Mazziero, p. 26). 

 
 

 
O neoclassicismo de Mozart e o Romantismo de Beethoven e Brahms levaram a 

linguagem musical ao seu apogeu nos 150 anos que varrem a segunda metade do século 

XVIII e todo o século XIX. 

 
 
 

Beethoven, nas composições do início de carreira, revela uma 

influência muito nítida da obra de Mozart; não apenas no uso dos 

recursos de linguagem instrumental mas, sobretudo, no uso da 

Forma na estruturação das peças [...] No entanto, após a fase 

jovem de sua obra, Beethoven trouxe à linguagem musical a 

possibilidade de rompimento com a Forma e de uma espécie de 

―possibilidade de arroubo criativo‖  nunca dantes imaginado. É a 

fase madura do compositor. Finalmente, naquela a que se chama 
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de ―fase tardia‖, Beethoven se mostra o compositor  completo, 

domina a Estrutura e a Forma, apresenta ao mundo peças que 

figuram entre as mais importantes da História da Música. 

(Mazziero, p. 18). 

 
 

 

A chegada do século XX trouxe consigo uma espécie de ―esgotamento da 

linguagem‖ e a música dodecafônica de Arnold Schöenberg, de certa forma, decretou o 

fim a música tonal, com a qual os ouvidos da humanidade se acostumaram ao longo de 

15 séculos. ―A música, tal qual a conhecemos, é a grafada no período entre Bach e 

Brahms. Agora proponho uma nova linguagem.‖ (Schöenberg, p. 53). 
 

 
 
 
 

A música no século XX 
 

 

A música, no século XX, assistiu à migração geopolítica do centro do mundo. O 

conglomerado  de  forças  histórico-políticas  centrado  na  Europa  desde  há  muito, 

deslocou-se para os Estados Unidos da América do Norte. 

 

Sem tradição de música grafada, sem a tradição da chamada ―Música erudita‖, a 

cultura americana apresentou ao mundo a cultura musical ali produzida: a cultura da 

música popular. As principais formas de música popular norte-americanas foram, então, 

disseminadas pelo mundo e começaram a ser grafadas, impressas, documentadas. Há 

pouco mais de 100 anos, portanto, o jazz e o blues percorrem o mundo em registros 

impressos e sonoros, pois logo no princípio do século XX as casas de gravações 

começaram  a  surgir  e,  com  elas,  a  indústria  da  gravação  da  música  em  discos,  a 

indústria  da  reprodução  em  série  das  obras  musicais  interpretadas,  gravadas  e 

consumidas por um grande – e cada vez mais crescente – público. Vale sempre recordar 

o alerta proferido por W. Benjamin, no ano de 1955. 
 

 
 
 
 

Em sua essência, a obra de arte sempre foi reprodutível. O que os 

homens  faziam  sempre  podia  ser  imitado  por  outros  homens. 

Essa imitação era praticada por discípulos, em seus exercícios, 

pelos  mestres,  para  a  difusão  das  obras,  e  finalmente  por 
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terceiros, meramente interessados no lucro. Em contraste, a 

reprodução técnica da obra de arte representa um processo novo, 

que se vem desenvolvendo na história intermitentemente, através 

de saltos separados por longos intervalos, mas com intensidade 

crescente. (Benjamin, p. 2). 

 
 
 
 

Desde o instante em que a música passa a ser gravada e transformada numa 

espécie de produto que pode ser comercializado, inevitavelmente ela ganha um caráter 

que pode ser ligado ao consumo. Se a música, pelo século IV, ao ser grafada, deixou de 

ser apenas uma manifestação ritualística ou comunicacional para ser arte, pelo século 

XX, ao ser gravada, ela deixou de ser apenas uma manifestação artística e passou a ser, 

também, um produto. Como tal, produzido também para ser consumido. 

 
 
 
 
A música e o consumo no século XX 

 

 

Ao longo de todo o século XX o mercado consumidor de música fez expandir- 

se. As gravadoras proliferaram ao redor de todo o mundo, as grandes corporações 

multinacionais determinaram a produção e o consumo da música em larga escala. As 

cifras alcançaram montantes de lucros extraordinários e a música, a mais antiga das 

formas de comunicação, de fato, ―falou‖ com o mundo todo. 
 
 
 

 
Em primeiro lugar aparece a banda  The Beatles, do  Reino Unido, 

com 1 bilhão de discos vendidos mundialmente, dos quais 190 

milhões  só  nos   Estados  Unidos.  Também  em  primeiro  lugar 

aparece o cantor Elvis Presley, dos Estados Unidos, com 

estimativas  de  mais  de  1  bilhão  de  discos  vendidos 

mundialmente, dos quais mais de 176 milhões só nos Estados 

Unidos.  Na  terceira  posição  aparece  o  cantor  de   música  pop 

Michael Jackson, também natural dos Estados Unidos. Além de 

ser o autor do álbum mais vendido da história da indústria 

fonográfica,  Thriller, suas vendas alcançaram aproximadamente 

http://pt.wikipedia.org/wiki/The_Beatles
http://pt.wikipedia.org/wiki/Reino_Unido
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Elvis_Presley
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsica_pop
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsica_pop
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsica_pop
http://pt.wikipedia.org/wiki/Thriller
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750 milhões de álbuns comercializados em todo o mundo, após 

sua morte, em 2009. A extinta banda  ABBA, da  Suécia, também 

registra vendas superiores a 370 milhões de cópias no planeta. 

Em quinto lugar há o  empate entre a banda britânica   Queen, 

atualmente também fora de atividade, e a cantora  Madonna, que 

também se destaca por ser a mais vendida entre as mulheres, 

ambos com mais de 300 milhões de discos comercializados. 

Dentre  os   brasileiros,  a  dupla  de   música  sertaneja  Tonico  & 

Tinoco, que vendeu 150 milhões de cópias. Em segundo está o 

cantor  Roberto Carlos, que iniciou sua carreira na  Jovem Guarda 

nos anos 50 na  Rede Record e tem mais de 120 milhões de discos 

vendidos no mundo, segundo estimativas da  ABPD e de sua atual 

gravadora Sony BMG. (Wikipédia, 2012) 
 
 
 
 

Dentre tantas espécies de músicas ligadas ao consumo no século XX, uma das 

facetas  mais  caracteristicamente ligadas  ao  ramo  da comunicação  é a  produção  de 

jingles para comerciais de televisão. 

 
 
 
 
O jingle publicitário e a música do século XXI 

 

A definição de Armando Sant‘anna permite aqui delimitar precisamente a que o 

termo jingle se refere: 
 

 
 
 
 

Mensagem publicitária em forma de música, geralmente simples 

e cativante, fácil de recordar e cantarolar. Criada e composta para 

a propaganda de uma determinada marca, produto, serviço etc. 

Tem a mesma duração do spot. (SANT‘ANNA, 2009, p. 178). 

 

 
 
 

Ainda para delimitar mais precisamente como uma espécie de música-para- 

estimular-o-consumo, vale a pena trazer em coleção a definição de Carlos Manhanelli: 

http://pt.wikipedia.org/wiki/ABBA
http://pt.wikipedia.org/wiki/Su%C3%A9cia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Queen
http://pt.wikipedia.org/wiki/Madonna
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasileiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsica_sertaneja
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsica_sertaneja
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tonico_%26_Tinoco
http://pt.wikipedia.org/wiki/Roberto_Carlos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jovem_Guarda
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jovem_Guarda
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_Record
http://pt.wikipedia.org/wiki/ABPD
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sony_BMG
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O jingle é uma música feita para vender, que, aparentemente sem 

grandes pretensões, mas na realidade repleta delas, comunica 

conceitos  e  provoca  emoções,  permitindo  que  se  transmitam 

valores diversos almejados por sua ―audiência‖, como o status, a 

juventude e o prazer. O objetivo é fazer com que o público alvo 

veja de forma positiva o consumo do produto em questão. Suas 

armas de sedução? Em primeiro lugar, a fantasia e a imaginação, 

vocações fundamentais do rádio; depois, o encanto, a alegria e a 

magia da música, unida a argumentos simples da vida 

(MANHANELLI, 2011, p. 16). 

 

 

Devidamente definido, é preciso situar o jingle publicitário no tempo. 

Evidentemente atrelado ao Rádio, pois música composta especificamente para 
 

veicular a imagem de um produto, o jingle publicitário tem no princípio da década de 
 

1930 seu momento inicial de veiculação. 
 

 

No Brasil, especificamente a partir de 1932, o jingle publicitário concretizou seu 

discurso persuasivo nos comerciais veiculados pelo Rádio e, a partir de 1950, com a 

chegada da televisão, sistematizou seu discurso sonoro-imagético proporcionando aos 

comerciais veiculados na segunda metade do século momentos de acuro composicional 

e plenitude comunicacional. 

 

Contudo, a primeira década do século XXI acompanhou um decréscimo 

vertiginoso da importância do jingle publicitário. A dissertação de mestrado ―O jingle 

publicitário e sua curva de importância‖  aponta para uma preocupante diminuição   no 

tempo  médio  destinado  ao  jingle  na peça publicitária veiculada pelo  Rádio  e pela 

televisão, no comercial. 

 
 
 
 

O tempo médio destinado ao Jingle dentro do complexo 

expressivo do comercial foi reduzido de 76,5% em comparação à 

média de tempo destinado ao  Jingle pela primeira metade do 
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século XX, naquela a que aqui denominamos Era do Rádio, e de 
 

74,8% em comparação à média de tempo destinado ao Jingle pela 

segunda metade do século XX, naquela a que aqui denominamos 

Era da Televisão. (Mazziero, p. 601). 

 
 
 
 

Este fenômeno pode dever-se a inúmeros fatores, tais como a mudança do 

discurso para adequar-se ao ritmo frenético de emissão e absorção de mensagens por 

parte do público consumidor, a dificuldade em prender a atenção do receptor da 

mensagem no tempo em que este se encontra exposto a uma quantidade abundante de 

mensagens, a fragmentação de mensagens estruturadas para atingir públicos específicos 

aculturados  em  espécies  de  guetos  ideológicos.  Porém,  não  deve  ser  descartada  a 

hipótese mais ―apocalíptica‖: a perda de importância do jingle no complexo expressivo 

do comercial pode significar a perda de importância da música no contexto do interesse 

social por esta arte. 

 

É fato que as artes passam por ciclos de importância ao longo da história da 

humanidade: a extrema importância da pintura pelo século XV não é encontrada pelo 

século VII tampouco pelo século XXI; a importância da arquitetura no século XIII não 

se repete pelo século IV ou mesmo pelo século XIX. 

 

É possível, portanto, que a música popular esteja a deixar a protagonia de 

importância social que conquistou pelo século XX justamente por conta de uma espécie 

de ―importância cíclica de uma determinada arte‖ e esteja, dessa forma, sendo sucedida 

por outra arte em sua posição de protagonista. Porém, é possível – e temeroso – que a 

música esteja a perder importância no contexto social do século XXI por um par de 

fatores. 

 
 
 
 
A perda de importância da música na sociedade de consumo 

 

Por  um  lado,  encontramos  uma  espécie  de  ―hipermidiatização‖  da  música: 

programas de televisão e atrações musicais que se sucedem uma a outra; programas de 

rádio com extensas horas de música ao longo do dia; sites da Internet que permitem o 

download de uma infinidade de músicas em poucas horas; sites de música na Internet 
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que facilitam a disseminação de músicas em tempo real para o mundo todo; Ipods, 

Ipads, aparelhos de MP3, MP4, fones de ouvido com vedação completa de som externo, 

que permitem o acesso à música em deslocamentos do ouvinte. 

 

Por outro lado, uma espécie de ―desmidiatização‖ de uma espécie de arte a que 

podemos chamar de ―música de alguma qualidade‖. Note-se que este não há referência à 

música chamada ―erudita‖ – não é o caso de se cobrar que o cidadão leve em seu Ipod 

para o deslocamento entre as estações do Metrô uma sinfonia de Gluck –; mas à música 

chamada ―popular‖. Os grandes artistas não mais fazem parte da grade de programação 

das  televisões  e  das  rádios  e  dão  lugar  a  fenômenos  mercadológicos  adorados  e 

consumidos pelo público com a voracidade que não permite sua longevidade enquanto 

artistas. Assim, sem o artista longevo não há uma arte duradoura. Em contrapartida, um 

produto  consumido  de  modo  voraz  gera  e  estimula  uma  sucessão  de  ―febres  de 

consumo‖. 
 

 
 
 
 

Considerações finais 
 

 

Ao notarmos a amedrontadora possibilidade de a música vir a perder sua 

importância enquanto manifestação artística e ganhar características de elemento de 

consumo, estamos a observar a possibilidade de a mais nobre das artes, de a mais antiga 

das  formas  de  comunicação  humana,  ser  reduzida  a  mero  produto  de  consumo, 

fabricado, industrializado e comercializado num mercado que visa a atender as 

necessidades  primais  da  sociedade,  não  a  um  mercado  que  visa  a  atender  as 

necessidades estéticas da sociedade. 

 

O alerta pronunciado por dois dos mais importantes membros da Escola de 

Frankfurt, chamados posteriormente de ―apocalípticos‖, ainda hoje tem forte apelo pela 

atualidade  da  questão  trazida  à  tona.  O  texto  faz  referência  específica  à  arte 

cinematográfica, mas pode ser perfeitamente adequado à arte da música: 
 

 
 
 
 

Ultrapassando de longe o teatro de ilusões, o filme não deixa 

mais à fantasia e ao pensamento dos espectadores nenhuma 

dimensão  na  qual  estes  possam,  sem  perder  o  fio,  passear  e 
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divagar no quadro da obra fílmica permanecendo, no entanto, 

livres do controle de seus dados exatos, e é assim precisamente 

que o filme adestra o espectador entregue a ele para se identificar 

imediatamente com a realidade. Atualmente, a atrofia da 

imaginação e da espontaneidade do consumidor cultural não 

precisa ser reduzida a mecanismos psicológicos. Os próprios 

produtos  (...)  paralisam  essas  capacidade  em  virtude  de  sua 

própria constituição objetiva (ADORNO & HORKHEIMER, p. 

119). 
 

 
 
 
 

Aparentemente o quadro apocalíptico se concretiza de modo dolorosamente real 

neste princípio de século XXI, quando a arte passa a dar lugar ao mercado; as obras dão 

lugar aos produtos; a fruição da mensagem artística dá lugar ao consumo. 
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RESUMO :A pesquisa estuda a adaptação música para ficção televisiva; como corpus 

selecionou-se a micro série ―Amor em 4 Atos‖,  baseada nas composições musicais de 
Chico Buarque. A micro série tem quatro capítulos e foi veiculada pela Rede Globo no 
período de 11 a 14 de janeiro de 2011, às 23:15h. Os roteiristas Antonia Pellegrino, 

Marcio Alemão Delgado, Estela Renner e Tadeu Jungle, basearam-se nas músicas ―Mil 
Perdões‖, ―Ela Faz Cinema‖, ―Construção‖, ―As Vitrines‖  e ―Folhetim‖ e as narrativas 
musicais estão presentes na ―trama seja como base da história, tema, cenário, clima ou 
trilha sonora‖, como afirma o site oficial da série. Objetiva-se   analisar o processo de 
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adaptação e produção do capítulo "Meu único defeito foi não saber te amar", baseado na 

música "Mil Perdões", e levantar questões referentes às intertextualidades entre as 

composições musicais e o produto televisual final. O projeto propõe elucidar o processo 

de construção do roteiro da micro série baseado em estudos de autores como McKee e 

Field e, além do levantamento de caráter exploratório, o estudo de casa do segundo 

episódio da série permitirá a analise e reflexões sobre a obra. Analisando os capítulos da 

trama e as músicas que os originaram, percebe-se que o roteirista adotou diversos signos 

para a TV não existentes na canção. Como exemplo, o roteirista responsável pela 

adaptação do segundo episódio deu forma a quatro personagens que existiam na música 

apenas subjetivamente, incluindo-os no mesmo universo previamente criado tanto em 

suas personalidades como em suas atitudes quando postos em situações conflitantes. 

Foram,  portanto,  criados  personagens  que  na  música  não  existiam  para  compor  o 

cenário de sentimentos e intrigas que a composição estabelece; suas vidas são traçadas 

paralelamente de modo que cada personagem se põe à prova durante algum momento 

do  capítulo,  provocando-se  mutuamente.  O  roteirista  manteve-se  fiel  ao  produto 

original, mantendo a narrativa da canção. Claramente uma música de três minutos não 

possui conteúdo para um episódio de quarenta minutos, portanto o roteirista possui certa 

liberdade para criar, desde que se mantenha fiel ao produto original. Para resgatar o 

clima  da  canção,  o  roteirista,  seguindo  os  estudos  dos  autores  propostos  cria 

primeiramente  os  protagonistas.  De  acordo  de  Field (1982),  a  personagem  ―é  o 

fundamento‖  do roteiro,  de maneira  que trazer pontos de reconhecimento  da canção 
para a personalidade do protagonista é essencial.   A seguir, de acordo com McKee 

(2006), é necessário criar o mundo em que a história acontecerá, e que nesse caso de 

adaptação já fora criado nas canções de Chico, de forma que o escritor só precisou 

importá-lo e dar forma a ele nos capítulos da série, contando com cenários e trilha 

sonora. Finalmente, a trama. A criação da trama é onde o roteirista tem maior liberdade 

para criar, seguindo apenas a afirmação de McKee de que uma história deve seguir sua 

ordem de probabilidade. De acordo com o universo importado da canção o roteirista cria 

sua história seguindo as possibilidades daquele mundo estabelecido. 
 
 

 
Palavras-chave: Audiovisual. Televisão. Roteiro. Adaptação. 

 

1.  INTRODUÇÃO 
 

 
 
 

A pesquisa prima o estudo sobre adaptação música para ficção televisiva; como 

corpus  selecionou-se  a  micro  série  ―Amor em  4  Atos‖,   baseada nas composições 

musicais de Chico Buarque. A micro série tem quatro capítulos e foi veiculada pela 

Rede Globo no período de 11 a 14 de janeiro de 2011, às 23:15h alcançando grande 

público de audiência, de acordo com o site da emissora.. Os roteiristas Antonia 

Pellegrino, Marcio Alemão Delgado, Estela Renner e Tadeu Jungle, basearam-se nas 

músicas ―Mil Perdões‖, ―Ela Faz Cinema‖, ―Construção‖, ―As Vitrines‖ e ―Folhetim‖ e 

as narrativas  musicais  estão presentes na ―trama  seja como  base da história,  tema, 

cenário, clima ou trilha sonora‖, como afirma  o site oficial da série. 
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Na última década (2010) observou-se um novo formato de programação presente 

na televisão, que inclui as mini, micro e macro séries ficcionais, de forma a manter seu 

público alvo, também inédito, como a geração Y que consome em maior escala os 

produtos veiculados. Faz uso, agora, de programas curtos e dinâmicos para que esta 

parcela de telespectadores acompanhe a emissora e não abandone o produto por 

exaustão; as curtas produções, já conhecidas do público por possuir o mesmo modelo 

das telenovelas, mantêm o espectador tanto pela tradição e cultura quanto por sua 

versatilidade. 

A teledramaturgia nacional conta com um leque variado de fontes e inspirações e, 

entretanto, o estudo sobre micro séries que resgatam a música brasileira em sua essência 

é escasso e pouco se fala sobre este tipo de adaptação, de maneira que a pesquisa 

elucidará alguns pontos de criação de ―Amor em 4 Atos‖. 

 

 

2.  MÉTODOS 
 

 

Adota-se  como  base  análise  de  referências  bibliográficas  que  elucidarão  o 

processo da construção do roteiro na adaptação, para que personagens e cenários 

presentes nas composições musicais sejam transmitidos no episódio televisivo. Além do 

levantamento de caráter exploratório, um estudo ensaístico do segundo capítulo da série 

―Meu único  defeito foi não  saber  te amar‖  e da canção  que lhe  deu origem  ―Mil 

Perdões‖  permitirá  o estudo analítico  e reflexões  sobre a obra e levantar  questões 

referentes às intertextualidades entre as composições musicais e o produto televisual 

final. 

 

A pesquisa adota, ainda, o método de estudo de caso, pois dessa maneira pode-se 

estudar com maior profundidade uma série que é semelhante em estrutura, processo de 

criação e produção à de outras adaptações musicais; pode-se assim, adotá-la como 

exemplo generalizado, permitindo um maior estudo e conhecimento sobre este tipo de 

roteiro adaptado, traçando paralelos entre as canções e os capítulos. 

 
 
 
3. RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 

 

No processo de adaptação das músicas do compositor Chico Buarque para os 

episódios da micro série os roteiristas empregaram técnicas semelhantes às encontradas 

em livros dos escritores Syd Field, Robert McKee e Doc Comparato. Tais técnicas 
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permitiram a construção de personagem, cenário e estrutura com características pré- 

concebidas para cada capítulo da série. 

 
 
 

3.1. Da música para a televisão 

 

Adotando como veículo para analise a música ―Mil Perdões‖, composta por Chico 

Buarque em 1983, e que foi inspiração para o segundo capítulo da micro série ―Meu 

único defeito foi não saber te amar‖,  percebe-se  claramente o paralelo traçado pelos 

roteiristas para a criação do episódio em questão. 

 
No capítulo, dois casais se encontram e suas vidas são traçadas paralelamente, de 

maneira que ao longo do episódio intrigas e sentimentos serão expostos. 

Analisando a compo
 

 
 
 

―Te                                                                                                  perdoo 
Por                                  fazeres                                  mil                                  perguntas 
Que                   em                   vidas                   que                   andam                   juntas 
Ninguém faz 

 

Te                                                                                                                              perdoo 
Por                                                        pedires                                                        perdão 

Por me amares demais‖ 
 
 
 

 
 

Imagem retirada do episódio ―Meu  único defeito foi não saber te amar‖. 
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Nesse capítulo da série os protagonistas são um casal, Maria e Lauro, que foram 

criados a partir de pontos altos de personalidades expostos pela canção de Chico. 

 

O episódio da trama mostra perfeitamente o casal entrando em conflito devido às 

excessivas perguntas e questionamentos de Maria e sua desconfiança e insegurança em 

relação ao noivo. O casal briga e discute diversas vezes durante a trama devido à falta 

de estabilidade de ambas as partes do relacionamento, principalmente quando um 

segundo casal de coadjuvantes perturba a vida já conturbada de Maria e Lauro. É 

perfeitamente ilustrado o relacionamento duplo do casal, as brigas e reconciliações; 

relacionamento de amor e ódio; principalmente quando se parte do preceito de que os 

dois protagonistas se amam tanto mas possuem, em sua personalidade, a insegurança; 

esta que, nesse capítulo, foi usada pelos roteiristas como chave para toda a trama que se 

desenvolve. 
 

 
 
 

―Te   perdôo 
Te perdôo por ligares 

Pra todos os lugares 

De onde eu vim 

Te   perdôo 

Por ergueres a mão 

Por bateres em mim‖    

 
 
 

 
 

Imagem retirada do episódio ―Meu  único defeito foi não saber te amar‖. 
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Durante a festa de recepção pelo aniversário de Lauro na casa do casal, Maria 

desaparece e, bêbada, se diverte com Fernando, enquanto seu noivo socializa com os 

convidados   (mulheres   na   maior   parte   do   tempo),   fato   que   deixa   sua   noiva 

desestabilizada e enciumada. Ao término da festa o casal se desentende o Lauro parte 

para a agressão. 

 
 
 

―Te                                                                                                  perdôo 
Quando                  anseio                  pelo                  instante                 de                 sair 
E                                                        rodar                                                        exuberante 

E me perder de ti‖ 
 
 
 

 
 

Imagem retirada do episódio ―Meu  único defeito foi não saber te amar‖. 
 

 
 
 

Maria ganhou de seu noivo um vestido para que usasse na festa em sua casa. No 

meio da confraternização, a noiva vai se divertir, exuberante, com um homem mais 

jovem na piscina da casa. Em outra sequência de cenas, Maria e Fernando também 

mergulham juntos. 
 

 
 
 

―Te     perdôo 
Por contares  minhas  horas 

Nas minhas demoras  por aí 

Te     perdôo 

Te perdôo porque choras 

Quando eu choro de rir‖ 
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Imagem retirada do episódio ―Meu  único defeito foi não saber te amar‖. 
 

 
 
 

Após seu mergulho com Fernando, Maria se encontra com o noivo que esperava, 

nervoso, na praia e o casal se provoca mutuamente. 

 
 
 

―Te                                                                                                  perdoo 
Por                                     quereres                                     me                                     ver 

Aprendendo a mentir‖ 
 
 
 

 
 

Imagem retirada do episódio ―Meu  único defeito foi não saber te amar‖. 



428  

No avançar do episódio, Maria e Lauro se encontram em uma situação complicada 

quando Dora e Fernando, o casal coadjuvante, entra em cena: os quatro passam um final 

de semana na mesma casa de praia para comemoração do aniversário de Lauro. 

 

Maria, desestabilizada pela situação conflituosa e as investidas que recebe de 

Fernando, trai seu noivo e se vê na posição de ―aprender a mentir‖. 
 

Mais uma vez os roteiristas criam situações que resgatam altos pontos de 

personalidade da canção; tais situações, portanto, afirmam e asseguram a semelhança 

entre composição e série. 

 

 

―Te perdôo 

Por te trair‖ 
 
 

 

 
 

Imagem retirada do episódio ―Meu  único defeito foi não saber te amar‖. 
 

 
 
 

Por fim, o desfecho do episódio com o grande clímax da canção que foi 

transplantado para o episódio: mesmo após todo o conflito e a traição explícita de Maria 

seu noivo a perdoa. 

 

A intertextualidade que os roteiristas estabeleceram foi o fato de Lauro já ter tido, 

explicitamente, uma história com Dora. Fato este que deixa Maria nervosa e fragilizada, 

a ponto de procurar reconforto nos braços de outro homem. Pela lógica do episódio: 
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Maria  teria traído seu noivo, portanto, por culpa de Lauro. Nas palavras do noivo ―te 

perdôo por te trair‖. 
 
 
 
 

3.2. Criação de personagem 
 

 

Percebe-se pela análise feita acima que a personagem é a fundamentação de toda a 

trama que os roteiristas criaram. Segue-se, portanto, um profundo estudo sobre como a 

personagem é criada e como suas características obviamente influem no procedimento 

da história. Como Field (1982) afirma, ―o personagem é o fundamento essencial‖  do 

roteiro, de forma que construir protagonistas esféricos permite uma narrativa contínua e 

verdadeira. 

Um protagonista é criado não apenas superficialmente, tendo todos os detalhes de 

sua vida moldados e suas características, desde personalidade até um toque em seu 

visual, podem ser explicados pela criação artística do roteirista que se baseou em pontos 

estratégicos de maior significado nas composições de Chico Buarque. 

 
 
 
 

―Primeiro, estabeleça o personagem principal.  Depois  separe 
os componentes da vida dele/dela em duas categorias básicas: 
interior e exterior. A vida interior de seu personagem acontece 
a partir do nascimento até o momento em que o filme começa. 

É um processo que forma o personagem. A vida exterior de seu 
personagem  acontece  desde  o  momento  em  que  o  filme 
começa até a conclusão da história. É um processo que revela 

o personagem‖  e ―forme seus personagens criando biografias 
para eles e depois revele-os através de suas ações e possíveis 

traços físicos‖ (FIELD, 1982) 
 

 
 
 

Criar ―personagens verdadeiros, vivos e verossímeis; gente verdadeira em 

situações reais‖ (FIELD, 1982) foi o objetivo dos escritores ao adaptar uma composição 

subjetiva, que trata de sentimentos, e ainda criar protagonistas com tais características 

embutidas em sua personalidade, protagonistas passíveis de adentrar no universo de 

sentimentos  e  conflitos  expostos  na  música.  O  processo  de  adaptação  seguiu 

rigidamente  as  etapas  citadas  pelo  autor,  de  maneira  que  os  personagens  de  cada 

capítulo tenham sua vida e personalidade radicalmente moldados, quase estereotipados. 
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―De forma simples, uma personagem deve ser crível:  jovem o 
suficiente ou velha o suficiente, forte ou fraca, mundana ou 
ingênua, educada ou ignorante, generosa ou egoísta, esperta ou 
boba, nas proporções certas. A combinação de qualidades deve 

permitir que o público acredite que a personagem poderia agir, e 

agiria, da maneira que age na tela‖, (MCKEE, 2006) 
 
 
 
 

A citação acima prova mais uma vez a liberdade de criação do escritor. O 

protagonista da narrativa poderia ser quem o roteirista desejasse, seguindo apenas a 

linha clara de razão para que o produto não ficasse falso; colocar uma personagem em 

uma certa situação que não lhe convinha estar e fazer com que essa mesma personagem 

agisse de forma que sua personalidade não permitisse seria criar um produto inviável e 

de pouca credibilidade;  ―o público não deve apenas compreender; ele deve acreditar‖ 

(McKee,  2006),  o  protagonista  e  suas  emoções  devem  gerar  o  sentimento  de 

verossimilhança com o público. 

 
 
 
 

Escolha dos personagens 
 

 

No episódio analisado as personagens foram escolhidas, seguindo a linha de 

pensamento de Field, de maneira a criar uma trama elaborada e intrigante. 

 

De Maria a Lauro, os protagonistas do capítulo abrem espaço para que situações 

conflituosas possam ocorrer ao longo da história; suas personalidades permitem que a 

trama seja complexa em sentimentos. Analisando com maior profundidade, a psique da 

dupla de personagens colocada em cena foi trabalhada de forma minuciosa, com todos 

os detalhes de personalidade mostrados na tela em suas ações e diálogos. 

 

Logo no início do episódio toda a personagem de Maria é escancarado. É uma 

mulher de classe média alta que se apaixonou por um homem galanteador e rico, 

desejado por várias outras mulheres. Ainda assim, a personagem vai viver sua vida 

junto com o homem pelo qual havia se apaixonado, mas a insegurança lhe tira a 

quietude. Maria se julga uma mulher independente, mas o contrário se prova ao longo 

do episódio, mostrando o quanto foi seduzida e como ficou refém das vontades do 

noivo. 
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Já Lauro é tão moldado no capítulo que se faz quase estereotipado: um homem 

charmoso  e  conquistador  que  passa  a  viver  ao  lado  de  uma  mulher  mimada.  É 

perseguido por várias mulheres, mesmo dentro da casa em que vive com a noiva, e, sem 

conseguir abandonar totalmente sua antiga vida abre espaço para que Maria se sinta 

ultrajada. O conhecido ―macho alfa‖ se encaixa perfeitamente na personalidade deste 

protagonista, que recebe atenção de mulheres o tempo todo. 
 

 

Esse trabalho feito com a dupla de protagonistas não foi despretensioso, uma vez 

que a composição de Chico requisitava um casal complexo. Foi necessário, portanto, 

construir pessoas verdadeiras, com problemas de uma vida real e sensações naturais, 

presentes no cenário cotidiano, mas todas essas sensações acompanham problemas e 

desavenças que apenas uma personalidade complexa, moldada a partir de todo um 

histórico social, familiar e econômico poderia proporcionar. 

 

Os roteiristas situaram seus protagonistas no cenário social e criaram, a partir de 

então, seus gostos, sentimentos e reações, para que suas ações se aproximassem do real 

e esperado. 

 

Doc Comparato (2000) confirma: ―[...] as personagens sustentam o peso da ação e 

são o ponto de atenção imediato para os espectadores...‖. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
Imagem retirada do episódio ―Meu  único defeito foi não saber te amar‖. 
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3.3. Criação do mundo 

 

Assim como Robert McKee (2006) afirma: ―uma estória deve  obedecer a suas 

próprias leis internas de probabilidade. A escolha de eventos do escritor, portanto, é 

limitada às probabilidades e possibilidades contidas no mundo que criou‖. 

Nesse caso de adaptação, o mundo sugerido já havia sido criado previamente e os 
 

roteiristas deveriam seguir a ordem de probabilidade de situações permitidas pela 

composição musical, de maneira coerente, para que o roteiro alcançasse conteúdo 

suficiente para produto televisivo. 

Mas, ainda  seguindo o  pensamento de  McKee   (2006),  ―as  restrições  que  o 

ambiente impõem ao design da estória não inibem a criatividade, e sim estimulam‖. De 

acordo com essa lei nomeada ―princípio da limitação  criativa‖, as limitações de um 

mundo  criado  não  inibem  as  possibilidades  criativas  do  roteirista,  pelo  contrário, 

desafiam. Analisando dentro do contexto da adaptação, o mundo foi previamente criado 

nas canções de Chico Buarque através de sentimentos e conflitos, e o roteirista 

responsável pela transplantação desse conteúdo para um episódio televisual precisou 

seguir padrões que eram já estipulados. De qualquer forma, para alcançar conteúdo 

suficiente para um roteiro completo, o escritor criou situações, quaisquer que fossem, 

conflitantes em que aqueles sentimentos das canções fossem ilustrados e ganhassem 

forma em imagens e pessoas reais. 

O escritor não foi totalmente censurado. Ele pôde criar, de acordo com sua 

imaginação, qualquer cena ou situação, apenas resgatando nestas os pontos altos das 

composições musicais para que o produto não ficasse descaracterizado. 

 
 
 
 

3.4. Caracterização: Cenário (locação e figurino) 

―A cenografia é tudo o que é registrado em cena, e não se pode separar cenário, 

figurino,  adereços,  iluminação  ou  até  mesmo  a  marcação  de  cena,  isto  é,  a 

movimentação dos atores, porque todos estes elementos, estabelecem fluxos, massas, 

volumes,  num  determinado  espaço‖.  (DIAS, 1995  in: SESC)  O  cenário  auxilia  o 

roteirista a transportar o mundo estipulado para a tela. 
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―A questão principal  é que o cenário deve comunicar  alguma 
coisa específica. Alguma coisa que esteja imbricada entre as 
falas do texto. Alguma coisa que todos os outros elementos da 
cena buscam comunicar. 

Existe  na  encenação  uma  mensagem  específica  a  ser 
comunicada, e é justamente esta mensagem que interessa ao 

espectador.‖ (CARDOSO) 
 
 
 

Analisando novamente o segundo episódio da trama, os roteiristas esbanjaram em 

uma luxuosa casa de praia; o cenário grandioso e toda a produção foi um elemento 

adicional na caracterização do casal protagonista. As tomadas externas, em que os 

personagens esbanjavam uma vida social e econômica favorecida, ligavam o espectador 

à realidade que aquela história deveria passar. Ainda, o figurino, nesse capítulo da micro 

série, colaborou com a criação dos protagonistas, que exalavam luxo e grande posição 

social, implicando seus valores morais e principalmente sociais. 

 
 
 
 

―A concepção de um figurino deverá  servir, logicamente, às 
intenções da encenação, possibilitando, através da percepção 
visual, um entendimento do contexto temporal, da ambientação 
histórica   da   narrativa   e   das   características   inerentes   às 

personagens retratadas - sexo, idade, aparência (cor, raça, 

compleição física), aspectos psicológicos e peculiaridades - que 

serão identificados pelo espectador. 

Tal processo de identificação se dá, primeiramente, através da 

indumentária e pelo modo de vestir, seja pela utilização de 

adereços específicos, de máscaras ou maquiagem. Desta forma, 

a imagem, entendida aqui como elemento simbólico, servirá 

como um dispositivo eliciador de estímulos ao espectador, 

ampliando o espectro de associações e percepções, de modo que 

implique  em  sentimento  desejáveis  para  a  encenação  em 

questão.‖ (SCHOLL, DEL-VECHIO, WENDT) 
 

 
 

A caracterização do personagem, ressaltada pela citação, envia constantes 

mensagens ao telespectador sobre quem a personagem é, em qual contexto está inserido 

e qual sua possível personalidade que resultam em suas ações, diálogos, decisões. 

 
 

―O figurino é mais que uma simples veste, mais que uma roupa, 
pois ele possui uma carga, um depoimento, uma lista de 
mensagens implícitas visíveis e subliminares sobre todo o 
panorama do espetáculo e possui funções específicas dentro do 
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contexto e perante o público‖,  ―[...] é parte importante do 
espetáculo, pois através dele se cria uma linguagem através das 
formas, cores, texturas, transmite a época, a situação econômica 
política   e   social,   indica   a   região   ou   cultura,   estilo   do 

personagem, estação climática, aspecto psicológico, enfim os 
elementos necessários para passar ao espectador o sentido do 
espetáculo, devendo mostrar as relações entre todos os 

personagens.‖ (GHISLERI) 
 
 
 
 

Os protagonistas possuíam um estilo de vida luxuoso, o qual foi revelado pelos 

locais que freqüentavam e pelas roupas que usavam. O personagem foi moldado pelo 

roteirista, que trabalhou muito bem a estética da novela, transmitindo para o espectador 

exatamente as sensações que queria. A trama toda foi baseada na estética que 

caracterizou o universo de luxo que a canção já mostrava, mas que foi transplantado 

para o episódio. ―O público entende sua personagem de diversas maneiras: a imagem 

física e o ambiente dizem muito‖. (MCKEE, 2006) 
 
 
 

 

―Sabemos que o figurino é um dos elementos visuais e estes 
todos estão relacionados entre si então salientamos aqui o 
figurino em relação aos outros elementos cênicos, em grau de 
importância semelhantes, um não se sustenta sem o outro e um 

pode prejudicar o outro. Sendo então que o espaço emoldura o 

personagem, e o figurino enquanto elemento visual estabelece 

um  essencial  elo  de  significação  entre  o  personagem  e  o 

contexto do espetáculo. Sendo que o mais importante é a 

completa integração entre o ator, figurino, cenário, e a luz, pois 

nestes estão concentrados os elementos visuais.‖  (GHISLERI) 
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Imagens retiradas do episódio ―Meu único defeito foi não saber te amar‖ que ilustram o 

cenário escolhido para o desenvolvimento da trama. 
 
 
 

 
Por fim, ―as próprias tomadas, enquadramentos e movimentos de câmera, edição de 
imagens, fazem com o que o local seja apresentado de tal forma que contribua para o 

texto montado‖, como exalta Cardoso, de maneira que todo artifício para moldar uma 
 

cena seja utilizado para que o interesse do roteirista seja transmitido ao público. 
 

 
 
 
 

3.5. Criação da trama 
 

 
 
 
 

―A  função  da  estrutura  é  prover  pressões  progressivamente 
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construídas que forçam a personagem a enfrentar dilemas cada 

vez mais difíceis, fazendo escolhas de risco e tomando atitudes 

cada vez mais difíceis, gradualmente revelando sua verdadeira 

natureza [...]‖ e ―estrutura e personagem estão entrelaçadas. A 

estrutura de eventos de uma estória é criada a partir das escolhas 

que uma personagem faz sob pressão e as ações que eles 

escolhem tomar, enquanto personagens são as criaturas que são 

reveladas e mudadas de acordo com a maneira da qual decidem 

agir sob pressão‖ (MCKEE, 2006). 
 

 

Somando à essa teoria, Doc Comparato (2000) acrescenta, ainda: ―Personagem e 

história vivem uma interação perpétua.‖ A elaboração de um mundo ficcional televisual, 

a partir de uma música ofereceu algumas restrições aos roteiristas, uma vez que o 

cenário utilizado foi reaproveitado da composição, mas, McKee  (2006) ressalta: ―cada 

uma das artes é definida por uma forma essencial‖ e ―a estória da vida de toda e 

qualquer personagem oferece possibilidades enciclopédicas‖  de maneira que escolher 

aquela alternativa que mais convém se fez importante, pois, mesmo que os criadores, ao 

comprar os direitos das composições musicais sejam livres para usá-las da forma que 

julgam convenientes, é necessário seguir um padrão de forma para que estas primeiras 

obras não sejam completamente descaracterizadas e percam sua originalidade, ao ponto 

de que a série já não se identifique mais em qualquer sentido com aquelas. 

 

A criação da trama no caso da adaptação possui limitações mas possibilita, ainda 

assim, alguma liberdade ao criador. As composições de Chico Buarque possuem um 

molde, um roteiro de ações já sugerido, de forma que o roteirista importa para os 

episódios televisivos a trama parcialmente ilustrada pela canção e compõe, dentro dessa 

realidade,  um  episódio  com  conteúdo  suficiente  para  a  televisão,  sem,  no  entanto, 

abdicar do produto original. 

 
 
 

 

No episódio analisado ―Meu único defeito foi não saber te amar‖,  baseado na 

música ―Mil Perdões‖,  os escritores colocam as personagens a prova em situações 

tumultuadas  que  resgatam  a  personalidade  exposta  previamente  na  composição  de 
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Chico Buarque e, ainda ―a revelação da verdadeira personagem em contraste ou 

contradição com a caracterização é fundamental para toda boa estória‖ (MCKEE, 2006), 

de forma que utilizar desse artifício, colocando pessoas verdadeiras em situações reais 

deu personalidade ao episódio e fez dele crível, transmitindo a sensação de 

verossimilhança entre público e ficção. 

Observa-se assim que, ao adaptar um produto para outro meio, no caso uma 

música para um episódio de série televisiva, o roteirista deve resgatar em seu trabalho o 

clima previamente exposto na canção. Ainda assim, uma composição musical de três 

minutos, não possui conteúdo para um capítulo a ser exibido em quarenta minutos, 

permitindo grande liberdade de criação aos roteiristas. 

 

Neste caso, retomemos com o exemplo do segundo episódio da trama ―Meu único 

defeito foi não te amar‖: o roteirista responsável precisou criar quatro personagens que 

não existiam na música, mas que remetiam ao mesmo universo previamente criado tanto 

em suas personalidades como em suas atitudes quando postos em situações conflitantes. 

Percebemos aqui o uso das técnicas de criação e caracterização de personagens sugeridas 

pelo autor estudado Robert McKee  (2006), que diz ―[...] não importa se o 

protagonista é singular, plural ou múltiplo, não importa como ele é caracterizado, todos 

tem certas características próprias do protagonista‖. 
 

O casal principal, existente subjetivamente na música, no capítulo da micro série é 

materializado  e  ganha  características  próprias,  sem  que,  dessa  forma,  perdesse  a 

essência da canção. Ainda, para criar o núcleo principal do enredo, o roteirista criou um 

outro casal que entrará em conflito com o primeiro e colocará em questão sentimentos 

expostos pela composição de Chico Buarque. 

 

Foram, portanto, criados personagens que na música não existiam para compor o 

cenário de sentimentos e intrigas que a composição estabelece; suas vidas são traçadas 

paralelamente de modo que cada personagem se põe à prova durante algum momento 

do capítulo, provocando-se mutuamente. O roteirista, mesmo criando e trabalhando com 

o conteúdo de outro autor se absteve de quebrar o clima que a canção propõe. 

 
 
 
 

4.   Considerações Finais 
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Conclui-se dessa forma que, mesmo que o roteirista trabalhe com as músicas 

sugeridas   à   sua   própria   maneira,   no   processo   de   adaptação   precisa   resgatar 

características e sentimentos, pontos de personalidade e contexto presentes na 

composição anterior, para que sua obra não fique descaracterizada e nem descaracterize 

aquela previamente exposta. Em sua criação, o roteirista se vê impossibilitado e ao 

mesmo tempo desafiado pelas possibilidades limitadas que uma adaptação impõe; 

enquanto deve retratar em seu trabalho o efeito já criado em uma obra anterior, ficando 

sujeito às probabilidades que esse mesmo mundo anteriormente criado propõe, tem uma 

fresta  de  criação  desde  que esta  seja viável  no  contexto  da obra.  Resgata  em  seu 

trabalho características pontuais que fazem referência à antiga obra, as quais marcam e 

garantem personalidade à adaptação. 

 

Ao  adaptar  um  produto  de  um  meio  original  (nesse  caso  uma  composição 

musical), para um secundário (um episódio televisivo), o roteirista encontra seu maior 

desafio em transplantar a mensagem para que ela seja sentida da mesma forma, 

independente do veículo que utiliza. São vários os artifícios utilizados pelo escritor 

durante o processo de adaptação, de acordo com o observado ao longo deste projeto. 

Aqueles que mais influenciam e caracterizam a obra adaptada são os estruturais, desde a 

criação do personagem esférico, que garante todo o desenvolvimento da trama, até 

mesmo a criação da trama, a qual resgatará os sentimentos embutidos na canção de 

Chico Buarque. Esses personagens que são embutidos em uma trama qualquer, e aqui o 

roteirista  pode  criar  livremente,  ganham  personalidade  e  uma  vida  própria  que  se 

revelam através de pequenos detalhes que enviam ao espectador mensagens constantes e 

o situam no desenvolver do capítulo. Dessa forma, o cenário, o figurino, a maquiagem, 

os ângulos de câmera, a iluminação, os atores escolhidos e a trilha sonora se entrelaçam 

e influenciam diretamente na mensagem que o roteirista deseja retratar, enviam 

constantes símbolos contidos de significados para que o espectador entenda aquela 

história; o escritor responsável pelo episódio deve, portanto, pensar e atribuir àquele 

capítulo exatamente todos os signos que garantirão um entendimento pleno do produto 

que será veiculado e, concomitantemente ao entendimento deve, também, resgatar o 

sentimento de que o produto não é inédito. 

 

Em suma, o escritor roteirista precisa criar, mas manter situações, sentimentos e 

personalidades que trazem para um novo meio uma obra existente em qualquer outro 
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veículo, de maneira que seu trabalho seja interessante e viável e ainda assim não seja 

descaracterizador. 
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RESUMO 
 

 

Este trabalho tem o objetivo de abordar a história da Publicidade no Brasil, tratando 

sobre a importância que escritores e poetas da Literatura tiveram na nossa propaganda e 

em seu desenvolvimento. Também será discutido sobre a contribuição que eles deram 

no estilo de nossa redação publicitária, refletindo sobre a modificação da mensagem 

seca de vendas por uma mensagem que tivesse envolvimento com a cultura brasileira. 

 
 
 
 
PALAVRAS-CHAVE 

 

 

Propaganda; Literatura; Redação Publicitária. 
 

 

1. INTRODUÇÃO 
 

 

No século XIX, a redação publicitária foi feita por contribuição dos poetas e 

escritores brasileiros e foi algo fundamental e definitivo para transformar a nossa 

publicidade  no  que  ela  é  hoje.  Segundo  João  Anzanello  Carrascoza,  em  seu  livro 

Redação Publicitária: Estudos sobre a retórica de consumo (2003, p. 65), 
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―Não são poucos os escritores e poetas no Brasil que eventual 
ou regularmente colocaram seu talento a serviço da publicidade. 

Desde os primeiros versos criados para divulgar produtos e 

serviços nos meados do século XIX até os dias de hoje, é 

marcante a participação de nossos literatos na galeria daqueles 

que redigiram anúncios, folhetos, spots, jingles, comerciais e 

todo tipo de peças publicitárias." 
 

 
 
 

Os literatos contribuíram para a formação da nossa linguagem publicitária, 

empregando a Literatura para fins publicitários, produzindo peças literárias, dentre elas, 

inúmeros poemas, em uma relação em que a Literatura colocou-se a serviço da 

Publicidade. Cada trecho que um poeta escreveu para um anúncio representa muito na 

história de nossa Propaganda e acabou tornando-se peça fundamental para que ela 

evoluísse de maneira que conquistasse o mundo inteiro, através de peças premiadas nos 

principais festivais do setor. 

 

O termo Propaganda utilizado neste artigo vai exerce o papel de sinônimo de 
 

Publicidade, definido pelo Aurélio como ―técnica de exercer ação psicológica sobre o 

público com fins comerciais ou políticos; propaganda‖. 
 

Este artigo visa discutir e informar claramente a importância que escritores e 

poetas  tiveram  na  história  da  Propaganda,  refletindo  sobre  a  atuação  desses,  e 

verificando a contribuição dos literatos na forma de escrever para redação publicitária 

no Brasil. 

 

A escolha desse tema se deve ao fato de que, apesar da enorme importância que 

os literatos tiveram na publicidade brasileira, este é um campo de estudos ainda a ser 

explorado e com um crescimento contínuo. Constam apenas rápidas passagens em 

capítulos de livros que narram à história da nossa Propaganda. 

 

Neste artigo será feito um trabalho de revisão, pesquisando bibliografias que 

falem a respeito da História da Propaganda Brasileira, redação publicitária e livros de 

Gramática e Literatura. Além de bibliografias que tragam a história de autores que 

foram marcantes para a publicidade como Monteiro Lobato, e o livreto Jeca Tatuzinho, 

Olavo Bilac, Bastos Tigre e outros. 
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2. COMEÇO DA CONSTRUÇÃO DA PROPAGANDA BRASILEIRA 
 
 
 
 
 

Com o avanço atualmente da profissionalização da Publicidade, temos redatores 

renomados na criação de uma peça, e já os literatos não são tão cogitados quanto 

antigamente.  Mas  torna-se  indispensável  saber  trabalhar  a  linguagem  assim  como 

faziam os escritores e poetas que redigiram anúncios importantes da história da 

propaganda brasileira ao lado de artistas plásticos e pintores. 

 

―Aviso a quem é fumante 
 

Tanto o Príncipe de Gales 
 
Como o Dr. Campos Salles 

 

Usam Fósforo Brilhante‖ 
 

(CARRASCOZA, 2003, p. 67). 
 

 
 
 

Embora  visando à venda de um produto este texto ―Fósforo Brilhante‖, não foi 

escrito por nenhum de nossos renomados redatores publicitários. Foi escrito por Olavo 

Bilac
42

, um dos poetas mais requisitados na época pelos anunciantes. 

 
Apesar de quase sempre o tom daquela época ser exagerado, características 

marcantes de nossa Publicidade, como a rima, que pode ser observada facilmente na 

propaganda dos fósforos acima descrita, figuras de linguagem e o humor, foram dentre 

outras, contribuições nos dadas por nossos escritores e poetas. 

 

Nos séculos XIX e início do século XX, em comparação aos dias de hoje o 

contato das pessoas com a mídia era muito restrito, hoje as pessoas passam um tempo 

enorme, segundo Kellner  (2001, p.11)  ―ouvindo  rádio,   assistindo   à   televisão, 

freqüentando  cinemas,  convivendo  com  música,  fazendo  compras,  lendo  revistas  e 
 

jornais, participando dessas e de outras formas de cultura veiculada pelos meios de 
 

 
42  

Olavo Bilac (1865 – 1918) nasceu no Rio de Janeiro, estudou Medicina e Direito, mas não concluiu 

nenhum dos cursos. Exerceu as atividades de jornalista e inspetor escolar, tendo devotado boa parte de 

seu trabalho e de seus escritos à educação. Foi defensor da instrução primária, da educação física e do 

serviço militar obrigatório. Patriota, escreveu a letra do Hino à Bandeira e dedicou-se a temas de caráter 

histórico-nacionalista. (CEREJA, 2000, p. 277) 



443  

comunicação‖. Já naquele tempo limitava-se, a anúncios em revistas, jornais e placas de 

bondes, além de merchandising nos teatros públicos. Porém, por parte das empresas já 

havia uma grande demanda para conquistar os clientes e mostrar seus produtos, e não 

havia pessoas específicas para tal fim. 

 

No Brasil a primeira agência a funcionar só foi surgir, por volta de 1913 ou 1914, 

em São Paulo, e era denominada Eclética. Ocorreu a implantação do escritório de 

propaganda da GM no Brasil em 1926. E somente em  1929 veio a N.W. Ayer, a 

primeira agência americana a se instalar no país. 

 

Eram contratados escritores que tinham renome na literatura brasileira para 

compensar essa falta de profissionais na área. Segundo Maurício Silva em seu artigo 

Literatura e Publicidade no Pré-Modernismo Brasileiro: uma Introdução (2006), os 

―poemas-reclame‖  se  espalhavam  em  periódicos  e  jornais  da  época  invadindo  ―os 

limites  até  então  invioláveis  da  arte,  como  que  profanando,  aos  olhos  dos  mais 

conservadores  e puristas, a aura sagrada da literatura‖. O fato de que a propaganda 

envolveu-se em praticamente todos os gêneros também chama atenção, ―da poesia ao 

romance, do teatro à crônica, da novela ao conto‖ reflete o autor. 

De acordo com Silva,  os literatos eram vistos como ―detentores de um discurso 

portador de credibilidade‖ e utilizavam  dessa imagem para benefícios profissionais 

oferecidos pela publicidade, pois ela dava visibilidade ao autor, expandindo até mesmo 

a divulgação de seus livros. 
 

Para os escritores era muito vantajoso escreverem textos com fins publicitários. 

Sendo assim, ganhavam as empresas e ganhavam os poetas que, além de dinheiro, 

ganhavam mais visibilidade e prestígio. 

O clima de guerra é outro fato que é muito importante comentar - causado pela 

Primeira Guerra Mundial que durou de 1914 até 1918 - instaurado no mundo, que pedia 

um tom nacionalista aos nossos anúncios, influenciou a publicidade brasileira. Então, 

era importante que fossem escritos por pessoas inseridas totalmente em nossa cultura. 

Entre a guerra e a publicidade brasileira, um exemplo da relação pode ser 

observado no Governo de Wenceslau Braz (1914 – 1918), onde Olavo Bilac, filho de 

militar  e  plenamente  aceito  nos  meios  civis,  dirigiu  uma  campanha  aos  locais  de 

concentração de filhos das elites civis e às faculdades de direito e medicina, e pregou o 

fim do ―divórcio monstruoso‖ entre Exército  e povo. Argumentava  ―O Exército seja o 
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povo e o povo seja o Exército, de modo que cada brasileiro se ufane do título de 

cidadão-soldado‖. (CARVALHO, 2005, p. 23). 

Na seção seguinte sobre a História da Propaganda será articulado de que forma 
 

ela foi se firmando no mercado brasileiro, a fim de mostrar em que momento poetas 

como o Olavo Bilac começou a participar dessa história. 

2.1. A HISTÓRIA 
 

 
A história da propaganda remonta a tempos antigos. Gilmar Santos em Princípios 

da Publicidade (2005) comenta a respeito da existência de formas promocionais desde a 

pré-história. Os trogloditas ao querer comunicar que dispunham de peles de animais 

para trocar por outros utensílios, colocavam as peles nas entradas das cavernas, o que 

era uma forma de chamar atenção dos que passavam. 

 

Já Everardo P. Guimarães Rocha, em Magia e Capitalismo: um estudo 

antropológico da publicidade (1995, p. 48) cita que existiam elementos de publicidade 

já no século XVI, ao criarem os símbolos das casas comerciais na Inglaterra, ―como a 

peruca  para  barbearia  e  cabeça  de  boi  para  um  açougue‖.  Rocha  completa com 

informações a respeito de um papiro sobre a fuga de um escravo, que data do ano 1000 
 

a.C que parece ter sido o primeiro escrito e que ―quem redigiu aquela mensagem parece 

ter sido o primeiro redator de publicidade no mundo‖. 
 

No Brasil essa história vem surgir há cerca de 200 anos. O primeiro anúncio 

―surgiu em 1808, com  o aparecimento  da Gazeta  do Rio de Janeiro: ‗Quem  quiser 

comprar uma morada de casas de sobrado com frente para Santa Rita, fale com Joaquina 

da Silva, que mora nas mesmas casas... ‘‖ (CARRASCOZA, 1999, p.65). 

 

Nas mídias impressas foi a partir de 1900 que ele se tornou algo constante. 

Importante ressaltar que na época, grande parte da população se encontrava com 

problemas de saúde, e o país tinha condições sanitárias extremamente precárias. Junto a 

isso o tipo de propaganda mais forte no Brasil, nesse começo de século, era sobre 

remédios para combater a sífilis e outras doenças. Daí a frase que diz: ―Brasil: um vasto 

hospital‖.
43

 
 

 
 
 

43 
Referência disponível em: http://www.acontecendoaqui.com.br/pp_hist.php. Acesso em: 02 Junho 

2007. 

http://www.acontecendoaqui.com.br/pp_hist.php
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Se em outros países, como nos Estados Unidos, a redação começou com os 

vendedores, aqui os escritores já começaram por cima, se distanciando das mensagens 

secas de vendas, o que tornou os anúncios extremamente populares. 

 

Passamos por muitas etapas até chegarmos à definição de publicitários que Rocha 
 

cita como ―um grupo de homens com um conhecimento ‗científico‘  do que vão fazer e 

com capacidade ‗artística‘ para expressar as conclusões dos ‗estudos‘  e ‗pesquisas‘ 

parece ser a imagem que o mundo exterior deveria, idealmente, possuir do publicitário‖ 

(1995, p. 51). 
 

 

2.2. A INFLUÊNCIA DA LITERATURA DOS POETAS NA HISTÓRIA DA 

PROPAGANDA BRASILEIRA 

 
 
 
 

Nos primeiros passos dessas etapas, no Brasil, os poetas foram o que chamamos 

hoje de free lancers
44 

da redação publicitária. 

 
O poeta latino, Virgílio, sob a encomenda de um imperador de Roma, foi o 

primeiro escritor que se colocou a serviço da propaganda. O fim era convencer as 

pessoas a voltarem a trabalhar no campo, já que estava acontecendo uma superlotação 

nas cidades. 

Por volta de 1850, no Brasil, Casemiro de Abreu, foi quem deu início à utilização 

dos literatos pelos anunciantes, criando a publicidade para o Café Fama. 
 
 
 
 

Ah!  Venham  fregueses! 

E  venham  depressa! 

Que aqui não se prega 

Nem logro nem peça.
45

 

 
A ele se seguiram muitos outros como, Emílio de Menezes, Hermes Fontes, 

Guimarães Passos, Basílio Viana, Lopes Trovão. Até mesmo Augusto dos Anjos fez 

inúmeras propagandas em versinhos, com muita repercussão. Uma delas foi esta, para 

uma loja de roupas: 
 

 
44 

Profissional autônomo, que se emprega em diferentes empresas, atuando de forma independente. 
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Nesta cidade onde  o atraso 

Lembra uma  cara  morfética 

Fez monopólio  da  estética 

A Loja do Rattacaso
46

 

 

 
 
 

Olavo Bilac foi o que de todos, mais participou dos textos publicitários de sua 

época,  chegando  a  participar,  dentre  outros  poetas,  em  1908,  de  um  concurso  de 

cartazes publicitários, com a utilização de poesia para o xarope contra tosse, Bromil. 

 

O xarope,  cujo slogan garantia a ―cura da tosse em 24 horas‖, lançou propagandas 

em versos redigidos. Além de Bilac, que através de testemunhos em jornais e revistas 

afirmava ter se curado de problemas no pulmão graças ao uso do xarope, encontra-se 

também Bastos Tigre, outra grande influência literária em nossa propaganda. 

 

Como poeta, Bastos Tigre criou há 85 anos, na Semana de Arte Moderna de 1922, 

um dos mais famosos slogans da propaganda brasileira, ―Se é Bayer, é bom‖,  que é 

reconhecido pelo consumidor até os dias atuais. 

 
Em Campanhas Inesquecíveis: propaganda que fez história no Brasil (2007), da 

editora Meio e Mensagem, temos um retrato da história do slogan da Bayer no Brasil, 

onde cita que os primeiros registros de anúncios com o slogan são da década de 30, 

publicados em revistas como O Cruzeiro. Já a primeira produção audiovisual data de 

1958 e foi transmitida no cinema – colorido e em animação – mostrando uma família na 

praia que era engolida por uma baleia e lançados de volta pelo jato d‘água característico 

do animal. Nesse momento toda a família começa a sofrer de fortes dores renais e entra 

a locução indicando o remédio Hermitol. O comercial era finalizado por vozes em coro 

citando o slogan ―Se é Bayer, é bom‖. 
 

Segundo Nelson Cadena, em seu artigo Uma epopéia na propaganda (2006), 

Bastos Tigre chegou a escrever, numa de suas campanhas, uma paródia do poema épico 

Os Lusíadas de Luís de Camões. A campanha foi intitulada de Bromilíadas e constava 

de 1102 estrofes contendo 8816 versos decassílabos, com estrofação sempre na oitava 

rima. 
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Outra grande participação dos literatos no Brasil em 1934 foi o lançamento da 

cerveja em garrafa no Brasil, que fez com que Bastos Tigre e Ary Barroso, também 

marcassem presença na história da nossa propaganda através da cerveja Brahma em 

garrafa, já que antes, cerveja só era vendida em Barril. A propaganda, musicada por Ary 

Barroso e interpretada por Orlando Silva, tinha como refrão: 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

O Brahma Chopp em garrafa, 

Querido em todo o Brasil, 

Corre longe, a banca abafa, 

Igualzinho ao de barril. 47 
 
 
 
 

―Os ‗publicitários‘  dessa época eram artistas, Segundo Santos, (2005, p. 36), 

escritores renomados e poetas, que criavam  ‗quadrinhas‘  para os produtos, cheias de 

rimas e graças. Esse foi o início do tom irreverente que até hoje marca a publicidade 

brasileira‖. 
 

Esse tom irreverente pode ser notado no seguinte anúncio da época: 
 
 
 
 

Veja ilustre passageiro, 

O belo tipo faceiro 

Que o senhor tem ao seu lado. 

Entretanto, acredite, 

Quase morreu de bronquite. 
 

Salvou-o o Rhum Creosotado.
48

 

 
 
 
 

47 
O FARINHA dagua Disponível em: <http://ofarinhadagua.blogspot.com/>. 

48 
O FARINHA dagua Disponível em: <http://ofarinhadagua.blogspot.com/>. 
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Esse anúncio, foi escrito por Ernesto de Souza em 1918, e veiculado nos bondes, 

para o Remédio Rhum Creosotado. 

 

Monteiro Lobato
49

, foi mais além, na década de 40, criou um livro inteiro, o Jeca 

Tatuzinho. Para Carrascoza (2003, p. 69) ―a peça é uma obra-prima de comunicação que 

mistura as técnicas narrativas e os expedientes persuasivos da propaganda: conta a vida 

de  um  caboclo  no  consagrado  estilo  do  eu-era-assim-e-fiquei-assim,  graças  a  um 
 

produto: o Biotônico Fontoura‖. 
 

O livreto, inspirado no personagem Jeca tatu, um típico caipira acomodado e 

miserável do interior paulista, que tinha uma doença conhecida como amarelão, foi um 

sucesso total de vendas, tendo concedido às marcas Biotônico Fontoura, Maleitosan e 

Ankilostomina, enorme retorno e credibilidade junto ao consumidor. O livreto chegou 

aos 10 milhões de exemplares e em 1924, foi criado o personagem radiofônico Jeca 

Tatuzinho, que ensinava noções de higiene e saneamento básico para as crianças. 

 

Além do livreto para o Biotônico Fontoura, Monteiro Lobato também deu outra 

importante contribuição para a história da comunicação no Brasil. 

 

 
 
 

Sem recursos para custear a publicação de seu livro O sacy 

Pererê, o escritor recorre a patrocinadores, e a obra passa a ter 

na sua abertura quatro anúncios ilustrados por Voltolino que 

vendem mercadorias – máquinas de escrever Remington, 

chocolates Lacta, cigarros Castelões, Caza Stolze, de artigos 

fotográficos – e mais três no fechamento – Casa Freire, louças e 
objetos de arte, Chocolate Falchi e Bráulio & Cia, drogaria e 

perfumaria -, num dos primeiros merchandising da nossa 

publicidade, pois em todos eles os produtos são oferecidos pelo 

Sacy, que surge em situações irreverentes e assustadoras, como 

nos próprios relatos do livro. (CARRASCOZA, 1999, p. 65). 
 

 
 
 

Segundo Renato Castelo Branco em História da Propaganda no Brasil (1990, 
 

p.51), Monteiro Lobato ―abriu caminho para que outros escritores de envergadura e com 
 

 
49 

Monteiro Lobato (1882 – 1948), paulista de Taubaté, foi um dos escritores brasileiros de maior 

prestígio, em conseqüência de sua atuação como intelectual polêmico e autor de histórias 

infantis.‖(CEREJA, 2000, p. 328)‖. 
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a mesma representatividade  nos meios literários viessem para a propaganda- sem medo 

de ver comprometido ou diminuído seu prestígio como escritores ou poetas". 

 

Com  a  inserção  no  meio  publicitário,  esses  escritores  msenram  nos  anúncios 

formas de expressão comumente vistas na Literatura. 
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3. A CONTRIBUIÇÃO 
 
 
 
 

A  fim  de  que  a  mensagem  passada  seja  interpretada  de  forma  favorável  ao 

produto  ou  a  empresa,  tudo  isso  é  feito  cuidadosamente.  A  Publicidade  constrói 

imagens em torno de seus produtos, cria utilidades e desejos, procura induzir à ação. 

Rocha (1995, p. 25) diz que a publicidade é um: 

 

 
 
 

(...) mundo onde produtos são sentimentos e a morte não existe. 

Que é parecido com a vida e, no entanto, completamente 

diferente, posto que sempre bem sucedido. Onde o cotidiano se 

forma em pequenos quadros de felicidade absoluta e impossível. 

Onde não habitam a dor, a miséria, a angústia, a questão. Mundo 

onde existem seres vivos e, paradoxalmente, dele se ausenta a 

fragilidade humana. Lá, no mundo do anúncio, a criança é 

sempre sorriso, a mulher desejo, o homem plenitude, a velhice 

beatificação. Sempre a mesa farta, a sagrada família, a sedução. 

Mundo  nem enganoso  nem  verdadeiro,  simplesmente porque 

seu registro é o da mágica. 
 

 
 
 

Percebemos através desse trecho de Rocha que a publicidade tem características 

próprias. Bem se sabe que os escritores e poetas foram os precursores do texto 

publicitário no Brasil, mas em que isso modificou a forma de escrever anúncios do resto 

do mundo? 

 

Os escritores, que ele  chama  de ―primeiros  free  lancers  da publicidade  brasileira‖, 

Segundo Ramos (1985, p. 25), inseriam nos anúncios figuras retóricas que ―facilitava a 

memorização do público, na maioria semi-alfabetizado ou analfabeto‖. 
 

 
 
 

O público (...) encontrava nas rimas a indispensável ajuda 

mnemônica para guardar temas e anúncios (era o que os 

anunciantes desejavam, por isso buscavam os poetas). Enfim, 

eles dessacralizaram o produto. Inteligentes, descontraídos, de 

certo modo anteciparam o ângulo do consumidor. Casemiro de 

Abreu fez graça, Lopes Trovão fez paródia, Olavo Bilac fez 

sátira. Batendo na tecla alegre, divertida, lançaram a semente do 
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que  talvez  mais  distinga  a  propaganda  brasileira:  o  seu  tom 

irreverente.  (BRANCO, 1990, p. 3). 
 

 
 
 

Por esse motivo, o anúncio em formato de verso era tão utilizado nessa época da 

propaganda brasileira. ―(...) esse tipo de procedimento aciona o repertório lingüístico do 

consumidor, Segundo Cereja (2000, p. 12), fazendo-o participar mais ativamente da 

construção dos sentidos do texto. Conseqüentemente, há maior probabilidade de o 

consumidor lembrar-se daquela marca no momento em que for comprar aquele tipo de 

produto‖. 

 

Todo anúncio tem a finalidade de persuadir o interlocutor seja para consumir 

determinado produto, seja para motivá-lo a participar de uma campanha ou alertá-lo. 

Utilizando esses recursos, o anunciante torna sua mensagem mais atraente aos olhos do 

consumidor, por inúmeras vezes divertida e inteligente. 

 

Observando a linguagem publicitária atual, notamos com freqüência o emprego 

de recursos da linguagem própria da literatura, como a função poética
50

; a conotação
51

, 

utilizada, por exemplo, em ―Você não ouve. Você sente‖, da Rádio Globo ou em ―Fala 

por você‖, da Nokia; a ambigüidade
52, como em ―A gente se vê por aqui”  da Rede 

Globo ou ―O mundo todo só fala nele‖ também da Nokia; a aliteração
53

, como no caso 

―Pick up FORD, raça FORTE‖,  e principalmente a rima, como pode   ser vista nos 

seguintes slogans da Rede Globo: ―Globo 2000, no coração do Brasil‖ e ―Globo e você, 

tudo a ver" e até mesmo  no  conhecido  slogan  ―Dura  lex, sed lex, nos cabelos só 

Gumex".  Chegamos  a  notar  até  mesmo  o  uso  de  onomatopéias  como  em  ―Você 

imagina, clic, a Arno faz‖. 
 

 
 
 
 

50 
Função Poética, centralizada na mensagem, revelando recursos imaginativos criados pelo emissor. 

Afetiva, sugestiva, conotativa, ela é metafórica. Valorizam-se as palavras, suas combinações. É a 

linguagem figurada apresentada em obras literárias, letras de música, em algumas propagandas, etc. 

51   ―Quando  acrescentamos  aspectos subjetivos, se  envolvemos a  palavra  de  emocionalidade, temos 

conotação ou palavra conotativa: grande homem, bonita casa‖. (SANDMANN, 1999, p.77) 

52 ―Ambigüidade é a falta de clareza que acarreta duplo sentido na frase. Luciana e Carlos foram à festa e 

levaram sua irmã (Irmã de Luciana ou Carlos?)‖ (SARMENTO, p.562) 
53 

Quando o Aurélio define a rima, ele fala em repetição de sons, e quando define a aliteração, ele fala em 

―repetição de fonemas no início meio e fim de vocábulos próximos‖. 
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Além do uso de recursos da linguagem, notamos falas menos, ou nada, formais 
 

com o uso da conhecida ―licença poética‖ e emprego de gírias, como em ―É bacana‖, 

slogan do Gradiente e ―Manda bala nesse beijo‖ das balas Ice Kiss. 

 
Segundo Campanhas Inesquecíveis: propaganda que fez história no Brasil (2007, 

p. 171), foi realizada uma pesquisa, pelo Grupo Bayer do Brasil, para avaliar a opinião 

do  público  sobre  o  uso  de  uma  nova  assinatura.  Na  pesquisa,  89%  das  pessoas 

escolheram pela continuação  do slogan ―Se é Bayer, é bom‖. Isso mostra que o slogan 

continua forte na cabeça do consumidor, e talvez até mesmo atual, há mais de oito 

décadas de uso. 

 

4. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
 
 

A importância dos escritores na propaganda brasileira é totalmente relevante para 

se entender o estilo de nossa comunicação. Eles plantaram a sementinha, que fez dar 

grandes frutos para a nossa história. O tom irreverente, o humor e a utilização de figuras 

da linguagem foram algumas das várias contribuições que eles nos deram e fizeram com 

que a Publicidade brasileira fosse e seja, hoje, respeitada e aplaudida no mundo inteiro. 

 

Foram eles que fugiram do molde americano e das mensagens secas de vendas e 

transformaram a propaganda brasileira em algo que tivesse a cara do povo brasileiro. 

Adaptando as mensagens para seduzir melhor o consumidor, uma vez que a Publicidade 

entendia as dificuldades e desejos do brasileiro. 

 

O motivo para tanto sucesso dos literatos no meio publicitário, segundo 

Carrascoza, (2003, p. 65), se deve ao fato de que: ―quem sabe escrever  pode, com 

facilidade,  redigir,  embora  a  recíproca  não  seja  verdadeira.  A  utilização  de  versos 

sempre foi uma das características de nossa propaganda, e coube àqueles que conheciam 

as técnicas poéticas criar as primeiras mensagens publicitárias‖. 

 

Através desse artigo, espera-se que possamos contribuir para esclarecer a atuação 

dos literatos nos séculos XIX e XX no Brasil e o quanto eles contribuíram. Se observar 

as propagandas atuais que circulam no nosso mercado, e livros que ensinem redação 

publicitária, nota-se o quanto ainda são utilizados e valorizados muitos dos elementos 

plantados por eles. 



453  

REFERÊNCIAS 
 

 

Artigos 
 
 
SILVA, Maurício. Literatura e Publicidade no Pré-Modernismo Brasileiro: uma 

Introdução. Revista Crítica Cultural, Vol. 1, nº. 1, 2006. Disponível em: 

http://www3.unisul.br/paginas/ensino/pos/linguagem/critica/0101/03.htm.   Acesso   em 

05 de abril de 2007. 
 
 
 
CADENA, Nelson. Uma epopéia na propaganda. Revista Propaganda. Disponível em: 

http://www.netpropaganda.com.br/materia/index.php?id=631. Acesso em 05 de abril de 

2007. 
 
Dicionários 

 
 
FERREIRA, Aurélio B. de Hollanda. Minidicionário da Língua Portuguesa. 3. ed. 

Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1993. 
 

Livros 
 
 
BRANCO, Renato Castelo; MARTENSEN, Rodolfo Lima; REIS, Fernando. 1500-1930 

– Vídeo clipe das nossas raízes,  In: Ricardo Ramos.  História da Propaganda no 
Brasil. São Paulo: T. A. Queiroz, 1990. v.21. p1–6. 

 

BRANCO, Renato Castelo; MARTENSEN, Rodolfo Lima; REIS, Fernando. Os 

intelectuais e a propaganda, In: Jorge Medauar. História da Propaganda no Brasil. 

São Paulo: T. A. Queiroz, 1990. v.21. p7-20. 
 

Campanhas inesquecíveis: propaganda que fez história no Brasil. São Paulo: Meio e 

Mensagem, 2007. 
 
CARRASCOZA, João Anzanello. A evolução do texto publicitário como elemento de 

sedução na publicidade. São Paulo: Futura, 1999. 
 

CARRASCOZA, João Anzanello. Redação Publicitária: Estudos sobre a retórica de 

consumo. São Paulo: Futura, 2003. 3. ed.. 
 

CARRASCOZA, João Anzanello. Razão e sensibilidade no texto publicitário. São 

Paulo: Futura, 2004. 
 
CARVALHO, José Murilo de. As forças armadas na Primeira República: o poder 

desestabilizados. In: CARVALHO, José Murilo de. Forças Armadas e politica no 

Brasil. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2005. Cap. 1, p. 13-62. 

http://www3.unisul.br/paginas/ensino/pos/linguagem/critica/0101/03.htm
http://www3.unisul.br/paginas/ensino/pos/linguagem/critica/0101/03.htm
http://www.netpropaganda.com.br/materia/index.php?id=631


454  

CEREJA, William Roberto. MAGALHÃES, Thereza Cochar. Literatura Brasileira. 

São Paulo: Atual, 2000. 2. ed. 
 
KELLNER, Douglas. A Cultura da Mídia. Estudos Sociais: identidade e política 

entre o moderno e pós-moderno. Bauru: EDUSC, 2001. 
 

MARCONDES,  Pyr.  Uma  História  da  propaganda  brasileira.  Rio  de  Janeiro: 

Ediouro, 2001. 

MOTA, Carlos Guilherme. Viagem Incompleta: a experiência brasileira (1500 

2000): a grande transação. São Paulo: Editora SENAC, 2000. 
 
 
 
 
 

NICOLA, José de. Literatura Brasileira: das origens aos nossos dias. São Paulo: 

Scipione, 1998. 
 

RAMOS, Ricardo. Do reclame à comunicação. Pequena historia da propaganda no 

Brasil. São Paulo: Global, 1985. 
 
ROCHA, Everardo P. Guimarães. Magia e Capitalismo: um estudo antropológico da 

publicidade. São Paulo: Brasiliense, 1995. 3. ed. 
 

SANDMANN,  Antônio  José.  A linguagem da  propaganda.  São  Paulo:  Contexto. 

1999. 
 

SANT‘ANNA,  Armando.  Propaganda:  Teoria,  Técnica  e  Prática.  São  Paulo: 

Pioneira, 2005. 
 
SANTOS, Gilmar. Como tudo começou, In:   . Princípios da Publicidade. Belo 

Horizonte: Editora UFMG, 2005. p. 31-45. 
 
SARMENTO, Leila Lauar. Gramática em Textos. São Paulo: Moderna. 2000. 

 
SODRÉ, Nelson Werneck. História da imprensa no Brasil. Rio de Janeiro: Graal, 

1977. 

Sites 
 
 
Acontecendo aqui. Disponível em: http://www.acontecendoaqui.com.br/pp_hist.php. 

 
BRASIL   Cultura.   Disponível   em:   <http://www.brasilcultura.com.br/conteudo.php? 

menu=95&id=452&sub=490. 
 
O farinha d´água. Disponível em: <www.ofarinhadagua.blogspot.com. 

 
WIKIPÉDIA: Lista de slogans publicitários. Disponível em: 

http://pt.wikipedia.org/wiki/L sta_de_slogans_publicit%C3%A1rios. 

http://www.acontecendoaqui.com.br/pp_hist.php
http://www.brasilcultura.com.br/conteudo.php
http://www.ofarinhadagua.blogspot.com/
http://www.ofarinhadagua.blogspot.com/
http://pt.wikipedia.org/wiki/L


455  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
MARKETING ESPORTIVO E UFC 

 
COMO  O  MARKETING  ESPORTIVO  INFLUENCIOU  NO  SUCESSO  DO 

ULTIMATE FIGHTING CHAMPIONSHIP? 
 

Débora da Silva Alves
54

 

 
 
 
 

RESUMO 
 

Este artigo aborda os seguintes temas: Marketing Esportivo e Ultimate Fighting 

Championship, com a finalidade de entender o processo de como essa ferramenta 

alavancou o crescimento e sucesso mundial de um campeonato que estava fadado ao 

fracasso e esquecido pelo seu público. A pesquisa e levantamento das informações 

contidas neste artigo foram baseadas em revistas, reportagens e sites do gênero tanto 

nacionais como internacionais, e também em livros que circundam o UFC e o conceito 

do marketing esportivo, levando ao leitor a experiência de uma leitura que aborda todo 

o desenvolvimento do UFC desde sua origem, mostrando seu declínio e auge dos dias 

atuais. E o papel que o marketing esportivo desempenhou para o alcance de todo esse 

sucesso, aumentando em escalas globais o público apaixonado pela modalidade. 
 

PALAVRAS CHAVE 
 
Marketing Esportivo; Ultimate Fighting Championship; Artes Marciais Mistas. 

 
 
 
 

54  Aluna do curso Lato Sensu de ―Marketing e Comunicação  Integrada‖ da Universidade  Presbiteriana 

Mackenzie; formada em Administração de Empresas pela Universidade Guarulhos. Artigo escrito sob a 

orientação     do     Prof.     Dr.     Adolpho     Queiroz,     Universidade     Presbiteriana     Mackenzie. 

E-mail: debora5988@live.com. 

mailto:debora5988@live.com


456  

ABSTRACT 
 

This article discusses the following topics: Sports Marketing and Ultimate 

Fighting Championship, in order to understand the process of how this tool leveraged 

growth and success of a world championship that was doomed and forgotten by your 

audience. The research and survey information in this article were based on journals, 

reports and websites of its kind, both nationally and internationally, and also in books 

surrounding the UFC and the concept of sports marketing. Taking the reader to 

experience a reading that covers the whole development of the UFC since its origin, 

showing its decline and the rise of today. And the role played by sports marketing for 

achieving all this  success, increasing in global scales the audience‘s  passion for this 
kind of sport. 

 
KEY WORDS 

 
Sports Marketing; Ultimate Fighting Championship; Mixed Martial Arts. 

 
INTRODUÇÃO 

 

 
 
 

O seguinte artigo baseia-se no levantamento de informações e pesquisas com o 

intuito de identificar como o marketing esportivo influenciou no sucesso atual do UFC 

(Ultimate Fighting Championship), devido ao intrigante fato de o campeonato em 

questão ser um evento existente há muitos anos, exatamente desde 1993, e que no início 

dos anos 2000 encontrava-se em declínio e era fadado ao fracasso, de repente se tornar 

um evento bilionário, atualmente reconhecido como a organização do esporte com o 

crescimento mais rápido do mundo, revolucionando o negócio da luta. 
 

O campeonato conta a cada dia com um número maior de fãs e seguidores 

apaixonados  pela  modalidade  que  aguardam  ansiosos  pelas  futuras  edições.  Nesta 

leitura será abordada a origem do campeonato, as razões pelas quais fracassou, e em 

contrapartida os motivos pelos quais se tornou um fenômeno no mundo do esporte, os 

principais aspectos que abrangem o campeonato, suas regras, os responsáveis pela 

realização dos espetáculos, sem esquecer os astros brasileiros que fazem parte de todo 

esse sucesso. 
 

Através de reportagens, revistas e sites relacionados ao tema, foram inseridos no 

artigo os elementos necessários para esclarecer a dúvida apontada acima e firmar o 

pensamento de que esse mercado será bastante promissor dentro dos próximos anos, 

pois cresce rapidamente em escalas globais com altíssimo faturamento. 
 

DESENVOLVIMENTO TEXTUAL 
 

 
 
 

1. ORIGEM 
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Tudo começa em Belém, nos anos 1920, passa pelo aperfeiçoamento e promoção 

do jiu-jitsu pelos irmãos Carlos e Hélio Gracie, pelos célebres desafios entre a luta, 

considerada a única capaz de permitir ao mais fraco vencer o mais forte contra outras 

modalidades, lançando assim a semente do vale-tudo, até a sua explosão mundial e 

retorno ao Brasil, em 2011, com o UFC Rio. 
 

O UFC foi idealizado por Rorion Gracie, filho do Hélio - considerado o pai do 

jiu-jitsu brasileiro que foi responsável pelo desenvolvimento dessa luta no Brasil e 

também pelo aperfeiçoamento de técnicas que capacitem um lutador "fraco" a derrotar 

um oponente mais forte. 
 

Após um tempo ensinando jiu-jitsu nos EUA e provando sua eficácia em 

combates reais, Rorion Gracie conseguiu certo renome, angariando alunos famosos e 

ensinando técnicas de defesa e ataque para a S.W.A.T.. Rorion então pensou que o 

mundo deveria saber que o Gracie jiu-jitsu era a melhor arte marcial e resolveu procurar 

uma empresa de entretenimento para ajudá-lo a criar um evento nos moldes de um 

desafio Gracie que consistia em um convite aberto emitido por alguns membros da 

família Gracie, para lutadores de outros estilos para combatê-los em um jogo de Vale 

Tudo, mas com maior organização, no qual fossem cobrados ingressos e que fosse 

transmitido pela televisão paga americana. 
 

O primeiro evento do Ultimate Fighting Championship foi realizado em 1993. 

Com sede em Las Vegas. Desse modo a lendária família Gracie revolucionou mais uma 

vez o mundo das artes marciais ao criar o UFC que no seu início foi considerado o 

primeiro  dos  campeonatos  de   Vale-Tudo,  pela  falta  de  regras,  que  posteriormente 

ficaram conhecidos como campeonatos de  MMA (Mixed Martial Arts) pela mistura de 

estilos de luta e habilidades. 
 

O evento tinha como intuito descobrir qual seria o estilo de arte marcial mais 

eficiente, dentre elas boxe, jiu-jitsu, caratê, kung fu, kickboxing, luta olímpica, etc., em 

combates sem limite de tempo, de peso e com pouquíssimas regras. Com o conceito de 

possuir os melhores atletas nas varias disciplinas de todas as artes marciais. Os 

competidores deveriam ganhar três lutas para se tornarem campeões do UFC. 
 

Na época o evento foi transmitido para os EUA em sistema de pay-per-view e 

chegou ao Brasil em VHS em várias locadoras. 
 

Por possuir poucas regras, o campeonato era conhecido como "luta de ringue 

sem restrições", sendo, ocasionalmente, brutal e violento, despertando muitas críticas da 

sociedade. Para conseguirmos avaliar tal brutalidade, no primeiro  campeonato disputado 

só não era permitido morder ou colocar os dedos nos olhos do oponente. O primeiro 

vencedor do campeonato foi o brasileiro  Royce Gracie. 
 

Desde  sua  primeira  edição,  os  eventos  ocorrem  em  ringues  com  forma  de 

octógono, fechado por uma grade. Até então nunca se registrou morte. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Vale-Tudo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Artes_marciais_mistas
http://pt.wikipedia.org/wiki/UFC_1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Royce_Gracie
http://pt.wikipedia.org/wiki/Oct%C3%B3gono
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2. FALÊNCIA E REFORMULAÇÃO DO UFC 
 

O Ultimate se tornou um sucesso da televisão na modalidade pay-per-view. 

Porém, com os altos índices de violência logo surgiram diversos protestos feitos pelo 

então  senador do  Arizona,  John McCain. Dessa forma o UFC saiu dos principais pay- 

per-views e passou a ser exibido apenas no pay-per-view da  Directv, com uma audiência 

bem menor. A falta de regras e pressões políticas levou o campeonato à decadência. 
 

Lentamente, foram sendo criadas mais regras limitando a violência do esporte, 

sob a supervisão de comissões atléticas, visando ao aumento da aceitabilidade social do 

Ultimate. Deixando de lado o slogan "não há regras" e criando a denominação MMA, o 

Ultimate ressurgiu de seu isolamento para se tornar mais socialmente aceitável, e tentar 

recuperar sua posição na televisão a cabo. 
 

Em janeiro de 2001 os executivos da Station Casinos, Lorenzo e Frank Fertitta, 

compraram o UFC da Semaphore Entertainment Group (SEG), que encontrava-se em 

processo  de falência pelas  pressões  políticas  enfrentadas.  A venda foi  fechada por 

apenas U$ 2 milhões, com a compra do Ultimate os irmãos Fertitta criaram a Zuffa (luta 

em italiano), empresa que passaria a controlar o evento, nomearam  o promotor e ex- 

lutador de boxe Dana White como presidente da organização. 
 

Começou   assim   um   árduo   trabalho   de   recuperação   e   crescimento   de 

popularidade do evento em particular e do esporte como um todo, tratando o MMA 

como um esporte de combate altamente organizado e controlado. A nova organização 

do UFC se esforça para alcançar os mais altos níveis de segurança e qualidade em todos 

os aspectos possíveis do esporte que vem evoluindo e profissionalizando-se de tal 

maneira que as regras estão cada vez mais rígidas. O intuito de toda esta evolução é 

preservar cada vez mais a integridade física dos atletas. Os praticantes estão cada vez 

mais técnicos e preparados. 
 

Sob a forte liderança dos proprietários Lorenzo Fertitta, Frank Fertitta e Dana 

White, o negócio de  tornou-se a maior organização de MMA do planeta, esse é o mais 

rápido crescimento de uma organização esportiva na história, prosperando através de: 

eventos esportivos ao vivo em lugares famosos, à volta ao pay-per-view, fortes 

propagandas televisivas, grandes patrocínios e desenvolvimento de negócios 

complementares   como   venda  de   souvenirs,   de  DVDs  das  lutas   ocorridas  nos 

campeonatos e a criação de seu próprio reality show o The Ultimate Fighter (TUF). 
 

Atualmente (2012) a marca UFC é avaliada em mais de US$ 1,3 bilhões e seus 

eventos chegam pela televisão a mais de 600 milhões de lares em 145 países e 22 

idiomas. 
 

 
 
 

3. CONHECENDO O UFC 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Pay-per-view
http://pt.wikipedia.org/wiki/Partido_Republicano_%28Estados_Unidos%29
http://pt.wikipedia.org/wiki/Arizona
http://pt.wikipedia.org/wiki/Arizona
http://pt.wikipedia.org/wiki/DirecTV
http://pt.wikipedia.org/wiki/The_Ultimate_Fighter
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3.1 O ESPORTE 
 

O MMA, como o nome já diz, envolve diversas artes marciais tais como  jiu- 

jitsu, boxe, luta livre olímpica, boxe tailandês, boxe chinês, caratê, taekwondo, entre 

outras. Incluem tanto golpes de combate em pé quanto técnicas de luta no chão. As artes 

marciais  mistas  podem  ser  praticadas  como  esportes  de  contato  em  uma  maneira 

regular, ou em um torneio no qual, dois concorrentes tentam derrotar um ao outro. 

Utilizam uma grande variedade de técnicas permitidas de artes marciais — tais como 

golpes  utilizando  os  punhos,  pés,  cotovelos,  joelhos  —,  além  de  técnicas  de 

imobilização. O bom lutador é aquele que domina boa parte dos principais golpes de 

uma grande variedade de artes marciais e sabe aplicá-los no momento certo. 
 
 
 
 

3.2 CATEGORIA DE PESOS 
 

Os  lutadores  do  UFC  são  caracterizados  e  diferenciados  pelas  seguintes 

categorias de pesos: 

 

 Mosca (Flyweight) - até 56,7kg; 

 Galo (Bantamweight) - acima de 56,7kg até 61,2kg; 

 Pena (Featherweight) - acima de 61,2kg até 65,7kg; 

 Leve (Lightweight) - acima de 65,7kg até 70,3kg; 

 Meio-médio (Welterweight) - acima de 70,3kg até 77,1 kg; 

 Médio (Middleweight) - acima de 77,1kg a 83,9kg; 

 Meio-pesado (Light Heavyweight) - acima de 83,9 até 92,9kg; 

 Pesado (Heavyweight) - acima de 92,9kg até 120,2kg; 

 Super-Pesado (Super Heavyweight) - acima de 120,2kg. 
 
 
 
 

3.3 REGRAS BÁSICAS 
 

Os lutadores se enfrentam no octógono com 3 assaltos de 5 minutos, em caso de 

decisão de título e luta principal com 5 assaltos de 5 minutos. 

 

Os resultados das lutas se definem com: 
 

Desqualificação: Acontece quando um dos lutadores aplica de forma intencional 

algum golpe ilegal (como cabeçadas, golpes na região genital, golpes na região anterior 

à cabeça, entre outros) ou realiza algum movimento proibido de acordo com as regras 

(segurar nas grades seguidamente, por exemplo). Caso o combate não possa prosseguir, 

ou o lutador insista em não obedecer às regras, ele será desclassificado. 
 

Finalização: Ocorre quando um lutador recebe uma técnica característica da luta 

agarrada, tais como chaves e estrangulamentos, e demonstra clara desistência, através de 

batidas  no  chão  do  ringue  (com  os  pés  ou  mãos)  ou  verbalmente.  No  caso  de 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Jiu-j%C3%ADtsu
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jiu-j%C3%ADtsu
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jiu-j%C3%ADtsu
http://pt.wikipedia.org/wiki/Boxe
http://pt.wikipedia.org/wiki/Wrestling
http://pt.wikipedia.org/wiki/Boxe_tailand%C3%AAs
http://pt.wikipedia.org/wiki/Boxe_chin%C3%AAs
http://pt.wikipedia.org/wiki/Carat%C3%AA
http://pt.wikipedia.org/wiki/Carat%C3%AA
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estrangulamentos, caso o lutador não desista, ele pode desmaiar. Se isso acontecer, o 

arbitro irá intervir, e será decretada a finalização da mesma forma. 
 

Nocaute: Ocorre quando um lutador recebe um golpe legal e fica inconsciente. 
 

Nocaute Técnico: Pode ocorrer de diversas formas: 
 

Decisão  médica:  Ocorre  quando  o  médico  julga  que  o  lutador  não  pode 

continuar no combate, devido a um corte ou lesão. Portanto, o médico pode encerrar o 

combate se julgar que a integridade física do lutador estará ameaçada caso continue. 

Esta decisão não depende do lutador, portanto, por mais que ele queira continuar, se o 

médico determinar o fim do combate, será a decisão final. 
 

Interrupção do árbitro: Neste caso, o árbitro do ringue encerra a luta por achar 

que um lutador não está mais se defendendo ou esboçando qualquer reação. 
 

Lesão:  Neste  caso,  o  próprio  lutador manifesta  desistência,  ou  o  árbitro do 

ringue encerra a luta, sem necessidade de consulta ao médico. Ocorre em casos de 

lesões mais visíveis, como fraturas ou graves torções. 
 

Decisão do júri: Ao término dos 3 ou 5 rounds, 3 juízes decidirão quem é o 

vencedor. Para isso, eles se utilizam de diversos critérios: agressividade, contundência 

em pé, domínio no chão, trocações efetivas, agarramentos efetivos, controle da área do 

ringue e de luta, defesa, etc. 
 

 
 
 

3.4 O OCTÓGONO 
 

As lutas do UFC são travadas no octógono, que é um colchão octogonal dentro 

de uma jaula (ringue com 8 cantos). Suas laterais são aramadas, as arestas e ângulos têm 

acolchoado cobrindo as bordas e ele mede 9 metros, de lado a lado. O colchão é feito de 

lona, pintado ao gosto do cliente para cada evento e nunca é usado duas vezes. Existem 

duas portas de acesso ao octógono, e elas são seguramente fechadas no começo de cada 

assalto. Foi idealizado por Rorion Grace, um dos mestres de jiu-jitsu mais respeitados 

do mundo e um dos fundadores do Ultimate Fighting Championship. 

 
Depois do começo da luta, somente o juiz e os dois lutadores podem ficar dentro 

do octógono. No intervalo dos assaltos as portas são abertas para que os treinadores 

possam chegar até aos lutadores. Os treinadores dão conselhos táticos aos respectivos 

lutadores e ajudam na obstrução de sangramentos. O competidor não pode sair do 

octógono durante o combate, nem tentar jogar o adversário contra as grades da jaula. 
 

De acordo com  Dana  White,  o  UFC  utiliza o octógono  pelo  fato  de que o 

campeonato foi inicialmente concebido como meio de comparação de estilos de luta na 

busca pelo melhor estilo. Vários estilos de luta ocorrem em diferentes tipos de ringues e 

colchões, por exemplo, o boxe usa um quadrado e a luta-livre usa um círculo. O 

octógono foi projetado tendo em vista evitar dar vantagens a qualquer tipo específico de 
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artes marciais. Como os ângulos em um octógono são mais abertos do que os cantos de 

um ringue de boxe, há pouca probabilidade do lutador ficar acuado em um dos cantos, 

sem  chance  de  escapar. O  octógono  é  cercado com  uma  grade,  impedindo  que  os 

lutadores saiam ou sejam atirados para fora do ringue. O octógono é uma estrutura 

estável, projetada visando a segurança do lutador, mas, ainda assim, garantindo boa 

visão para os espectadores. 
 

 
 
 

3.5 TRASMISSÃO NO BRASIL 
 

No  Brasil os eventos UFC são transmitidos ao vivo via  pay-per-view pelo canal 

Combate e de 2009 até 2011 eram reapresentados pelo  canal gratuito Rede TV. 
 

Em outubro de 2011 a Rede Globo e o UFC fecharam um acordo de transmissão 

exclusiva da programação. A emissora possui exclusividade para exibir ao vivo todos os 

eventos do UFC no Brasil e três no exterior, além da primeira edição brasileira do 

reality show The Ultimate Fighter (TUF). 
 

 
 
 

3.4 OS REVOLUCIONÁRIOS DO UFC 
 

Quando Frank Fertitta e Lorenzo Fertitta compraram o Ultimate Fighting 

Championship em 2001, tendo Dana White como presidente, o trio embarcou em uma 

jornada para tornar o MMA o esporte mais popular do mundo, e para transformar lutas 

em esporte eles tinham o conhecimento de que era necessária a criação de regras 

reconhecidas pela comissão de arbitragem dos EUA. Dedicados a levar o combate para 

as grandes massas, os atletas incríveis e a melhor experiência de evento ao vivo dentre 

todos os esportes, os três homens ressuscitaram o MMA dando-lhe a oportunidade de 

sucesso internacional e transformando-o em uma fonte global de lucros. Os irmãos 

Fertitta detém cada um 45% e Dana White detém 10% do UFC, que é operado por meio 

da holding Zuffa (luta em italiano) de propriedade dos Fertitta. 
 

 
 
 

3.5 A VOZ DO UFC 
 

A voz oficial do UFC é a de Bruce Buffer desde 1996 ele também atua em 

outros eventos de MMA em todo o mundo, e é reconhecido internacionalmente como 

"A  voz  do  MMA".  Classificado  como  um  verdadeiro  empresário,  apresentador, 

animador e palestrante motivacional que mantém atenção e animação do público nos 

eventos em que representa. É também conhecido por seu famoso e contagiante bordão: 

It‟s Time!. 
 

 
 
 

3.6 OS COMENTARISTAS DO UFC 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pay-per-view
http://pt.wikipedia.org/wiki/Televis%C3%A3o_aberta
http://pt.wikipedia.org/wiki/Televis%C3%A3o_aberta
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Mike Goldberg é comentarista do UFC desde 1997. É considerado um dos 

profissionais mais talentosos e reconhecidos internacionalmente no segmento de 

transmissão de eventos esportivos. 
 

Joe Rogan é comentarista do UFC desde 2002. É um ator, comediante, 

apaixonado pelo esporte e lutador de MMA. 
 

A dupla não só demonstra conhecimento relativamente profundo do esporte, 

como desenvolveram um estilo que auxilia o leigo a acompanhar o desenrolar de uma 

luta. Em pouco tempo ele passa a compreender os mínimos detalhes de um combate. 

Não é exagero afirmar que boa parte da base de consumidores de eventos UFC, que não 

para de crescer, se deve ao trabalho ―didático― desenvolvido pela dupla. 
 

 
 
 

4. LENDAS E ASTROS BRASILEIROS DO UFC 
 

Abaixo consta a relação dos principais lutadores Brasileiros do Ultimate, todos 

eles já conquistaram um cinturão do UFC, e por consequência se tornaram lendas e 

astros da modalidade: 
 

 
 
 

4.1 ANDERSON SILVA (SPIDER) 
 

Anderson Silva (1975) nasceu em São Paulo, é recordista de vitórias do UFC. 

Considerado o melhor do mundo, é atualmente campeão na categoria de pesos médios. 

Sua especialidade é o muay thai. Desde cedo, já treinava taekwondo e tornou-se faixa 

preta com 18 anos. Também lutou jiu-jitsu. Tentou ser jogador de futebol, quando fez 

um teste para jogar no Corinthians. 
 

Passou a combater no UFC no ano de 2006. É detentor do cinturão dos pesos 

médios há 9 anos, o reinado mais longo da história do UFC. Pela sua invencibilidade é 

considerado o rosto do MMA. Apesar de ser imbatível e considerado o lutador mais 

temido do MMA, Anderson Silva declara-se em sua biografia, um homem um tanto 

afeminado pelo fato de tratar-se com cremes para a pele. 
 

Em 2011, foi lançado o documentário chamado "Como Água" que relata o 

treinamento de Anderson em preparação para a defesa do cinturão , o título é inspirado 

numa citação famosa de Bruce Lee, ídolo de Anderson, de que um artista marcial deve 

ser como água - sem forma, facilmente adaptável a qualquer ambiente, que conta toda a 

preparação do lutador para ganhar o cinturão do UFC. 
 

O seu apelido foi inspirado no Homem-Aranha, pois pelas palavras de Anderson 

o personagem é o único super-herói que tem contas para pagar. Atualmente a gestão da 

carreira de Anderson é mantida pela empresa 9ine do jogador Ronaldo (Fenômeno). 
 

Vitórias: 7 por nocaute, 13 por nocaute técnico, 3 por finalização e 7 por decisão. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Like_Water
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Derrotas: 2 por finalização, 1 por desqualificação (chute ilegal) e 1 por decisão. 
 
 
 
 

4.2 VITOR BELFORT (THE PHENOM) 
 

Vitor Belfort (1977) nasceu no Rio de Janeiro, entrou para a história do UFC 

quando foi campeão do torneio com apenas 19 anos, ficando conhecido desde então 

como o Fenômeno. Até hoje ninguém conseguiu bater o seu recorde. Foi o lutador de 

jiu-jitsu mais novo do planeta ao receber a faixa preta com 17 anos. É considerado o 

atleta com as mãos mais rápidas do mundo no MMA. 
 

Vitor é porta-voz do UFC no Brasil e faz questão de dissociar a imagem da luta 

de brigas e atitudes condenáveis. Foi por duas vezes detentor do cinturão dos meio- 

pesados do UFC. 
 

Vitórias: 8 por nocaute técnico, 5 por nocaute, 3 por finalização e 4 por decisão. 
 
Derrotas: 1 por nocaute, 2 por nocaute técnico, 1 por finalização e 5 por decisão. 

 
 
 
 

4.3 JUNIOR DOS SANTOS (CIGANO) 
 

Junior dos Santos (1984) nasceu em Santa Catarina, porém radicou-se na Bahia. 

É tido como o dono do melhor boxe do UFC, além de praticar jiu-jitsu, e atualmente é 

faixa marrom. Cigano conta que ganhou o apelido quando começou a treinar jiu-jitsu. 

Na época, ele tinha cabelo cumprido e seus colegas diziam que ele era parecido com um 

personagem cigano de uma novela. 
 

O lutador é desde 2008 o detentor do cinturão dos pesos-pesados. 

Vitórias: 9 por nocaute técnico, 3 por submissão e 2 por decisão. 

Derrotas: 1 por submissão. 

 

 
 

4.4 ANTONIO RODRIGO NOGUEIRA (MINOTAURO) 
 

Antonio Rodrigo Nogueira (1976), nasceu na Bahia. É um dos lutadores mais 

respeitados do UFC. Minotauro foi o primeiro lutador a ganhar o cinturão unificado dos 

pesados no Pride (organização de eventos de MMA realizados no Japão que foi 

comprado pelo UFC) e UFC. Faz sucesso também na carreira de treinador. Um colega 

de treinamento de Rodrigo, dizia que ele era um animal e que parecia um minotauro, 

origem de seu famoso apelido, em referência ao monstro mitológico com cabeça de 

touro e corpo de homem. 
 

Sofreu um grave acidente na infância ao ser atropelado por um caminhão, 

ficando quatro dias em coma e um ano internado. Ficou com uma cicatriz nas costas que 



464  

o acompanha até hoje e que se tornou uma forma simples de diferenciá-lo do seu irmão 

gêmeo. 
 

Seu estilo de luta é baseado no jiu-jitsu e boxe. Minotauro é considerado o maior 

finalizador da história do MMA, e está na lista dos maiores lutadores de todos os 

tempos. Além de seu forte jogo de chão, Minotauro sempre se destacou por ser um dos 

lutadores mais duros da História, muitos acreditam que seu queixo é de "pedra", pois 

tem um grande poder de absorção de golpes, o maior responsável por seus títulos. 
 

Tamanho o sucesso que fez no PRIDE, Minotauro se tornou personagem em 

quadrinhos no Japão. 
 

Vitórias: 2 por nocaute, 1 por nocaute técnico, 20 por submissão e 10 por decisão. 
 
Derrotas: 1 por nocaute, 1 por nocaute técnico, 1 por submissão e 5 por decisão. 

 
 
 
 

4.5 ROYCE GRACIE 
 

Royce Gracie (1966) nasceu no Rio de Janeiro, filho do lendário Hélio Gracie, é 

faixa preta de jiu-jitsu, teve uma carreira vitoriosa dentro do vale-tudo mundial, sendo 

três vezes campeão do UFC. Foi o primeiro campeão do UFC, entrava no octógono para 

lutar de quimono. Na sua época a luta tinha poucas regras, não existiam tempo nem 

divisão de categorias. Sem luvas, Royce ganhou de todos só na base do jiu-jitsu. 
 

Royce e seu irmão Rorion Gracie abandonaram o UFC com alegação de não 

concordarem com as novas regras, que previam limite de tempo de quinze minutos e 

trinta nas finais, com decisão dos juízes. Essas regras fugiam aos ideais Gracie, que, 

com a sensação de missão cumprida, abandonaram o UFC. 
 

Royce Gracie continua sendo um ícone. Representou o jiu-jitsu de sua família 

com honra e coragem, fazendo desta arte marcial um dos requisitos básicos na formação 

de um atleta de MMA. 
 

Vitórias: 12 por submissão e 2 por decisão. 
 
Derrotas: 2 por nocaute técnico. 

 
 
 
 

5. PATROCINADORES 
 

Atualmente o MMA é a nova menina dos olhos do marketing esportivo. 

Consequentemente as principais marcas do mercado estão investindo cada vez mais no 

UFC, pois estão percebendo um grande potencial nessa modalidade, cujas lutas são 

transmitidas para mais de 600 milhões de residências em todo o planeta, devido à alta 

liquidação de ingressos, grande visibilidade midiática e vasta repercussão do 

campeonato. Empresas como: Budweiser, Ford, Harley-Davidson, Procter & Gamble, 
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Burger King, Nike, Sky, entre outras, já investiram no evento, no reality show (TUF) e 

em  seus ―astros lutadores‖  para estarem nos holofotes  do UFC como  uma positiva 
estratégia de mercado e um investimento que gera grandes resultados. 

 
 
 
 

6. MARKETING ESPORTIVO 
 

A grande vantagem do Marketing Esportivo é o fato de conseguir envolver 

aspectos sentimentais e comportamentais como superação, adrenalina, emoção, 

conquista, bem como a paixão dos torcedores pelos esportes e também pelos ídolos que 

atuam no cenário esportivo. 
 

Segundo Melo Neto (2002): 
 

Marketing Esportivo é a maneira pelo qual as companhias usam 

o envolvimento emocional dos fãs com seus heróis dos esportes 

para se posicionarem no mercado, com a finalidade de vender 

seus  produtos  e  serviços,  aumentar  seu  reconhecimento  e 

imagem positiva junto à sociedade. As empresas que investem 

em esporte fazem uso de três fatores, que constituem o tripé do 

marketing esportivo: possuem marcas fortes ou potencialmente 

fortes, buscam novas formas de comunicação e usam o esporte 

como mídia alternativa para disseminação da marca e melhoria 

da imagem. O esporte é uma mídia alternativa, pois além de 

permitir uma divulgação diferenciada através do merchandising, 

exibe a marca ou produto de diferentes formas, nos uniformes, 

bonés de atletas, placas e até no público que assiste. 
 

Dessa  forma  observamos  com  mais  clareza  que ―o  torcedor,  depois  de  ser 

atingido, deve se tornar consumidor e promotor dos produtos e serviços destas 

companhias‖. (SCHLOSSBERG, 1996). 
 

O Marketing Esportivo utiliza de apelos emocionais para atrair e encantar o seu 

público alvo, tornando-os fiéis às companhias que apostam nessa ferramenta. 
 

 
 
 

7. MARKETING ESPORTIVO E UFC 
 

É difícil imaginar outro ramo do marketing esportivo que tenha conseguido 

capitalizar de modo tão produtivo as externalidades das redes sociais, utilizando-as 

ativamente para conquistar e consolidar sua base de fãs. Desde os lutadores, passando 

pelos treinadores, chegando ao topo da gerência de Dana White, todos os níveis do 

negócio parecem estar ativamente engajados em comentar e difundir informações a 

respeito do universo das lutas, criando um emaranhado de posts capaz de capturar a 
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imaginação  de  quem  com  eles  toma  contato,  sendo  protagonizados  pelos  próprios 

personagens. 
 

Em particular, a existência do YouTube e de outras redes sociais baseadas no 

conceito de videosharing fornece um importante ponto de referência para o esporte. Em 

torno dos vídeos disponíveis nestas redes surgem poderosas correntes de comentários, 

dúvidas são redimidas, especulações são levantadas, enfim, cria-se um ambiente 

proveitoso e animado. Além disso, as cenas mais importantes são repetidas milhares de 

vezes, garantindo a exposição renovada das marcas dos patrocinadores do esporte. Isto 

agrega um enorme valor à marca UFC, o que se deve revelar no momento em que os 

contratos de parceria são fechados. 
 

Além das redes sociais na última década o campeonato investiu no TUF em 

jogos, aplicativos, loja virtual para venda de suvenirs, entre outros, essa atitude arrojada 

garante a exposição da marca com uma dinâmica bastante diferente daquela 

tradicionalmente apresentada pela exibição de lutas ao vivo. Sem contar na classe e 

sobriedade transmitida por seus executivos, como exige a imagem que o UFC precisa 

projetar. 
 

Outro aspecto favorável é sua gestão estratégica de marketing, que está mais 

próxima daquilo que é feito nas empresas maduras de antigos ramos comerciais onde 

procura-se  tirar  o  máximo  proveito  do  produto,  buscando  maximizar  o  mercado 

potencial e a margem de lucro do modo mais abrangente possível. Agregando valor 

também aos seus atletas para que eles sejam os mais capacitados na modalidade e 

elaborando regras para a máxima segurança dos mesmos. Levando em consideração a 

facilidade de entendimento dos espectadores. 
 

Os  atuais  executivos  do  UFC  tiveram  uma  ampla  visão  em  relação  ao 

campeonato não o vendo apenas como mais uma luta de ringue e sim como um 

espetáculo, envolvendo emoções, paixão pelo esporte, estilo de vida, ou seja, todos os 

ingredientes necessários para o bom desempenho das ações de marketing esportivo que 

está diretamente ligado ao inconsciente e a paixão dos consumidores por determinado 

esporte. 
 

Essa combinação de ingredientes foi fundamental para que o esporte entrasse na 

mente de seus fãs (consumidores), se tornando além de um dos esportes favoritos do 

público, um estilo de vida e uma paixão global. 
 

 
 
 

8. O QUE TORNA O UFC TÃO ESPECIAL? 
 

Quase vinte anos depois de o antigo vale-tudo brasileiro ter se tornado o 

globalizado MMA, o esporte encontra alto nível de interesse nos principais países do 

mundo, isso se deve ao fato de o campeonato sempre ser realizado em diferentes países, 

não ficando preso ao sucesso em apenas um lugar do mundo, assim os seguidores tem a 
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sensação de que também podem participar, pois o evento em um determinado momento 

chegará até ele, o que torna o evento cada vez mais hipnotizante e excitante. 
 

O esporte tem o dom de alcançar as emoções das pessoas, consegue unir 

diferentes públicos e repercutir de uma maneira avassaladora. E segundo Lorenzo 

Fertitta, em entrevista à revista Forbes, o que faz UFC tão grande é que cada homem no 

planeta entende o esporte imediatamente, pois são apenas dois caras batendo um no 

outro. 
 

Na cena global, o MMA já desponta como o terceiro esporte mais popular, 

perdendo para o futebol e a para a Fórmula 1. 
 

O Brasil se tornou o maior mercado da modalidade fora dos Estados Unidos, a 

missão de Vitor Belfort que tem o papel de porta-voz do UFC no Brasil é transformar a 

modalidade no segundo esporte mais popular do Brasil, ficando atrás apenas do futebol. 
 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

 
 
 

Paixão ... Esta palavra nos traduz o que um fanático sente por determinada 

modalidade esportiva, o UFC entendeu exatamente. E tornou o campeonato num 

espetáculo de hipnotizar qualquer mortal. Forte apelo ao lado emocional, onde vemos 

crianças que já são adeptas ao MMA no lugar do caratê ou taekwondo, um esporte que 

rompe barreiras culturais e linguísticas, porém, também com consciência da necessidade 

do apelo racional, dessa forma os seus executivos garantem que o MMA não é um 

esporte violento e sim um esporte técnico, com lutadores disciplinados, treinados e 

totalmente preparados para o octógono, o MMA é hoje um esporte regulamentado, com 

regras bastante claras, exames médicos periódicos e disputada por superatletas, homens 

que levam uma vida saudável, com alimentação regrada, longe do álcool, das drogas e 

de confusões.  Essa foi a fórmula mágica do UFC, a elaboração de regras e ordem que 

tornou uma simples luta em um esporte admirado, aliado a estratégias de marketing 

esportivo, criando assim um espetáculo que todos querem apreciar e marcar presença, 

ou seja, foi-se o tempo dos lutadores brigões de rua e dos combates ditados pelas regras 

mais básicas, quase nulas, comparados a rinhas humanas e proibidos por pressões 

políticas. 
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O ESTUDO DE ESTRATÉGICO DA COMUNICAÇÃO DE MARKETING NO 

MERCADO DE MAQUIAGENS 

 
 

Bruna Giangiacomo ¹ 
 

 
 

RESUMO - Este artigo foi elaborado a fim de analisar os fatores que envolvem um 

estudo estratégico da comunicação de marketing no mercado de maquiagens, 

considerando os fatores que levam o público alvo a adquirir maior quantidade de 

produtos  de  beleza.  Elaborou-se  uma  fundamentação  teórica,  com  o  intuito  de 

aprofundar o conhecimento sobre o assunto proposto nesse trabalho, base para uma 

metodologia que envolve a análise da origem do cosmético, o mercado de cosméticos 

http://www.traineedeceo.com/2011/08/31/marketing-esportivo-ufc/
http://www.ufc.com/discover/ufc
http://www2.uol.com.br/vitorbelfort/2007/main.html
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ant%C3%B4nio_Rodrigo_Nogueira
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ultimate_Fighting_Championship


470  

brasileiros, tópicos sobre as estratégias de comunicação e outros temas relevantes para o 

assunto aqui proposto. A metodologia deste trabalho foi concretizada através de uma 

pesquisa exploratória baseada no levantamento de referencial bibliográfico, 

proporcionando o conhecimento necessário para a conclusão do trabalho, além de um 

estudo de caso da empresa Vult Cosmética. 

 
 

Palavras chave: Comunicação;Cosméticos; Vult. 
 

 
 

1 INTRODUÇÃO 
 

 
 

A Cosmetologia pode ser conceituada como a área da ciência 

responsável por estudar os cosméticos em si, variando desde a sua formulação até a sua 

utilização, visando identificar os resultados obtidos. No entanto, mais precisamente 

considera-se que esta área destina-se também a pesquisar novas matérias primas, 

tecnologias, recursos e elementos que possam melhorar os resultados dos cosméticos, 

considerando um padrão de qualidade, toxicologia e legalização, sem haver dessa 

maneira qualquer risco para quem o produz e quem o utiliza. 

Bruna Giangiacomo; Graduada em Administração de empresas, pela Universidade 

Paulista - (UNIP). 
Artigo escrito para obtenção de título de Especialização no curso de “ Marketing e 

Comunicação Integrada “ na Universidade Presbiteriana Mackenzie, sob a orientação 

do professor Adolpho Queiroz. E-mail: bruna784@hotmail.com; 
 
 
 
 

O objetivo da Cosmetologia é aperfeiçoar a beleza, corrigindo e 

preservando os traços em que o usuário dos cosméticos deseja ressaltar e cuidar. No 

entanto, é preciso enfatizar que a utilização regular de cosméticos não pode ser 

considerada um tratamento, uma vez que contribui apenas na prevenção e melhora de 

alterações inestéticas. 

Atualmente, o mercado de cosméticos tem se fortalecido 

mundialmente, pois  é cada vez  mais  comum  observar os  usuários  interessados  em 

manter uma boa aparência, prevenir determinados problemas, melhorar alguns sinais 

que não o agradam. Independente do motivo, os cosméticos são sempre bem vindos na 

rotina de seus usuários, além de servirem como fonte de auto-estima. 

mailto:bruna784@hotmail.com
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Baseado nesses princípios, o público feminino tem-se mostrado 

também cada vez mais fiel à utilização de maquiagens, sendo possível observar que a 

mídia   tem   explorado   cada   vez   mais   este   interesse   desenvolvendo   campanhas 

publicitárias voltadas à importância da beleza, no sentido em destacar pontos fortes e 

amenizar os pontos negativos. 

Dessa maneira, as organizações precisam estar voltadas às idéias e 

objetivos  do  marketing,  que  é  o  de  oferecer  vantagens  competitivas  para  que  as 

empresas conquistem novos clientes e mantenham os já existentes. 

O papel fundamental do marketing é desempenhar dentro do mundo 

dos negócios a função de identificar as necessidades e desejos dos consumidores e 

determinar em quais os mercados a organização deve estar voltada, e quais os produtos 

ou serviços são mais adequados e mais lucrativos para estes mercados. Para alcançar 

estes objetivos, é preciso que os proprietários e os funcionários da empresa pensem em 

como pensam os clientes. 

Com isso, o objetivo deste artigo é realizar um estudo estratégico da 

comunicação de marketing no mercado de maquiagens brasileiro, considerando um 

estudo de caso da marca Vult. 

A metodologia será realizada através de uma pesquisa exploratória de 

caráter bibliográfica, baseada no levantamento de dados teóricos para maior 

conhecimento do tema destacado. 
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2 ASPECTOS HISTÓRICOS DA ORIGEM DO COSMÉTICO 
 
 
 
 

 
A utilização de cosméticos no mundo é realizada há pelo menos 30 

mil anos, desde os povos primitivos que mantinham o costume de realizar pinturas no 

corpo com motivos ornamentais e religiosos. A maioria dos cosméticos  origina-se da 

Ásia, mas os primeiros registros de sua utilização envolvem o Egito antigo no ano de 

180 D.C., onde um médico grego, Claudis Galen, desenvolveu uma pesquisa a respeito 

da manipulação de substâncias do tipo químico farmacêutico para fins cosméticos. 

Segundo a revista Época (2001) ―os egípcios pintavam os olhos para 

evitar a contemplação direta do deus Sol. Para tanto, recorriam à gordura animal e 
 

vegetal, cera de abelhas, mel e leite no preparo de cremes para a pele‖. 

Durante a Idade Média, a religião condenou os costumes de higiene, 

considerados sensuais ao extremo, afastando as pessoas da necessidade de cuidado com 

o próprio corpo, havendo a disseminação de informações errôneas que afirmavam que o 

banho trazia riscos à saúde, causando então um declínio na higiene pessoal. 

No entanto, a produção de perfumes para encobrir o mau cheiro 

aumentou e o costume não foi extinto, principalmente porque as mulheres mais nobres 

não abriram mão dos recursos que as deixavam mais atraentes. 

Na Idade Moderna, novos descobrimentos contribuíram para a 

disseminação dos perfumes, uma vez que as culturas européias começaram a se misturar 

com os povos da África, Américas, Índias e Oriente. 

Dessa  maneira,  ―o  século  XX  inaugura  a  era  da  indústria  dos 

cosméticos. Em 1910, Helena Rubinstein abre, em Londres, o primeiro salão de beleza 

do mundo. Onze anos depois, em 1921, pela primeira vez o batom é embalado num tubo 

e vendido em cartucho para as consumidoras‖ (REVISTA ÉPOCA, 2001). 

No Brasil, os anos 50 foram marcados por políticas de incentivo, onde 
 

foram trazidos para o país, marcas como a Avon e a L`Oréal, responsáveis pela venda 

direta  e  a  fabricação  de  produtos  masculinos,  considerando  que  nesta  época  a 

maquiagem básica era constituída de pó de arroz e batom. 

Em 1960, com o avanço do processo de industrialização no Brasil, a 

diversidade cosmética se integrou ao conceito de sofisticação, formando segmentos 

restritos a determinados público alvo, como é o caso da classe alta brasileira. Nesta 
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época os shampoos e desodorantes passaram a ser considerados hábitos rotineiros da 

maioria da população. 

Nos anos  70  e  80  ―cores  de maquiagem   tornam-se  variadas  ao 

acompanhar os matizes das coleções de alta-costura italiana, francesa e inglesa. Os 

filtros solares desembarcam em território brasileiro. Aparelhos a laser e os ácidos 

retinóico e glicólico começam a ser empregados no tratamento de rugas e manchas‖ 

(REVISTA ÉPOCA, 2001). 
 

Foi nos anos 90 que os cosméticos multifuncionais que permitiam a 

visualização do efeito com menos de 14 horas surgiram. O auge foi a chegada dos 

batons com protetor solar, hidrantes que preveniam o envelhecimento, dentre outros. 

No século  XXI  ―os  alfa-hidroxiácidos,  utilizados  em  cremes  para 

renovar a pele, tendem a ser substituídos por enzimas, mais eficazes. Outra tendência é 

a descoberta de novas matérias-primas, com várias funções. As pesquisas avançam na 

direção da manipulação genética para melhorar a estética‖ (REVISTA ÉPOCA, 2001). 

 

 

2.1 O MERCADO DE COSMÉTICOS NO BRASIL 
 

 
 

O mercado de cosméticos mundial, principalmente o brasileiro tem se 

mostrado extremamente evolutivo, já que nos últimos cinco anos tem alcançado na casa 

dos trilhões de dólares. Quando se comparado com outros segmentos de consumo, o 

destaque  é  ainda  maior,  principalmente  se  considerado  o  potencial  de  crescimento 

constante. 
 

Os produtos como cremes, batons, perfumes, maquiagens em geral são 

considerados uma ótima oportunidade de negócio para várias organizações, além das 

variáveis econômicas como empregos, recursos e pesquisas na área. 

 
 
 
 

Para entender um pouco as razões para tamanho crescimento, é 

necessário pensar primeiro nas motivações que levam o 

consumidor, em especial as mulheres, a consumir cosméticos. 

Ao contrário de outros produtos de consumo massivo, como 

detergentes em pó ou refrigerantes, este mercado possibilita uma 

relação emocional de proximidade, cumplicidade e indulgência, 

muito diferente de outras categorias. Ou seja, o consumidor 

destes produtos tem a necessidade de se sentir mais bonito e 

feliz, como uma forma de auto-afirmação e de enfrentamento da 
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realidade, muitas vezes hostil, com a qual convive todos os dias 

(ALVES, 2010). 
 
 

O consumo e a inclusão dos segmentos nas classes mais pobres da 

população estão associados com a necessidade de auto-estima e confiança, provenientes 

da aquisição de cosméticos e utilização dos mesmos. O batom, o mais utilizado pelas 

mulheres normalmente oferece maior segurança e motivação, e principalmente permite 

o realce da beleza, contribuindo para sua valorização. 

Segundo a Federação Brasileira das Redes Associativistas de 

Farmácias - FEBRAFAR (2009) apesar da crise econômica mundial , existem algumas 

razões para que o segmento continue crescendo, dentre elas: 

- a crise não conseguiu comprometer a renda do trabalhador, 

preservando inclusive o poder de compra no mesmo, além do segmento não estar 

associado com as transações de crédito; 

- o aspecto cultural que envolve os hábitos de higiene constitui a 

rotina dos cidadãos impactando na preservação da saúde, cuidados com a aparência e 

formação  de  uma  imagem  pessoal  positiva,  sendo  importante  para  o  ambiente  de 

trabalho; 
 

- o setor ainda manteve grandes investimentos voltados para o 

lançamento de novos produtos, mantendo o mesmo ritmo dos anos anteriores, visando 

atender a demanda do segmento de cosméticos e alcançando cada vez mais a qualidade 

dos produtos; 
 

- o constante investimento em marketing e publicidade. 
 
 
 
 
 

2.2 A EVOLUÇÃO DO MERCADO MUNDIAL 
 
 
 
 
 

A maior produtora mundial de cosméticos, a União Européia, realiza 

transações em torno de US$ 30 bilhões do segmento, seguida dos Estados Unidos e 

Japão. 
 

Já  a  Europa  Ocidental  também  possui  um  mercado  emergente 

disponibilizando inúmeras oportunidades para o setor. A Polônia é considerada a nação 
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com o mercado mais promissor da região e a República Tcheca mantém um crescimento 

notório nas vendas de produtos destinados a pele, principalmente de protetores solares. 

Considera-se que o Japão é o mercado mais promissor para produtos 

voltados aos cuidados pessoais na região do Pacífico. Algumas empresas japonesas se 

destacam na produção de máscaras e umectantes faciais. 

Em relação à porcentagem no mercado global, o ranking é composto 

pelos Estados Unidos com participação de 17,6%, Japão com 10,5%, Brasil com 7,6% e 

Reino Unido, França e Alemanha com 5%. 

Segundo o SEBRAE (2008, p. 12) as tendências macroeconômicas 

contribuem para o crescimento do segmento mundial  onde ―estão  presentes  fatores 

sócio-demográficos tais como aumento da expectativa de vida da população mundial e 

maior interesse pela própria aparência e por cuidados pessoais, além do significativo 

ingresso das mulheres no mercado de trabalho; todas essas variáveis mudam o perfil de 

consumo e aumentam o poder de compra‖. 

 

 

Mudanças climáticas e no estilo de vida criam oportunidades 

para novos nichos de produtos. As restrições legais também têm 

exercido um impacto positivo no setor, ao aumentar a confiança 

no  consumidor  e  estabelecer  bases  para  o  comércio 

internacional. Também surgem, neste contexto, oportunidades 

para  utilizar  os  avanços  tecnológicos  visando  aumentar  a 

eficácia do produto (SEBRAE, 2008, p. 12). 
 
 

Observa-se que o maior crescimento do mercado de cosméticos e 

produtos de higiene se encontra em regiões em constante desenvolvimento, como a 

Europa Oriental, América Latina e mercados-chave da Ásia, estando associado também 

com populações elevadas, crescimento de renda, modernização no varejo e inovação nas 

redes de distribuição. 

 
 
3 CONFIGURAÇÃO DO MERCADO BRASILEIRO DE COSMÉTICO 

 

 
 

Segundo o Relatório Euromonitor Internacional (2007) o Brasil é um dos 

maiores mercados mundiais direcionados ao segmento de cosméticos e higiene pessoal, 

considerando sua grande população. Entretanto, o país apresenta consumo per capita 

anual relativamente baixo, se comprado a outras nações, proveniente do baixo poder 

aquisitivo da maioria da população brasileira. 



Segundo  o  Instituto  Brasileiro  de  Geografia  e  Estatística  (IBGE) 
 

ocorreu o aumento do número de famílias cujas mulheres são os agentes de referência 
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Carvalho (2011) afirma que o Brasil passou a manter o terceiro lugar 

no ranking mundial de consumo de cosméticos. Durante o ano de 2009, este segmento 

movimentou cerca de R$ 17 bilhões, tendo um desenvolvimento de 12,6% em relação 

ao ano anterior. 
 

Existem muitos fatores que contribuíram para este crescimento, como 

―a valorização do real, o acesso ao crédito e a ascensão de milhões de brasileiro à classe 

C. Os últimos anos viram a expansão da classe média no Brasil. No final de 2008, essa 

"fatia" já somava 53,8% da população‖ (CARVALHO, 2011, p. 02). 

Assim,  ao  manter  um  poder  de  compra  maior,  a  classe  passou  a 
 

consumir mais aumentando o produto interno bruto (PIB) alcançando um crescimento 

de 3% nos últimos quatro anos. O crescimento econômico permitiu que as classes 

sociais mais baixas passassem a utilizar mais cosméticos e investir em salões e em 

tratamentos de beleza, fato que não era muito observado antigamente. 

As perspectivas do segmento brasileiro ressaltam que a projeção do 

período de 2006 a 2011, o setor de vendas de cosméticos alcançaria uma média anual de 

crescimento de 4,4%, mantendo mais de R$ 49 bilhões em negócios neste ano. 

 
 

3.1 O CONSUMIDOR E OS PRODUTOS DE COSMÉTICOS 
 

 
 

Segundo Glaryston (2010) a mudança comportamental do consumidor 

voltado para os cosméticos refere-se a substituição de mercadorias de luxo por 

mercadorias de necessidade. O autor afirma que de acordo com a Mintel, responsável 

pela realização de uma pesquisa na França, Estados Unidos e Reino Unido cujo objetivo 

era mapear o comportamento de compra de produtos de beleza pelas mulheres, 

demonstrando que este público mantinha a beleza como uma necessidade e não apenas 

como um item de luxo, considerando que 60% das entrevistadas afirmaram que não 

costumam mudar seus hábitos mesmo em tempos de crises econômicas. Os produtos 

mais comprados por essas mulheres são hidratantes, loções e produtos para cuidados 

com os cabelos. 
 

Considera-se que o público feminino é o que mais compra cosméticos. 

No ano de 2008 foi constatado que dos 188 milhões de brasileiros do país, 51,3% eram 

mulheres e 48,7% homens. 



impulso, sendo motivado pelos displays chamativos , produtos em promoção, produtos 
 

inovadores, facilidade de compra, e principalmente,  por indicação. 
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mais importante, tendendo ainda mais o crescimento para a fonte de renda das mulheres 

e consequentemente o aumente do poder de compra das mesmas. 

 
 

3.2  COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO 
 

 
 

Para  compreender  o  comportamento  do  consumidor  é  essencial 

analisar quais são os fatores que o influenciam no processo de decisão de compra. Engel 

et al (2000) afirma que os conceitos de comportamento do processo de decisão como 

problema, desenvolvidos por John Dewey foram muito influenciadores, nas atitudes do 

ser humano. 
 

Assim, motivações internas e externas, pressões sociais e atividades 

de  marketing  podem  influenciar  o  processo  decisório,  visto  que  os  indivíduos 

organizam todos esses fatores e tomam decisões que são lógicas e coerentes para eles. 

Quando a tomada de decisão envolve observação e avaliação dos atributos utilitários do 

produto, é denominada habitualmente de tomada de decisão racional, contudo, outras 

vezes, os benefícios hedonistas são dominantes, ou seja, quando a decisão é orientada 

por prazeres sensoriais, sonhos ou considerações estéticas. 

Segundo Kotler (2000), o comportamento de compra do consumidor é 

influenciado por fatores culturais que exercem a maior e mais profunda influência. A 

decisão de compra de um produto voltada para o segmento de cosméticos considera no 

momento da compra elementos tangíveis como intangíveis, já   que ambos são 

identificados na percepção da consumidora. 

Assim, a compra de produtos de beleza apresenta alto envolvimento 

por parte do consumidor, uma vez que envolve a construção, reformulação e a 

manutenção da imagem pessoal,  revelando-se  um processo de compra na maioria das 

vezes planejado, principalmente quando a utilização do produto é constante ou o mesmo 

apresenta valor elevado. 

Em 2007, o Programa de Administração de Varejo (Provar), da 

Fundação Instituto de Administração (FIA) da Universidade de São Paulo realizou uma 

pesquisa que demonstrou que 78% das mulheres são fiéis à marca dos produtos 

cosméticos que consomem. 

No entanto, a compra dos mesmos também pode ocorrer através do 



É preciso ressaltar que de todos os cosméticos, a categoria maquiagem 
 

é a que apresenta maiores obstáculos para se trabalhar no varejo, uma vez que possui 
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A  pesquisa  demonstrou  também  que  apesar  das  mulheres 

apresentarem alta independência na busca do cosmético no ponto de venda, este público 

alvo procura recorrer à orientação das vendedoras no ponto de venda quando possuem 

dúvida, além de gostarem de analisar catálogos de vendas e anúncios  na televisão. 

 
 

4 O MERCADO DE MAQUIAGENS BRASILEIRO 
 
 
 
 
 

Em 2008, o mercado brasileiro de maquiagens realizou transações que 

chegaram a um valor de US$ 2,21 bilhões, mantendo o quarto lugar no ranking mundial 

com uma participação de 5,1%. Segundo a pesquisa do Euromonitor, em primeiro lugar 

se manteve os Estados Unidos com 20,2% de participação no mercado, logo atrás o 

Japão com 15,4% e Reino Unido com 5,6%. 

Dessa maneira, o mercado mundial de maquiagens obteve US$ 43,54 

bilhões de transações, apresentando um crescimento de 8,42%. 

Em relação os produtos de cuidados com as unhas, o país alcançou o 

segundo lugar com uma movimentação de US$ 0,48 bilhão em 2008, conquistando um 

crescimento de 0,99%, além de uma participação de 11,7% no mercado mundial. Em 

primeiro lugar, os Estados Unidos conquistaram 14,7% de participação, com uma 

movimentação de US$ 0,60 bilhão. Numa visão geral, o mercado global o segmento 

movimentou US$ 4,08 bilhões com uma evolução de 7,69%. 

Referente aos cuidados com os lábios, no mesmo ano, o país se 

manteve na quarta posição, movimentando US$ 0,79 bilhão. No entanto, o crescimento 

foi o mais elevado de todas as categorias com 31,76% e participação de 6,8%. O Brasil 

fica atrás dos Estados Unidos cuja participação foi de 17,9% no mercado e 

movimentação de US$ 2,09 bilhões; Japão com US$ 1,31 bilhão e China com US$ 0, 92 

bilhão. Assim, o mercado global desta categoria movimentou US$ 11,62 bilhões 

mantendo um crescimento de 8,16%. 

Os produtos de maquiagem para olhos movimentaram em 2008 US$ 
 

11,88 bilhões alavancando um crescimento de 9,07%. Nesta categoria, o Brasil se 

encontra em sexto lugar com 4,4% de participação no mercado global e transações de 

US$ 0,53 bilhão. 



cenário de uma indústria, tendo em algumas vezes um valor maior que o dos produtos. 
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vários produtos e linhas diferentes, dificuldade de manter uma infraestrutura aparente no 

ponto de vendas, espaço físico reduzido, carência de profissionais habilitados para 

orientar os consumidores. 

 
 

4.1 O MERCADO ALVO E A SEGMENTAÇÃO EM COSMÉTICOS 
 
 
 
 

O mercado alvo pode ser considerado o elemento onde a organização 

destinará seus investimentos e suas estratégias de marketing, sendo devidamente 

escolhidos de acordo com o nível de atratividade e competitividade que a empresa 

deseja. 
 

Por sua vez, a segmentação está destinada a atender as necessidades e 

expectativas   dos   públicos   alvo   escolhidos,   considerando   fatores   de   qualidade, 

tecnologia, sofisticação, inovação e outros, variando segundo cada mercado alvo. 

Além dos cosméticos estarem voltados para o consumo das mulheres 

em   geral,   produtos   masculinos   tem   surgido   no   mercado,   visando   atender   as 

necessidades deste mercado alvo, sendo considerado um nicho bem aproveitado por 

várias empresas. 
 

As linhas criadas para adolescentes e principalmente para crianças 

também tem contribuído para o crescimento do segmento, visto que esses produtos 

possuem diferenças em sua composição que não fazem mal a este mercado alvo. 

 
 
 
 
4.2 CANAIS DE POSICIONAMENTO DA MARCA 

 
 
 
 
 

Segundo a American Marketing Association uma marca é um nome, 

termo, símbolo, desenho – ou uma combinação desses elementos - que deve identificar 

os  bens  ou  serviços  de  uma  empresa  ou  grupo  de  empresas  e  diferenciá-los  da 

concorrência. 
 

Marcas são armas poderosas, presentes em todos os momentos de 

nossas vidas, dos alimentos que ingerimos, sapatos e roupas que compramos, telefones 

celulares, cigarros, bebidas que consumimos, etc. As marcas podem modificar todo o 
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Uma marca   possui  valor ―à  medida   que   os   consumidores   se 

familiarizem com ela e têm armazenado em sua memória associações favoráveis, fortes 

e únicas‖ (SHIMP, 2002; p.33). 

Em geral pode-se dizer que uma marca identifica a empresa ou o 
 

fabricante. O papel do profissional de marketing nessa trajetória é o de criar, manter, 

proteger e melhorar a marca, porém é um trabalho extremamente difícil fazer com que o 

cliente  seja  sempre  fiel  à  marca.  Pouquíssimos  clientes  são  fiéis,  eles  geralmente 

poderão trocar de marca, principalmente por razões de preço. 

Resumindo em relação à marca podemos apresentar as palavras de 
 

Kotler (2000, p.443): 
 

 
 

A marca é uma questão importante na estratégia do produto. 

Estabelecer marcas é caro e consome tempo, podendo promover 

ou destruir um produto. As marcas mais valiosas têm um 

patrimônio de marca que é considerado um importante ativo na 

empresa. Ao pensarem em estratégia de marca, as empresas 

devem decidir se devem criar ou não uma marca; se devem usar 

marcas do fabricante, do distribuidor ou próprias; que nome de 

marca usar, e também decidir entre usar extensão de linhas, 

extensões de marca, estabelecimento de marcas múltiplas 

(multimarcas),   novas   marcas   ou   marcas   combinadas.   Os 

melhores nomes de marca sugerem algo sobre os benefícios do 

produto; sugerem qualidades do produto; são fáceis de 

pronunciar, de reconhecer e de lembrar; são inconfundíveis e 

não apresentam significados ou conotações negativas em outros 

países ou línguas. 
 
 

Se tratando em relação ao valor da marca pode-se dizer que ela se 

baseia em uma perspectiva que o consumidor apresenta. À medida que os consumidores 

se familiarizam e criam associações favoráveis a ela, tornam o valor da marca cada vez 

mais forte. 
 

Portanto, quando uma empresa procura aumentar o valor agregado a 

sua marca ela lança para os consumidores identidades positivas sobre o seu produto, 

fazendo um processo de fixação de seus benefícios na mente de seus consumidores. 

Devendo ser gerenciadas por um esforço contínuo para estar sempre aumentando o 

valor da marca e trabalhando com a fidelização de seus consumidores. 

O Branding está voltado para o conjunto de atividades exercidas, a fim 

de administrar a marca e desenvolver estratégias para posicioná-la no mercado. Essas 

ações não englobam apenas a criação de logomarcas, logotipos e embalagens, estão , 
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sobretudo ,   direcionadas à construção de uma marca que faça parte da cultura, 

influenciando a vida dos consumidores através de símbolos simplificados capazes de se 

conectar com o público alvo. 

Para Herman (2004), Branding é o desenvolvimento de uma estratégia 

competitiva com o objetivo direcionado a preferência do consumidor em relação aos 

produtos sobre a concorrência. 

Este trabalho de gerenciamento de marca envolve as ações de 

divulgação na mídia que é feito por profissionais de marketing, semiótica e design 

gráfico, que com suas especializações criam marcas que passam suas qualidades e 

funcionalidades, a fim de mantê-las na mente das pessoas. 

Segundo Grimaldi (2004), a essência da importância da marca 

corresponde ao poder que ela estabelece positivamente no processo de venda dos 

produtos, já que um bom gerenciamento corresponde ao elo de desenvolvimento entre a 

marca  e  seu  consumidor,  através  das  emoções  e  da  funcionalidade  percebida  pelo 

cliente. 
 

Existem no mercado alguns modelos para avaliação de desempenho 

da marca, que por sinal são muito sofisticados, pois oferece informações relevantes e 

detalhadas que auxiliam no desenvolvimento de um plano de marketing. A necessidade 

de um elevado investimento para o Branding é essencial, pois quanto maior for a 

consistência dos dados recolhidos para avaliar os valores da marca, melhor será seu 

posicionamento no mercado. 

A importância do Branding para as empresas se dá através da atuação 

da marca, que deve estabelecer uma otimização do seu valor em relação aos seus 

clientes e ao valor econômico que ela possui. Já que a relação entre a marca e seu 

consumidor deve ser duradoura e satisfatória entre ambas as partes. 

Para cosméticos, o varejo é o canal mais utilizado pelos fabricantes, 

mesmo que venha perdendo sua participação para outros meios. 

 
 
4.3 O EFEITO DO USO DE PRODUTOS DE MAQUIAGEM 

 

 
 

Segundo Valim (2011) a maioria das brasileiras, cerca de 80%, 

possuem  a  pele  oleosa,  aumentando  os  riscos  de  a  maquiagem  provocar  maior 

incidência de acnes, irritações e alergias. Então é preciso tomar alguns cuidados, dentre 

eles: 
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comprovados; 

- uso de marcas de maquiagens que possuam testes dermatológicos 
 

 
 

-  mulheres  com  peles  secas  devem  usam  produtos  cremosos  com 
 

hidratantes,  já  as  com  peles  oleosas  e  mistas  necessitam  de  produtos  mais  leves, 

normalmente líquidos e oil free; 

- utilizar produtos removedores de impureza; 
 

- para limpar, poderão ser usados lenços umedecidos e wipes desde 

que não contenham, álcool em sua formulação; 

- utilizar filtro solar constantemente antes da maquiagem. 
 

 
 

5 A COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA NO MERCADO DE MAQUIAGENS 
 
 
 

A mensagem publicitária não se limita ao mundo dos sonhos. Ela 

concilia o prazer com o a realidade indicando o que deve ser usado ou comprado, 

destacando a linguagem da marca. Embora nem todas as mensagens publicitárias surtam 

o efeito desejado, a publicidade comercial cria um ambiente cultural próprio, cria um 

novo sistema de valores. 

Acima de tudo, publicidade é discurso, linguagem, e, portanto, 

manipula símbolos para fazer a mediação entre objetos e pessoas. É aumentar sua 

banalidade, e ao mesmo tempo valorizá-lo, com certa diferenciação a fim de destacá-lo 

entre os comuns, assumindo comportamentos novos em relação a determinado produto 

ou serviço. Visando provocar interesse, informar, convencer e, finalmente, transformar 

essa convicção no ato de compra (SHIMP, 2002). 

A palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer e negar, e a 

linguagem publicitária  aproveita-se  desses recursos como seus principais instrumentos. 

Para isso, o criador do texto leva em conta o receptor ideal da mensagem, a partir daí ele 

escolhe seu vocabulário referente ao consumidor. Tomando por base, o vazio que este 

consumidor possa estar sentindo ele tenta através desta mensagem completar a pessoa 

com prestígio, amor, sucesso, vitória. E que para completar esse vazio as pessoas com o 

desejo de felicidade, buscam adquirir o que lhes falta. 

Segundo Martins (1997, p.41) a eficácia de qualquer anúncio depende 

do ajustamento de sua composição a três fatores: 
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- Ao mercado receptor com suas preferências, seu nível 

sociocultural, suas necessidades básicas, seus hábitos, seu poder 

aquisitivo. Tudo isso sendo levado em conta na formulação da 

mensagem. 

- Aos veículos de comunicação com seus códigos específicos, 

seu alcance de audiência, sua receptividade e perceptibilidade, 

como é o caso da imprensa escrita, da televisão, do cinema, do 

rádio, etc. 

- Ao produto objeto da mensagem com seu espaço, formato e 

importância da embalagem, com suas características intrínsecas, 

sua utilidade, desempenho, custos e aceitação do público. 
 
 

A  propaganda  aumenta  a  eficiência  da  venda,  o  conhecimento  da 

marca adaptando-se ao mercado e transformações conforme a evolução da sociedade 

consumidora, mídia e produtos. A finalidade da propaganda é produzir resultados para a 

empresa. 

 

 
 

5.1 OS MEIOS E VEÍCULOS DE COMUNICAÇÃO E SUAS DEFINIÇÕES 
 

 
 

Considera-se que os meios de comunicação são a forma cuja notícia, 

propaganda ou qualquer tipo de informação serão transmitidas ao público. Já, o veículo 

de informação é o emissor, responsável por transmitir as informações ao público. 
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6 ESTUDO DE CASO 
 
 
 
 
 

A Vult Cosmética foi criada em 2004 pelos sócios  Murilo Regiane e 

sua amiga de infância, a arquiteta Daniela Cruz, que atualmente se mantém no cargo de 

diretora de marketing da mesma. 

O objetivo principal da empresa é manter o crescimento no ramo de 

cosméticos, que se encontra voltado para a garantia da qualidade e preço justo dos seus 

produtos. Atualmente, a empresa se encontra em uma fase de expansão, atendendo todo 

o território nacional através de distribuidores que desenvolvem o trabalho de logística. 
 
 
 

 
 

Figura 1 – Logomarca da Vult 
 

 
A sede está construída  em Mogi das Cruzes (SP), mantendo uma 

localização estratégica, capaz de atender com agilidade todo o mercado nacional, já que 

as vendas são concretizadas por meio de distribuidores regionais, devidamente 

especializados e treinados no atendimento ao varejo o que torna os produtos Vult 

disponíveis nas melhores prateleiras de todo país. 

Sobre a gama de produtos, além da linha completa de maquiagens 

com cores intensas e vibrantes, a Vult também disponibiliza ao seu público, produtos 

específicos para tratamento  e cuidado com  cabelos  e corpo.  Também  disponibiliza 

cursos específicos para clientes e atendentes de lojas. 

Dentre os pontos de venda, os Produtos Vult Cosmética podem ser 

encontrados em todo o país, como farmácias, perfumarias, supermercados, e também 

em lojas virtuais. 
 

A Vult trabalha com os mais variados itens de maquiagens como 

bases, batom, blush, corretivo, delineador, lápis para os olhos, gloss labial, máscara para 

cílios, pó compacto e sombras, sendo todos produtos de ótima qualidade e fixação 
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duradoura na pele. Por apresentar uma grande variedade de produtos em seu portfólio, 

atingindo vários públicos diferentes, a empresa possui três marcas, a Doce Pimenta, 

Vult e Duda Molinos Make-up Studio. 

A Doce Pimenta é uma marca de produtos de baixo custo, para pessoas 

que consomem maquiagens em perfumarias e drogarias, focadas nas classes D e E. Seu 

portfólio de produtos é reduzido, trabalhando apenas com batons. 

A linha Duda Molinos Make-up Studio é assinada pelo renomado 

maquiador Duda Molinos, que trabalha no mercado de maquiagens há mais de vinte 

anos e que já maquiou várias celebridades. 

A linha Vult é designada para a classe C, com produtos com design 

diferenciado, focando a embalagem e qualidade. 

Os produtos Vult Cosmética podem ser encontrados em pontos de 

venda de todo o país, como farmácias, perfumarias, supermercados, entre outros e 

também em lojas virtuais. 

Em relação à comunicação publicitária, a Vult realizou em 2010 

inúmeras ações de comunicação em vários meios, dentro os principais se encontram: 

- ações publicitárias no programa O melhor do Brasil na Rede Record; 
 

- ações publicitárias no programa Tudo é possível na Rede Record; 
 

- ações publicitárias no programa A fazenda na Rede Record; 
 

- divulgação da linha Vultteen no canal pago Disney Chanel; 
 

- anúncios em página inteira em revistas como a Todateen, Shape, 

Girl, Chiques famosos, Ouse, entre outras; 

- desenvolvimento da própria revista Vult. 
 

Na pesquisa ranking de marcas de 2008, a marca Vult passou de 

segundo lugar em 2007, para o primeiro lugar no ranking com 34,13%, ficando na frente 

de marcas como a Max Love (23,815), L‘Oréal (11,10%), Payot (8,73%, Marcelo 

Beauty (5,56%) e outros (16,67%). 
 

Na categoria batom, ainda manteve o primeiro lugar, mas a 

porcentagem foi mais satisfatória com 48,58%, ficando na frente das seguintes marcas: 

L‘Oréal (21,54%), Max Love (13,36%), Marcelo Beauty (7,7%), Farmaervas (4,56%), e 

outros (4,25%). 
 

Estes resultados foram alcançados pela busca constante em atender 

todos os canais de vendas e público alvo, sendo substanciais para a marca. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
 
 
 

O mercado de cosméticos brasileiro tem apresentado constantes 

evoluções alcançando uma movimentação de bilhões de dólares. Dessa maneira, é 

possível observar o crescente aumento de pessoas que tem consumido produtos de 

beleza em geral. 
 

Atualmente, não são somente as mulheres mais experientes que tem se 

preocupado com a beleza e optando por se manter vaidosas e com a auto estima elevada, 

já  que  novos  produtos  estão  sendo  lançados  para  o  público  masculino,  infantil  e 

adolescente. 
 

Através deste trabalho pode-se concluir que mesmo com a crise 

econômica global, os cidadãos brasileiros têm investido em sua própria imagem através 

da compra de cosméticos, ressaltando que para muitos isto é considerada uma 

necessidade e não um item de luxo. 

Dessa maneira, empresas como a Vult Cosmética têm investido em 

estratégias de comunicação de marketing no mercado de maquiagens, direcionando seus 

esforços para a percepção de cada publico alvo. 

Como a Vult possui uma extensa gama de produtos, a organização 

procura investir nas mais variadas ações de comunicação para atender desde a classe 

mais baixa quanta as classes mais altas da sociedade, conquistando assim seu elevado 

posicionamento de mercado demonstrado pelas pesquisas apresentadas neste estudo. 
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RESUMO 

 

 
 

Incentivar. Verbo  transitivo  que significa  ―estimular‖.  Em um estádio de futebol, o 

estímulo  nasce  nas  arquibancadas.  Torcedores  fanáticos  se  reúnem  em  um  espaço 

reservado exclusivamente a eles para torcer pelo time do coração. A forma com que eles 

http://www.revistashape.com.br/component/content/170/materia/Tenis-certo-para-
http://www.revistashape.com.br/component/content/170/materia/Tenis-certo-para-
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torcem? Cantando. Cantando músicas criadas pelos próprios torcedores, que buscam as 

melhores palavras para ―inflamar‖ os atletas em campo. E a música de incentivo age 

como uma via de duas mãos, já que ao demonstrar o amor aos jogadores, e estimular os 

atletas a darem o melhor em campo, os torcedores esperam que haja uma resposta: a 

vitória do time querido. Neste artigo, o foco é mostrar que os gritos da arquibancada são 

músicas, na definição do conceito, e essas músicas, além de dar um ritmo de festa ao 

esporte, influenciam, e muito, no ofício dos atletas. 

 
 

 
Palavras chave: Torcida, música, futebol. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.        INTRODUÇÃO 

 
Música  e  futebol.  Assuntos  que  podem  parecer  distintos,  até  pelas  áreas 

diferentes que ocupam perante a sociedade. No entanto, quando futebol e música se 

unem, o esporte deixa de ser apenas uma disputa entre profissionais e torcedores, 

passando a constituir um espetáculo, que no dicionário carrega um significado de uma 

representação pública que impressiona ou é destinada a impressionar, a vista por sua 

grandeza, cores ou outras qualidades. 

O espetáculo criado pela união de música e futebol pode ser vista nos estádios. 

Nos primórdios do futebol no Brasil, início do século XX, havia apenas os famosos 

gritos de guerra. Vozes entoadas nas arquibancadas de estádios que serviam para 

incentivar os atletas. O fato é que mesmo ainda como grito de guerra e não música, as 

vozes da torcida davam força aos jogadores. 

Esses cantos refletem uma das dez funções sociais da música segundo Merriam 
 

(1964 apud Hemes, 2004), ou seja, a de reação física. 
 

A música entoada nos estádios tem a função de encorajar uma resposta física dos 

jogadores. 
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Daga (2008), sócio da torcida maior torcida organizada do Corinthians, a Gaviões 

da Fiel, revela em um documento publicado no site da torcida: ―todo corintiano tem a 

função de gritar os 90 minutos em prol de nossa ideologia mosqueteira. Ser gavião 

é amar e lutar pelas cores do coringão‖. 

O  exemplo  corintiano  serve  para  qualquer  outra  torcida  organizada  que  se 
 

propõe ir ao estádio para gritar com intuito de ajudar os atletas. 
 

Os gritos de guerra do começo do século começaram a ficar mais densos e 

ganharam letras um pouco mais trabalhadas. A TUSP – torcida uniformizada do São 

Paulo – foi a primeira torcida a se reunir para defender um time do Brasil, e ficou 

conhecida pelo entusiasmo durante os jogos, já que comemorava os gols e saudava os 

atletas com confetes e serpentinas. 

As letras de incentivo ainda não tinham o ritmo, as estrofes e a sequência 

temporal de uma música. Mas, as torcidas iam surgindo e a música futebolística, com a 

mesma velocidade da evolução do futebol, crescia. 

No dia 11/10/1942, em um jogo entre Flamengo e Fluminense, válido pela final 

do Campeonato Carioca daquele ano, a música e o futebol se uniram definitivamente. 

Nesta partida, um grupo de pessoas se reuniu no estádio do Maracanã para incentivar o 

Flamengo. Para tal fim, os torcedores reuniram alguns instrumentos musicais e 

começaram a tocar e cantar para os jogadores. A música, no entanto, era, segundo 

torcedores da época, bem desafinada. E, justamente por essa desafinação que veio o 

nome da torcida: Charanga. Ary Barroso, locutor da Rádio Tupi na época, comentou em 

um dos seus programas: ―Me desculpem, mas isso não é banda nem aqui nem na caixa- 

prego‖. A qualidade sonora duvidosa deu origem, então, ao apelido que depois virou 

nome: Charanga do Flamengo. 
 

 
 
 
 

1.1 JUSTIFICATIVA 
 
 
 

 
Com  tanta  base  histórica,  com  tanta  fundamentação  teórica,  falta,  agora, 

entender se realmente na prática, nos dias de hoje, funciona dessa mesma forma. Cabe, 

também, compreender se há realmente influência da torcida no trabalho dos jogadores, 

pois temos sempre de reforçar que por mais entretenimento que pareça, o futebol é a 

profissão daqueles que praticam, e, portanto, eles, também, têm o direito de apenas o 
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fazer por causa do vínculo empregatício. E é justamente aí que entra o objetivo deste 

artigo. Descobrir por meio de entrevistas, por meio de conversas, qual a verdadeira 

relação entre os cantos que emanam da arquibancada e o trabalho daqueles que estão em 

campo. Além disso, é necessário descobrir se estamos mesmo lidando com música, ou 

se há alguma outra classificação para os gritos das torcidas. E os torcedores? Como eles 

lidam com essa paixão? 

Assim, justifica-se o projeto científico, no objetivo de mostrar que em uma 

partida  de  futebol  existe  o  lado  poético  das  músicas  elaboradas  e  cantadas  pelas 

torcidas, além do que muitos caracterizam apenas como ―gritos da arquibancada‖. 

 
 
 

1.2 METODOLOGIA 
 

 
Para concluir todas as questões apresentadas sem que possa deixar lacunas no 

desenvolvimento do artigo, serão entrevistados músicos, jogadores, torcedores e autores 

dos principais cantos das torcidas dos quatro grandes times de São Paulo: Corinthians, 

Palmeiras, São Paulo, Santos. Pesquisar em livros, jornais e sites, a história das torcidas 

em estádios. Além disso, entrevistar jogadores, jornalistas, músicos, cujo tem como 

objetivo principal mostrar os cantos das torcidas. 

 

 
2.        DESENVOLVIMENTO TEXTUAL 

 
 

 
A primeira discussão acerca das músicas da arquibancada é o objetivo que os 

criadores têm no momento em que as desenvolvem. Gordo, presidente da principal 

torcida do Santos Futebol Clube, Torcida Jovem, explica que o objetivo é simplesmente 

incentivar e transmitir uma vibração extremamente positiva aos atletas em campo, e que 

normalmente as canções nascem de forma natural, não há pedidos ou instruções para 

criar uma ou outra música. 

A máxima indicada por Gordo é seguida a risca pelos membros da torcida. Dênis 

Jovem, torcedor membro da Torcida Jovem, explica que realmente não pode parar de 

cantar um minuto sequer, não por ordem ou obrigação, mas por acreditar que a potência 

da voz e a força da música criada podem mudar o destino do jogo. Ele se lembra de um 

jogo do Santos, no estádio Urbano Caldeira – a Vila Belmiro, no qual o Santos estava 

perdendo por um a zero, e a torcida estava desanimada. Sem recordar qual o adversário, 
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ele puxa na memória e conta que depois do intervalo entre o primeiro e segundo tempos, 

a torcida voltou a ficar inflamada. Votou a cantar. Dênis se empolga ao lembrar que tem 

certeza que os jogadores sentiram aquele incentivo vindo da arquibancada. Ele tem essa 

certeza, pois o Santos, mesmo numa partida que aparentemente estava perdida, empatou 

o jogo. 
 

Não há explicação científica que comprove que os cantos da arquibancada 

influenciem no resultado de uma partida, mas é notório que os torcedores alimentam a 

paixão que têm, justamente por se basearem em acontecimentos como o descrito por 

Dênis. Estudos psicológicos indicam certa influência em uma pessoa quando esta é 

incentivada a fazer algo. Mas, por se tratarem de opiniões que divergem entre os 

profissionais, não cabe aqui retratá-los, já que a resposta que buscamos é muito mais 

objetiva no sentimento específico de torcedores e jogadores, do que em um âmbito geral 

retratado por estudos que abrangem um público geral. 

Willian Siqueira, conhecido apenas como Willian, é atacante do time do 

Corinthians. O atleta dá ainda mais força à influência dos cantos. Para ele, a torcida 

exerce uma influência tão grande sobre os jogadores, que quando a partida de futebol é 

em casa, ou seja, no estádio onde o Corinthians sedia os jogos, o estádio do Pacaembú, 

os jogadores se sentem mais à vontade e conseguem colocar em prática tudo o que 

sabem. 
 

Zé Elias, ex-jogador do Corinthians, também, vai ao encontro do que foi 

explanado por Willian. Zé se lembra de uma partida do Campeonato Paulista de 1995, 

na  qual  o  Corinthians  enfrentou a  Portuguesa.  Com  a  expressão ―me  senti  sendo 

levitado‖,  Zé explica que a vibração da arquibancada era tão grande que parecia que o 

futebol acontecia de forma automática, na verdade, ―automatizada‖ pelos torcedores que 

cantavam no Pacaembú. Presença constante nos estádios, Robinho, diretor da torcida 

Gaviões da Fiel, do Corinthians, conta que são depoimentos como o de Zé Elias, que 

fazem os torcedores continuarem a inovar e criar novas músicas, novos incentivos, 

novas demonstrações de amor, que possam, cada vez mais, impulsionar os jogadores 

dentro de campo. 

Conseguimos, assim, chegar à segunda discussão que envolve os cantos de 

arquibancada: são eles músicas? Ou cabem em algum outro tipo de classificação? 

O músico e maestro, Léo Nicolosi, afirma que a discussão para concluir o que é 

música é muito abrangente. Não importa o estilo, não interessa se é boa ou ruim o que 

forma a música, na explicação literal do conceito, é uma espécie de tripé formado por 
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melodia, harmonia e ritmo. Para termos uma música é necessário que existam os três 

pontos citados pelo maestro. Em um estádio de futebol, durante o canto de uma torcida, 

segundo Nicolosi, encontram-se os três ‗pés‘. O ritmo nasce nas batidas da bateria. A 

melodia aparece no desenvolvimento entre o ritmo da bateria e a letra ritmada, são os 

famosos ―pararará‖ – ritmo de um som. Assim sendo, o casamento de ritmo e melodia 

faz com que nasça a harmonia. O tripé está completo.   E a música na arquibancada 

ganha uma função essencial quando relacionada ao incentivo que os torcedores desejam 

passar. Ricardo Buka, o Bukinha, também, é músico, e explica que as torcidas buscam 

desenvolver mantras na arquibancada. Ele exemplifica a teoria usando a torcida do 

Santos, que canta, quando o time está perdendo, uma música com a letra ―o Santos é o 

time da virada, o Santos é o time do amor‖.  Para Buka, as repetidas vezes cantadas 

pelos torcedores produzem o apoio aos atletas, e essa canção ritmada e repetida chega a 

ganhar  a  função  deum  mantra  e  leva  todos  a  um  estado  de  êxtase,  um  clima 

diferenciado. 

A bateria é um elemento importante para embalar o canto da torcida organizada. 
 

 
 

A bateria, diversamente das demais marcas que sustentam os 

símbolos, distintivos e nomes essencialmente visuais e gráficos, 

pode ser considerada o suporte sonoro que imprime ritmos 

específicos na realização das manifestações nas arquibancadas. 

Faz a marcação dos cantos, gritos de guerra, dos hinos, dos 

xingamentos e é responsável pela manutenção e sintonia dos 

movimentos e coreografias, pelo tremular das bandeiras e 

entusiasmo dos integrantes. (TOLEDO, 1996, p. 60) 
 
 

Para TOLEDO (1996), os cantos e hinos podem ser divididos nas seguintes 

categorias: de incentivo,  de protesto, intimidadores e de autoafirmação.  Segundo o 

autor, em todos os tipos, o uso de palavrões se faz presente, mas em cada categoria 

expressa ideias diferentes. No caso da autoafirmação e incentivo expressam a virilidade, 

masculinidade. Nos de intimidação e protesto os palavrões são em forma de piadas e 

expressam a passividade sexual. Ainda assim, TOLEDO (1996) defende a prática. 

 

 

E tais atributos, ou seja, levantar, xingar, gritar, são verificados, 

sobretudo, no comportamento dos torcedores organizados. Este 

dado permite definir e diferenciar mais claramente o padrão de 

comportamento daqueles que participam das Torcidas 

Organizadas dos torcedores comuns que frequentam as 

arquibancadas  e,  principalmente,  outras  acomodações  do 

estádio. (TOLEDO, 1996, p. 72) 
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André Guerra, presidente da torcida do Palmeiras, Mancha Alviverde, explica 

que  os  palavrões  existem  em  algumas  música  por  causa  do  sentimento  que  é 

extravasado de forma intensa. Guerra conta que, como presidente, é o responsável por 

escolher as músicas cantadas dentro do estádio. Ele prefere aquelas que têm letras 

apaixonadas    e    incentivadoras,    ou    seja,    sem    palavras    de    baixo    calão. 

Em cada torcida há uma maneira das músicas nascerem. Um ponto comum entre elas, é 

que a maioria deixa claro que as naturais e improvisadas que aparecem durante o 

intervalo de um jogo, dentro de um ônibus em uma caravana, são as que mais 

demonstram o amor dos torcedores. André Guerra, no entanto, conta que na torcida 

Mancha Alviverde houve, em 2008, um duelo de músicas. O objetivo era fazer com que 

os torcedores criassem canções e levassem à sede. A melhor, escolhida pela diretoria, 

virou música de estádio. 

O torcedor vencedor criou uma música em cima do ritmo e melodia da música 
 

Asa Branca, de Luiz Gonzaga e Humberto Teixeira. 
 
 
 
 
 
 
 

Asa Branca 

Composição: Luiz Gonzaga / Humberto Teixeira
55

 

 
Quando "oiei" a terra ardendo 

Qual a fogueira de São João 

Eu perguntei a Deus do céu, ai 

Por que tamanha judiação 

Eu perguntei a Deus do céu, ai 

Por que tamanha judiação... 
 
 
 
 
 
 
 
 

Asa Branca 

Mancha Verde 

Compositor desconhecido
56

 

 
Meu palmeiras minha vida 

 
 

55
Música extraída de http://letras.terra.com.br/luiz-gonzaga/47081/ 

 
56

Música extraída de http://letras.terra.com.br/mancha-verde/1302825/ 

http://letras.terra.com.br/luiz-gonzaga/47081/
http://letras.terra.com.br/mancha-verde/1302825/
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A razão do meu viver 

Se jogasse lá no céu eu morreria só pra te ver... 

Olee porco, olee porco 

Olee porco, olee porco 

Ole porco... 

Ole porco... 

Ole porco... 

Ole porco. 
 
 

 
Neste caso da torcida palmeirense é retratada uma paródia, estilo tão presente 

nos estádios de futebol. No dicionário da língua portuguesa
57

, paródia significa imitação 

burlesca, irônica, de obra literária ou de qualquer coisa. A paródia busca modificar a 

estrutura do enredo, mas manter o ritmo, o estilo do produto. Em muitos casos, as 

paródias são provocativas, cômicas, retratando os acontecimentos atuais. As paródias 

podem ser formadas a partir de filmes, músicas ou obra literária. E é através da música 

que as torcidas organizadas elaboram suas paródias para serem entoadas nos jogos. Com 

canções conhecidas, as torcidas provocam as rivais e declaram seu amor através das 

paródias. 

 
 
 
 

A torcida do Corinthians, Gaviões da Fiel, elaborou uma paródia da música 
 

―Não quero dinheiro, Só quero amar‖, de Tim Maia. 
 

 
 
 
 

Não Quero Dinheiro, Só Quero Amar. 

Compositor: Tim Maia
58

 

 
A semana inteira fiquei esperando 

Pra te ver sorrindo 

Pra te ver cantando 

Quando a gente ama não pensa em dinheiro 

Só se quer amar 

Se quer amar Se 

quer amar 

De jeito maneira 
 

 
57Dicionários consultados: Aulete e Michaelis, em versão online. 

 

 
58Música extraída de http://www.vagalume.com.br/tim-maia/nao-quero-dinheiro-so-quero- 

amar.html#ixzz1NIc9oQY4 

http://www.vagalume.com.br/tim-maia/nao-quero-dinheiro-so-quero-
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Não quero dinheiro Eu 

quero amor sincero Isto 

é que eu espero Grito 

ao mundo inteiro Não 

quero dinheiro 

Eu só quero amar... [2x] 
 

 
 

“Não quero Dinheiro” 

Gaviões da Fiel 

Compositor desconhecido
59

 

 
A semana inteira, fiquei esperando, 

Pra te ver Corinthians, pra te ver jogando. 

Quando a gente ama 

Não mede esforço, pra te ver jogar 

Te ver jogar, te ver jogar! 

Não é brincadeira, 

Vou vestir meu manto 

Manto do alvinegro 

Tem que ter respeito 

Eu te amo, eu te adoro 

Meu amor! 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

59
Música extraída de http://www.futebolinterior.com.br/clube/corinthians- 

sp/46271+Nova_cancao_do_Timao_Agora_Tim_Maia_e_o_tema_da_Fiel 

http://www.futebolinterior.com.br/news.php?id_news=46271
http://www.futebolinterior.com.br/news.php?id_news=46271
http://www.futebolinterior.com.br/news.php?id_news=46271
http://www.futebolinterior.com.br/clube/corinthians-sp/46271%2BNova_cancao_do_Timao_Agora_Tim_Maia_e_o_tema_da_Fiel
http://www.futebolinterior.com.br/clube/corinthians-sp/46271%2BNova_cancao_do_Timao_Agora_Tim_Maia_e_o_tema_da_Fiel
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3. CONCLUSÃO 
 
 
 
 

As questões levantadas neste artigo buscavam algumas conclusões a respeito das 

músicas  e  do  espetáculo  criados  pelos  torcedores  em  um  estádio  de  futebol.  As 

respostas? Os jogadores, sim, se sentem incentivados. Eles retratam uma espécie de 

transformação pessoal quando incentivados pelos torcedores. No jargão futebolístico 

―jogar em casa‖ sempre se mostrou muito importante, agora, quando nos deparamos 

com as declarações dos atletas é facilmente percebido que realmente estar sob o apoio 

incondicional de torcedores, que cantam e proclamam palavras de amor e incentivo, é 

fundamental para mudar o resultado de uma partida. Os torcedores, por sua vez deixam 

claro que a música é a principal ―arma‖ que eles  têm para incentivar e mostrar aquilo 

que sentem. E conclui-se que não se tratam de gritos apenas. O que sai da arquibancada 
 

tem ritmo, harmonia e melodia, e, portanto, é música. E as músicas são compostas de 

formas variadas, às vezes por pedidos especiais, em outras oportunidades de forma 

espontânea, mas, sempre com um objetivo comum: incentivar. E o incentivo que nasce 

na arquibancada se torna tão fundamental no futebol, tanto para jogadores quanto para 

torcedores, que, sim, a música e o ambiente formado na torcida, independente da 

bandeira a qual defendem, transformam o futebol em espetáculo. 
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Mafol Comercial Ltda. O Processo Antes das Prateleiras 

André   Livia, Manuela Gattai   , Omar Chahin , 

Pedro, Vanessa. 

 
1. RESUMO 

 

 

Este artigo diz respeito à empresa Mafol Comercial Ltda, que trabalha no mercado de 

importações no ramo de cosméticos – produtos aromatizantes. São apresentados um 

diagnóstico da empresa, a caracterização do mercado em que atua, desde o processo de 

importação até a comercialização em território nacional, a maneira como trabalham com 

seus clientes institucionais – B2B – e seus clientes finais, os locais onde seus produtos 

são  comercializados,  o  raciocínio  de  marketing  da  empresa,  tabelas  e  gráficos  de 

aceitação de produtos e épocas do ano em que mais se comercializam os produtos da 

Mafol em relação a outros produtos importados que também são vendidos nos mesmos 

pontos de venda. 

 

Palavras chave : Importação; Cosméticos; Odorizantes. 
 

 

2. INTRODUÇÃO 
 

 

A Mafol Comercial Ltda foi fundada em 1998 e trabalha com a importação de 

cosméticos. Localizada na Marginal do rio Tietê, na altura da ponte do Tatuapé, ela 

http://www.diaadiaeducacao.pr.gov.br/portals/pde/arquivos/1806-6.pdf
http://anacaorubronegra.blogspot.com/2007/12/charanga-do-flamengo.html
http://www.flamengo.com.br/flapedia/Charanga_Rubro-Negra
http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&amp;palavra=espet%E1culo
http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&amp;palavra=espet%E1culo
http://manchapalmeiras.blogspot.com/2008/02/histria-da-mancha-verde.html
http://torcidajovem.com.br/br/torcida/historia.php
http://www.independentenet.com.br/site/?page_id=7
http://www.gavioes.com.br/2009/gavioes.aspx?p=historia
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possui  aproximadamente  1200  metros  quadrados  de  área  –  sendo  700  metros 

pertencentes ao estoque de mercadorias, e o restante é distribuído em estacionamento de 

funcionários,  garagem  para  a  descarga  de  containers,  recepção,  sala  de  espera, 

vestiários/toaletes, cozinha, copa e escritórios no segundo piso. 

A empresa é de médio porte, e seus departamentos são divididos em comercial, 

financeiro, administrativo, departamento de marketing e funcionários do estoque. 
 

 

André, Lívia, Manuela, Omar, Pedro e Vanessa, alunos do curso de Publicidade 

e Propaganda  da UPM,  disciplina ―Metodologia  Cientifica II‖,  artigo escrito  sob a 

orientação do prof. Dr. Adolpho Queiroz. 

 
O departamento comercial se encarrega do atendimento, vendas, representação, 

e promotoria. O financeiro, do controle de pagamentos e compras/vendas. O 

administrativo executa a direção, o processo de importação e eventos sazonais. O 

departamento de marketing é responsável por pesquisas de campo, desenvolvimento 

estratégico, criação de embalagens e materiais promocionais e, juntamente com o 

administrativo, organiza eventos sazonais. 

 

Segundo a divisão de produtos definida pela Agência Nacional de Vigilância 

Sanitária (ANVISA), suas linhas de produtos encaixam-se na categoria de cosméticos 

no setor de odorizantes de ambientes, abrangendo difusores de aroma, essências de 

rechaud, sprays aromatizantes e incensos massala produzidos na Índia. 

 

Tanto clientes institucionais como clientes finais fazem parte de seu repertório. 

No entanto, o foco de seus objetivos de venda é mais direcionado ao comércio B2B – 

Business to Business. 

 
2.1. PRODUTOS 

 

 

Seus produtos de dividem em três subcategorias: Difusores de Aroma, Sprays 
 

Aromatizantes, Essências de Rechaud e Incensos Massala. 
 

 

Os difusores de aroma e sprays aromatizantes pertencem à marca Shanti. As 

matérias-primas são compradas de um fornecedor internacional e o corante é fornecido 

por uma empresa química situada na cidade de São Paulo. O diferencial dos dois grupos 

de produtos são os aromas suaves, mesmo sendo altamente concentrados. Isto significa 
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que a porcentagem de álcool cereal utilizado na composição é muito baixa, fazendo com 

que o perfume seja percebido com mais facilidade e o líquido dure mais. 

 

O preço dos difusores de aroma são de R$75,00 e os sprays, de R$ 42,00 ao 

consumidor final. 

 

As essências de réchaud tem as mesmas matérias-primas dos difusores de aroma, 

porém com porcentagem de álcool cereal maior em sua composição, exatamente porque 

o rechaud funciona através rápida evaporação da essência. 

 

As essências de réchaud não são vendidas ao consumidor final. 
 

 

Os incensos são qualificados como Incensos Massala. Os componentes de sua 

fórmula  apresentam  pó  da  casca  da  árvore  de  sândalo  branco  como  agente  de 

combustão, o componente vegetal Massala no corpo do incenso, a essência e gomas 

naturais. As marcas são: Nikhil, Balaji, SAC, Damodhar e Sree. 

 

O fato de ter uma composição oposta ao incenso mais comum, eleva o preço do 

produto, porém agrega um valor muito grande. O preço de um box do incenso Massala 

varia entre R$33,00 e R$487,00 ao consumidor final. 

 
 
 
 
3. O MERCADO 

 

 

Todas empresas de importação são concorrente entre si. Geralmente não o são 

diretamente, mas como raramente se encontram importadoras especializadas em um 

único mercado, todas tem alguma relação. E, neste contexto, as que atuam somente em 

determinada especialidade acabam se destacando por passarem credibilidade na área 

que se encontram. 

 

O mercado de importação pode ser ao mesmo tempo burocrático e restrito, como 

também pode ser vulgar. Depende do caminho que a empresa decide tomar. 

 

A Mafol Comercial Ltda. se encaixa no perfil de uma empresa de especialidade 

em alguma área de importação – no caso, a área de cosméticos/odorizantes de ambiente 

– e encontra-se sob o ambiente burocrático do mercado, por ser uma empresa que segue 

as normas de fiscalização, vigilância e política alfandegária à risca. Contraditoriamente, 

é este o tipo de empresa que órgãos do governo acentuam a fiscalização. 
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A maioria massiva das empresas deste ramo possuem algum tipo de esquema 

planejado   com   os   órgãos   fiscalizadores,   fazendo   com   que   o   trabalho   destas 

importadoras seja facilitado, de uma forma que ambos fiscais e empresa saiam em 

vantagem. Consequentemente, seguem os outros fatores ilegais na sequência: notas 

fiscais que não constam total lealdade aos produtos importados/vendidos e tratos com 

transportadoras são alguns exemplos. Tais fatores são que possibilitam a vulgaridade 

deste mercado. 

 
 
 
 
 
 
 
3.1. A IMPORTAÇÃO 

 

 

O estudo voltado a produtos que tem um alto índice de demanda de uma melhor 

qualidade é o que inicia o processo de importação. 

 

O resultado de pesquisas trará nomes de fornecedores internacionais que tenham 

alguma reputação na comercialização de determinado grupo de produtos. 

 

O contato com o fornecedor terá ou não um Contrato de Exclusividade de marca. 

Este contrato se resume à exclusividade de importação e venda dos produtos de uma 

marca importada em algum território nacional. Por exemplo, digamos que exista uma 

marca de vestuário X, que forneça apenas produtos no exterior. Se a minha empresa tem 

o Contrato de Exclusividade da marca, somente a minha empresa poderá importar e 

comercializar a marca X em território nacional. 

 

Este contrato é considerado vital quando uma empresa importadora pesquisa 

novos fornecedores, pois é a garantia de que a parcela de consumidores que tem 

preferência por certa marca sempre pertencerá ao mercado de produtos da mesma 

empresa que importa. 

 

Os produtos que chegam nos portos e alfândegas são fiscalizados de acordo com 

normas estabelecidas e somente são liberados quando tudo estiver dentro dos conformes 

da lei. Não existe um padrão de tempo para a liberação de mercadorias: podem ser 

liberadas em um dia, em seis meses ou não são liberadas, havendo possibilidade de 

autuação da importadora que infringir as normas, tendo esta que executar novamente 

um novo processo de compra do fornecedor, desta vez acertando falhas que o container 
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de mercadorias anterior apresentou. Vale ressaltar que infrações de normas de um órgão 

do governo traz uma grave consequência: a implicância, e ainda maior burocracia, dos 

fiscais nas próximas mercadorias com o mesmo destino. 

 

Mercadorias liberadas são levadas ao depósito da importadora. 
 

 

A locomoção das mercadorias tem uma variedade formas de ser executada. Via 

transportadoras, carros próprios de empresas, correios. Tudo depende do tipo de cliente 

que fez a compra. 

 

3.2. A CONCORRÊNCIA 
 

 

Como antes mencionado, toda empresa de importação acaba tendo algum tipo de 

relação  competitiva,  uma  vez  que  praticamente  todas  atuam  em  todo  o  território 

nacional. Como, por exemplo, a gigante ISSAM, que atua no mercado de importação 

nas áreas de cosméticos, alimentos, eletrodomésticos e cama/mesa/banho, sendo uma 

ameaça a qualquer outra importadora. 

 

No entanto, a única empresa importadora concorrente direta, que se encaixa no 

perfil do ambiente de mercado que a Mafol, é a empresa BIC Incensos, que é 

especializada somente na comercialização de incensos. 

 

No entanto, ela não representa uma ameaça alarmante à parcela de mercado 

pertencente à Mafol, porque seus incensos não são feitos artesanalmente e tem o carvão 

como agente de combustão, fazendo com que sejam incensos com valor agregado muito 

menor e, portanto, mais baratos. 

 
 
 
 
4. B2B e B2C 

 

A Mafol apresenta um repertório de clientes que incluem os institucionais – 

distribuidores atacadistas e lojistas/varejistas – e os consumidores finais. Todo o 

território nacional é atendido. A seguir, um esclarecimento sobre o relacionamento com 

os dois tipos de clientes frente à vendas e à comunicação. 
 

 

4.1. B2B (Business to Business) 
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4.1.1. Vendas: o distribuidor atacadista ou o lojista entra em contato por telefone ou por 

e-mail para que ele receba uma planilha com todos os produtos disponíveis, juntamente 

com um pequeno espaço ao lado de cada produto para o preenchimento das quantidades 

desejadas. O cliente deve efetuar o pedido somente via e-mail, não sendo possível 

aceitar pedidos feitos pelo telefone. 

 

Uma outra forma de realizar um pedido é pelo site www.sacincensos.com, 

destinado estritamente para o relacionamento com clientes institucionais que, por sua 

vez, cadastram-se no site com informações da empresa. Estas informações servem para 

verificação de CNPJ e situação atual da empresa. Neste site, é possível realizar o pedido 

através de uma lista semelhante à planilha enviada aos que entram em contato por 

telefone. Uma vez o pedido sendo concluído, ele é enviado diretamente ao departamento 

comercial da Mafol. 

 

Após confirmação do pagamento, o pedido é liberado. 
 

 

Para o transporte das mercadorias, o cliente sugere uma transportadora de sua 

preferência. Caso ele não tenha, a Mafol oferece uma transportadora. 

 

4.1.2. Comunicação: O quesito emocional é ausente; só é apresentado na comunicação 

com consumidores finais. O que interessa a este tipo de cliente são números, e é 

fundamentalmente nisto que esta comunicação se baseia. 

 

Quanto espaço o box ocupa, formas de pagamento, números de valor agregado e 

aceitação do produto, o processo de carga e descarga nos depósitos, eventual pagamento 

de substituição tributária, frete e informações da manufatura dos produtos do fornecedor 

no exterior são alguns dos assuntos que mais se enfatizam na comunicação. 

 

Os meios utilizados são estritamente e-mail e telefone, de forma objetiva. 

Ocasionalmente, convites a eventos anuais são enviados para todos os distribuidores e 

outras importadores para uma reunião, juntamente com um jantar, a fim discutir o 

mercado de importação de cosméticos. 

 

4.2. B2C (Business to Customer) 
 

 

Embora o foco da Mafol seja, em maior parte, para clientes institucionais, ela investe 

esforços de comunicação e vendas também ao consumidor final. 

http://www.sacincensos.com/
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4.2.1. Vendas: o consumidor final consegue somente realizar pedidos através do site 

www.e-shanti.com.br, site destinado exclusivamente ao relacionamento com este tipo 

de cliente. No site, é possível ver todos os produtos com suas descrições, as formas de 

contato e um acesso à loja virtual. 

 

A linguagem visual do site segue um caminho limpo e alinhado, parte da 

identidade dos produtos da empresa. 

 

A loja virtual disponibiliza várias formas de pagamento – cartões de crédito e 

débito, transferência bancária ou boleto bancário - através de empresas intermediadoras: 

PayPal e Pagamento Digital. 
 

 

Uma vez o pagamento confirmado, as mercadorias são liberadas. O transporte de 

mercadorias aos consumidores finais é feito apenas via Correios, tanto por PAC, como 

por Sedex – com valores de frete determinados para cada região do país. 

 

4.2.2. Comunicação: A diferenciação dos produtos da Mafol, juntamente com a sua 

linha de identidade visual, são frequentemente utilizados nos esforços de comunicação. 

 

Veiculação em TV foram feitas como merchandising editorial nos programas 

Mais Você e TV Fama, com os incensos Massala da marca SAC, categoria de incensos 

mais acessível da empresa – preço do box é de RS33,00. O objetivo destas inserções 

tinham como objetivo apenas o maior share of mind dos consumidores finais numa 
 

época em que todo o mercado de cosméticos enfrentava uma crise, aproximadamente 

entre os anos 2005 e 2008. 

 

Eventualmente, são desenvolvidas promoções para o aumento de vendas em 

épocas de datas comemorativas. Estas promoções pedem que o consumidor atingido 

interaja com uma resposta para concorrer a algum prêmio ou brinde. 

 

Seguem alguns exemplos de comunicação. 

http://www.e-shanti.com.br/
http://www.e-shanti.com.br/
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R 
 

eforço da marca dos difusores da marca Shanti e dos incensos Massala da marca SAC 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

T 
 

easer dos novos itens de incensos Massala da marca Nikhil e Balaji. 
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T 
 

easer que antecedeu chegada de novos itens de incensos Massala. 
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C 
 

omunicação que oferece brinde na semana do Dia das Mães. 
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5. A PRAÇA 
 

 

A Mafol estende seu atendimento a todo território nacional, sendo as capitais dos 

estados os principais focos de venda. No entanto, a quantidade de vendas pode ser 

dividida conforme a divisão socioeconômica realizada pelo IBGE. 

 

As regiões Norte e Nordeste encontram-se como os menores focos de venda dos 

produtos. E isto se deve ao fato de não existirem quantidades significativas de 

consumidores com poder aquisitivo alto, uma vez que os produtos da Mafol tem o preço 

mais elevado que a média. 

 

As  regiões  Centro-Oeste e Sul  são  focos  de venda considerados  médios.  O 
 

público-alvo é mais presente nestas regiões do que nas regiões Norte e Nordeste. 
 

 

A região Sudeste é o principal foco de vendas e esforços de comunicação, pois é 

onde se encontram o maior número de clientes institucionais e finais dispostos a pagar 

um valor mais alto por um produto. 

 

De um modo geral, os clientes institucionais – na categoria de distribuidores e 

prestadores de serviços – são os maiores consumidores. No caso dos prestadores de 

serviço, a lista estende-se desde clínicas de massagem, aromaterapia, shiatsu, até lojas 

que pretendem fazer a aromatização do ambiente. Esta última, há casos em que vende- 

se o produto odorizante e há casos em que o odorizante é de uso próprio da loja. 

 
 
 
 
6. O RACIOCÍNIO DE MARKETING 

 

 

Desde o surgimento da empresa em 1998, a Mafol enxergou a demanda por 

produtos de aromatizantes de ambiente de uma qualidade superior, e sabia que se esta 

qualidade fosse percebida, o consumidor estaria disponível a pagar um preço maior. E 

esta visão tornou-se fato. 

 

Produtos aprovados pela ANVISA, estoques regularizados, aromatizantes que 

são benéficos à saúde são um dos valores que a empresa percebeu que eram ausentes 

num mercado de importação até então vulgar, mal fiscalizado e que tinha como único 

objetivo  a  lucratividade  acima  até  da  malevolência  que  alguns  produtos  pudessem 
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causar. Exatamente por este motivo, ela constantemente deixa claro suas intenções e de 

forma transparente e ética. 

 

Isto pode ser provado ao serem analisados os produtos da empresa: 

 

1  – O  Difusor  de  Aroma  e  Spray  Aromatizante:  O  aroma  é  suave,  porém 

bastante concentrado. Isto significa que o perfume agradável fica presente no ambiente 

por mais tempo. O álcool refinado de cereais que é utilizado favorece para que o aroma 

não seja agressivo. 

 

2  – Os incensos Massala: são os únicos incensos que não são feitos à base de 

carvão. A matéria-prima utilizada para combustão é o pó da casca de sândalo branco. 

São incensos artesanais encorpados com resinas e gomas vegetais. 
 

 

O consumidor quer produtos de qualidade superior, que não sejam prejudiciais a 

saúde. É o que a Mafol sempre busca e frequentemente aponta ao seus parceiros. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

7. NÚMEROS 
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Percebe-se nesta curva que no início do ano, as compras são mais voltadas à 

papelaria, por isso o baixo índice de venda de cosméticos. As lojas preferem encher seus 

estoques com mercadorias que mais vendem na época. 

 

A partir de abril, as lojas começam a reabastecer seus estoques. 
 

 

A partir de maio, a demanda por cosméticos aumenta por conta das datas 

comemorativas. 

 

Depois do mês de agosto, acontece outra calmaria, em que novamente 

mercadorias eletrônicas e papelaria ganham destaque. 

 

Em dezembro há um grande aumento frente a demanda de estocagem de lojistas 

e presentes de Natal. 
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Os difusores de aroma e os Incensos Massala aparecem com melhor aceitação na 

apresentação pelo fato de seus concorrentes terem a embalagem e identidade visual 

como pontos fracos. 

 

Os sprays aromatizantes e difusores de aroma tem composição semelhante. Por 

isso a aceitação de seus aromas tem muito pouco divergência. Constatou-se que o spray 

foi o mais aceito por ser um método de aromatização de ambientes que a maioria está 

mais habituado. 

 

Referências 
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Dados coletados diretamente por funcionários da empresa. 
 

 

A empresa conseguiu os dados dos gráficos a partir de pesquisa de campo 

própria. 

 
 
 
 

As dinâmicas empresariais no paradigma do desenvolvimento 

sustentável: 

as Relações Públicas como eixo articulatório na gestão para a 

sustentabilidade organizacional
60

 
 

 
 

Aline da Silva Borges Rezende
61

 

Camila Oliveira Borges dos Santos
62

 

Carina de Brito Souza
63

 

Wellington Teixeira Lisboa
64

 

 
 
 

RESUMO: Nos últimos anos, vem se reconhecendo a premissa de que todos os 

empreendimentos,  independentemente  de  sua  natureza,  porte  ou  foco  de  negócios, 

devem incorporar os princípios do novo paradigma da sustentabilidade e do 

desenvolvimento sustentável. Se, por um lado, esse discurso denuncia o paulatino 

esgotamento   dos   recursos   ambientais   primários,   enfatiza,   concomitantemente,   a 

urgência de adoção de posturas organizacionais que também primem pela qualidade de 

vida dos grupos humanos com os quais esses empreendimentos se relacionam. Nessa 

perspectiva, o presente estudo tem como objetivo refletir sobre a comunicação, em 

particular as relações públicas, como campo profissional indispensável à gestão 

estratégica de políticas de sustentabilidade organizacional. 

 
PALAVRAS-CHAVE:  Comunicação.  Desenvolvimento  Sustentável.  Gestão  para  a 

Sustentabilidade. Relações Públicas. 
 
 

Introdução 
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Neste estudo, apresentaremos as reflexões preliminares de um trabalho de 

conclusão de curso em desenvolvimento junto ao Curso de Comunicação Social, 

habilitação em Relações Públicas, da Universidade Católica de Santos. Partiremos, 

fundamentalmente, de uma análise conceitual e sociológica sobre a temática da 

sustentabilidade empresarial e sobre o desenvolvimento sustentável, salientando que, 

para a concretude dos princípios e eixos norteadores proclamados por esse novo 

paradigma, torna-se imprescindível um planejamento de comunicação que contemple 

uma visão estratégica e conciliadora nas relações entre o público e o privado. Assim, 

evidenciaremos as relações públicas como campo profissional indispensável à gestão de 

políticas de sustentabilidade organizacional, no contexto das exigências e demandas 

emergentes neste século 21. 

Cabe-nos pontuar que exploraremos as abordagens conceituais sobre 

sustentabilidade e desenvolvimento sustentável a fim de entendê-las na amplitude de 

seus significados e contextualizá-las nas dinâmicas empresariais da contemporaneidade, 

adotando a premissa de que a sustentabilidade tornou-se fator crucial para a 

sobrevivência e perenidade das organizações. A partir da compreensão de tais conceitos, 

somos levados a refletir sobre as dinâmicas da gestão para a sustentabilidade e as 

dimensões do Triple Bottom Line, que perspectiva a comunicação como sinônimo de 

ética e transparência nas relações organizacionais. 

Por fim, focaremos a atuação das relações públicas nos processos de gestão para a 

sustentabilidade, a fim de enfatizar a sua importância na construção e no fortalecimento 

de identidades organizacionais que devem ser reconhecidas por sua postura ética e 

socialmente responsável. Por meio do diálogo constante e aberto entre a organização e 

os grupos humanos com os quais interage cotidiana ou esporadicamente, as relações 

públicas, valendo-se de suas funções mediadora, estratégica, administrativa e política, 

consolidam a sustentabilidade como um valor intrínseco na filosofia organizacional. 

 

 
 

Abordagens conceituais sobre a sustentabilidade e desenvolvimento sustentável: 
 

paradigma emergente 
 

A relação entre desenvolvimento e meio ambiente tem sido um grande dilema 

entre  chefes  de  nações,  estudiosos  e  organizações  civis  em  geral.  Os  debates  e 

iniciativas em torno desta problemática vêm promovendo a tentativa de entendimento 
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sobre o sentido da sustentabilidade, na complexidade e abrangência que lhe é inerente, 

para que se possa perspectivá-la na práxis do desenvolvimento sustentável. 

Segundo Fernando Almeida (2002), a melhor forma de exprimir a ideia de 

sustentabilidade é entendê-la por meio da palavra sobrevivência, seja do planeta, da 

espécie humana, ou até mesmo dos empreendimentos econômicos. Também nesta 

concepção, o teólogo e filósofo Leonardo Boff (2012, s/p.) argumenta que 

Sustentabilidade é toda ação destinada a manter as condições 

energéticas, informacionais e físico-químicas que sustentam 

todos os seres, especialmente a Terra viva, a comunidade de 

vida e a vida humana, visando a sua continuidade e ainda a 

atender as necessidades da geração presente e das futuras de tal 

forma que o capital natural seja mantido e enriquecido em sua 

capacidade de regeneração, reprodução e coevolução. 

 
No tocante a esta concepção, é possível inferir que o cerne da sustentabilidade 

condiz com a ideia de perenidade do capital natural, por meio da preservação dos 

recursos naturais, o respeito à vida humana, além da visão de que a Terra viva é cíclica, 

se autorregula, se regenera e interage com tudo aquilo que nela coexiste. 

Levando em consideração toda a gama conceitual que engloba esta temática, o 

teórico Ignacy Sachs (2008, p. 29) compartilha da opinião do pensador indiano M.S. 

Swaminathan (1997), para quem ―[...] uma nova forma de civilização,  fundamentada no 

aproveitamento  sustentável  dos  recursos  renováveis,  não  é  apenas  possível,  mas 

essencial‖.  Assim,  Sachs  (2008)  define  a  sustentabilidade  não  somente  como  um 

sistema fechado, focado nos aspectos ambientais e estritamente mercadológicos, mas 

sim por meio de uma visão holística que contemple a equidade e o respeito aos aspectos 

social, cultural, ecológico, ambiental, econômico, territorial e, inclusive, político. 

Com efeito, o empenho na busca por soluções alternativas que mantenham o 

progresso econômico alinhado à preservação dos recursos naturais e ao bem-estar social 

é uma constante na mentalidade de autoridades e outros representantes da sociedade 

civil engajados na promoção da sustentabilidade global. A esse respeito, surge a 

discussão sobre o que, de fato, significa o conceito de desenvolvimento, haja vista que 

este termo, historicamente, aparece como sinônimo de crescimento econômico para 

muitos cientistas sociais e economistas, que entendem como desenvolvimento os fluxos 

de renda real e os indicadores como o Produto Interno Bruto (PIB) de uma determinada 

coletividade, sem ponderar questões sociais, mas apenas as alterações estruturais da 

economia (FURTADO, 1961 apud OLIVEIRA, 2002). 
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Diante   desta   ideia,   José   Eli   da   Veiga   (2003,   p.   1)   argumenta   que   o 

desenvolvimento não é exclusivamente fruto das interações mercadológicas. Este autor 

ressalta que 
 

Só há desenvolvimento quando os benefícios do crescimento 

servem à ampliação das capacidades humanas, entendidas como 

o conjunto das coisas que as pessoas podem ser, ou fazer, na 

vida. E são quatro as mais elementares: ter uma vida longa e 

saudável, ser instruído, ter acesso aos recursos necessários a um 

nível de vida digno e ser capaz de participar da vida da 

comunidade. 

 
Similarmente,   Sachs   (2008)   enfatiza   que   desenvolvimento   não   deve   ser 

confundido com crescimento econômico, mas sim como uma oportunidade de expansão 

do horizonte de tempo, de padrões de aproveitamento de recursos, apropriação efetiva 

de todos os direitos humanos, políticos, sociais, econômicos e culturais, incluindo-se o 

direito coletivo ao meio ambiente. Da mesma forma, Oliveira Filho (2004) elucida que 

o crescimento visa apenas ao acúmulo de riquezas, sem ponderar os aspectos sociais ou 

a qualidade de vida, diferentemente do desenvolvimento, que visa à geração e 

distribuição de riquezas a fim de garantir o bem-estar humano, embasado nos valores de 

preservação dos recursos naturais e na solidariedade para com as gerações futuras. 

Nessa perspectiva, o termo desenvolvimento, juntamente com a palavra 

sustentável, aparece pela primeira vez na Comissão Mundial sobre Meio Ambiente e 

Desenvolvimento, realizada em 1987 e presidida pela primeira-ministra da Noruega Gro 

Harlem Brundtland, por meio do relatório Nosso Futuro Comum, que define 

desenvolvimento sustentável como o processo que satisfaz as necessidades presentes, 

sem   comprometer   a   capacidade   das   gerações   futuras   de   suprir   suas   próprias 

necessidades. Ainda convém ressaltar que foi a partir desta definição que o conceito de 

desenvolvimento sustentável tornou-se polissêmico, com o ideal de harmonizar o fator 

humano com as dinâmicas econômicas e a proteção ambiental. 

O fenômeno ideológico do desenvolvimento sustentável sugere uma nova postura 

das comunidades humanas, embasada principalmente numa perspectiva econômica de 

racionalização e preservação dos recursos naturais, além da valorização da qualidade de 

vida das populações. A este propósito, chamamos atenção para o conceito da economia 

verde, definida pela ONU como: 

Modelo de economia que se baseia em baixa emissão de gases 

do efeito estufa e resulta na melhoria do bem-estar humano e 

igualdade  social.  Neste  modelo,  os  riscos  ambientais  e  a 
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escassez   ecológica   são   reduzidos.   Pode   ser   chamada   de 

economia socialmente inclusiva, de baixo carbono e recursos 

eficientes. Na prática, seu crescimento de renda e de emprego é 

impulsionado por investimentos que reduzem as emissões de 

carbono e a poluição, melhora a eficiência energética e evita a 

perda de biodiversidade e dos serviços dos ecossistemas. Tem o 

capital natural como ativo econômico e fonte de benefícios 

financeiros, especialmente para quem tem a natureza como fonte 

de sobrevivência. 

 
Segundo o comissário da União Europeia para o Meio Ambiente, Jan Potocnik 

 

(RÉGIS, 2012, s/p.) ―a economia verde não é uma alternativa para o desenvolvimento 

sustentável, mas o meio  de implementação‖. Sendo assim, deparamo-nos   com uma 

alternativa    transformadora    no    âmbito    político-econômico    de    internalizar    a 

sustentabilidade nas ações de todos os setores da sociedade, principalmente no âmbito 

empresarial. Isto posto, passamos a compreender a necessidade e a urgência das 

organizações de incorporarem em sua política e processos de gestão os princípios e 

eixos norteadores da sustentabilidade, promovendo ações ecologicamente corretas, 

economicamente viáveis, socialmente justas e culturalmente aceitas (PAULA, 2007). 

Nessa linha de entendimento, o teórico Ladislau Dowbor (2007), doutor em 

Ciências Econômicas e uma das referências intelectuais brasileiras que se debruça sobre 

as questões referentes aos posicionamentos de empresas em seus contextos 

socioculturais, salienta que as organizações estão, gradualmente, se conscientizando de 

que toda iniciativa dos seus negócios gera impactos sociais e ambientais e que, portanto, 

elas devem responder, efetivamente, aos interesses da sociedade em relação a esses 

aspectos.  E  ainda  acrescenta  que  ―não  basta  uma  empresa  desenvolver  algumas 

atividades sociais para melhorar a imagem: é o próprio ‗core business‘, o ‗negócio‘  da 

empresa, que deve ser desenvolvido de maneira responsável‖. (DOWBOR, 2007, p.15). 

Dessa forma, as diversas organizações, reconhecidas como entidades sociais 

geradoras de riquezas, nos aspectos de oferta de emprego, desenvolvimento de 

tecnologia, conhecimento, comunicação e infraestrutura energética, devem fundamentar 

suas ações de maneira sustentável, pois são elas que produzem os mais significativos 

impactos no meio ambiente e na sociedade. No tocante a essa temática, providos pela 

compreensão dos conceitos de sustentabilidade e desenvolvimento sustentável, passou- 

se  a  explorar  as  dinâmicas  pertinentes  à  gestão  empresarial  embasada  no  novo 

paradigma da sustentabilidade. 
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Gestão para a sustentabilidade e o fortalecimento das dinâmicas empresariais 
 

Mobilizar a empresa a atuar no universo da sustentabilidade é um dos grandes 

desafios da contemporaneidade. Mais do que um simples conceito, a sustentabilidade 

passou a ser um fator determinante para a viabilidade e o sucesso do negócio. A 

sustentabilidade   empresarial   exige   um   novo   modo   de   gestão   capaz   de   gerar 

rentabilidade à organização, considerando ao mesmo tempo as dimensões 

socioambientais da realidade na qual está envolvida. 

De acordo com o consultor em sustentabilidade João Paulo Altenfelder (2011), a 

sustentabilidade internalizada no processo de gestão organizacional torna-se mais que 

um mero modismo, mas sim uma questão de sobrevivência e perenidade do negócio. 

Para afirmar tal constatação, Oceano Zacharias (2010), consultor em gestão empresarial, 

justifica que somente as organizações perenes, ou seja, aquelas que conquistam 

satisfatoriamente a lucratividade em longo prazo, sem comprometer o ecossistema, são 

capazes de driblar a lei natural do ―nascer-crescer-morrer‖ do mercado. 

Gerir uma organização em prol do desenvolvimento sustentável pressupõe, logo, 

uma visão estratégica sobre sustentabilidade, a fim de identificar tudo o que a 

organização pode fazer de positivo, para ser maximizado, e também de negativo, para 

ser minimizado (ALMEIDA, 2002). Deste modo, a gestão para a sustentabilidade deve 

estar presente no planejamento estratégico da empresa, por meio de uma visão temporal 

que contemple o curto, médio e longo prazo, a fim de se alcançar os objetivos almejados 

pela organização, contribuindo com o processo de desenvolvimento da sociedade. 

Nesta linha de pensamento, a gestão estratégica para a sustentabilidade consiste na 

adoção de políticas e ações que atendam às necessidades empresariais (dimensão 

econômica), dos públicos envolvidos com o empreendimento (dimensão social) e dos 

recursos naturais usufruídos pela organização (dimensão ambiental). Essa tríplice 

dimensão nos remete ao conceito Triple Bottom Line, ou tripé da sustentabilidade 

empresarial, termo cunhado pelo cientista social John Elkington. Em cada um destes 

aspectos a organização deve embasar estrategicamente suas ações a fim de posicioná-la 

positivamente   perante   os   seus   públicos   de   interesse,   também   chamados   de 

stakeholders
65

.   A  figura   a  seguir   elucida  algumas   práticas   da  sustentabilidade 
 
 
 
 

65 
Conforme a definição de James Grunig (2011), stakeholders são categorias gerais de pessoas que são 

afetadas por consequências reais ou potenciais das decisões organizacionais estratégicas. 
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empresarial que podem ser contempladas na gestão de uma organização, que prioriza 
 

iniciativas em prol do desenvolvimento sustentável. 
 
 
 

 
 

Figura 1 - Os pilares da sustentabilidade empresarial 

Fonte: Elaborada pelos autores 

 
Na esfera ambiental, uma das principais práticas que a empresa pode empreender 

é a ecoeficiência, entendida como uma forma de produzir mais gerando menos impacto 

ambiental e consumindo menos recursos naturais e financeiros. A este respeito, Almeida 

(2002, p. 101) elucida 
 

A ecoeficiência é alcançada mediante a oferta de bens e serviços 

a preços competitivos, que satisfaçam as necessidades humanas 

e tragam qualidade de vida. Ao mesmo tempo, ela reduz 

progressivamente o impacto ambiental e o consumo de recursos 

ao longo do ciclo de vida do produto ou serviço, a um nível no 

mínimo equivalente à capacidade de sustentação estimada da 

Terra. 

 
Também nesta concepção, este autor enfatiza que a ecoeficiência é um processo 

contínuo de melhoria da cadeia produtiva e que exige uma noção de resiliência, o que 

significa que a organização deve conhecer os limites e capacidades do ambiente natural 

no que toca à sua resistência ante os impactos das atividades empresariais. 

Com relação à dimensão social, compreende-se que a organização exerça sua 

responsabilidade de valorização da sociedade, respeitando os direitos e leis trabalhistas 
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e provendo um ambiente de trabalho seguro e agradável. Além disso, a gestão para a 

sustentabilidade, em relação aos aspectos sociais, pressupõe o respeito e a valorização 

das diferenças sociais, culturais, sexuais e religiosas, além do exercício pleno do diálogo 

com os públicos de interesse. No tocante às relações entre organização e todos os 

grupos humanos com os quais se envolve, convém enfatizar que a ética deve orientar 

todo o processo de gestão, com a finalidade de prevenir conflitos de interesse e outras 

irregularidades na atuação organizacional. 

No livro A comunicação na gestão da sustentabilidade das organizações, 

organizado  por  Margarida  M.  K.  Kunsch  e  Ivone  de  Lourdes  Oliveira  (2009),  o 

professor  de  direito  da  Pontifícia  Universidade  Católica  de  São  Paulo  (PUC-SP), 

Rubens Naves (2009, p. 205), articula um pensamento sobre a relação ética entre a 

responsabilidade social, a sustentabilidade e a governança corporativa
66

, sublinhando 

que 
 

[...] a organização que se pauta pela ética e cujas ações são 

norteadas pela responsabilidade social e pela sustentabilidade 

econômico-socioambiental está ipso facto, implícita e 

explicitamente, preocupada com sua transparência, exercendo a 

comunicação um papel de destaque nesse contexto tanto interna 

quanto externamente. 

 
Nesta concepção, infere-se que a empresa que preza pela ética em suas ações 

obtém  credibilidade e engajamento  por parte dos seus  públicos  de relacionamento. 

Assim também, o diálogo constante com as partes envolvidas garante um ambiente de 

trabalho agradável que evitará ou minimizará qualquer tipo de impacto negativo ou 

informação equivocada sobre a organização. 

Convém aqui ressaltar que a comunicação assume um papel importante na 

consolidação da gestão para a sustentabilidade, revelando-se por meio de um processo 

gradual, que contemple três dimensões: a da informação, com a comunicação da 

sustentabilidade; a da mudança, sob a forma da comunicação para a sustentabilidade; e 

do processo, com a sustentabilidade da comunicação. Segundo o Guia de Comunicação 

e Sustentabilidade (2009), elaborado pelo Conselho Empresarial Brasileiro para o 

Desenvolvimento  Sustentável  (CEBDS),  a  comunicação  da  sustentabilidade  visa 

informar as ações e atitudes da organização na busca pelo desenvolvimento sustentável, 
 

 
66  

Segundo Baitello (2011), a governança corporativa consiste em uma filosofia de gestão relacionada a 

um  conjunto  de  normas  e  procedimentos  que  viabilizam  uma  melhor  simetria  de  informações  e 

minimizam conflitos de interesses entre os públicos envolvidos com a organização. 
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a fim de incorporar e consolidar o conceito da sustentabilidade na filosofia 

organizacional, de modo que os públicos envolvidos com a organização reconheçam-na 

como agente social multiplicador deste paradigma. Da sustentabilidade internalizada na 

cultura organizacional, passamos adiante com a comunicação para a sustentabilidade, 

que assume o papel de mediadora de interesses e propulsora de mudanças 

comportamentais entre os públicos envolvidos, com o intuito de promover a 

conscientização e a prática de ações socioambientalmente responsáveis dentro e fora do 

ambiente organizacional. Levando em consideração os processos de comunicação que 

informam e mobilizam os públicos de interesse para as práticas sustentáveis, passamos 

para a sustentabilidade  da comunicação,  que sugere ―a execução  das estratégias de 

comunicação por meio de táticas e processos responsáveis, verdadeiros, éticos e que 

deixem a menor pegada ecológica
67  possível‖ (CONSELHO EMPRESARIAL 

BRASILEIRO PARA O DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL, 2009, p.48). 

No que tange, por fim, ao pilar econômico do tripé da sustentabilidade, é possível 

desenvolver ações como a oferta de bens e serviços a preços justos, além de incentivar 

as atividades de geração de renda, microcrédito e combate à pobreza na cadeia de 

valores. Ainda com relação a esta dimensão, podemos incluir o estímulo ao 

desenvolvimento da infraestrutura para a construção de novos mercados inclusivos e de 

ações que influenciem e difundam as boas práticas para diferentes setores (GUIA DA 

COMUNICAÇÃO E SUSTENTABILIDADE, 2009). Nesta dinâmica, o sociólogo 

Reinaldo Dias (2009) complementa que a empresa deve ser economicamente viável, 

considerando  o  aspecto  da  rentabilidade,  que  garante  o  retorno  ao  investimento 

realizado pelo capital privado. Similarmente, o gestor de sustentabilidade Peter Graf 

(2010, s/p) acrescenta que: 

Ao incorporar a sustentabilidade em cada ação como um 

propulsor de rentabilidade e redutor de riscos, as empresas mais 

bem administradas podem gerir de forma holística a 

sustentabilidade através de seus processos empresariais e suas 

redes de negócios. O resultado final é um modelo de negócio 

sustentável, que vai garantir a longevidade de seu negócio. 
 
 
 
 
 

67  
A pegada ecológica de uma pessoa corresponde ao tamanho das áreas produtivas de terra e de mar 

necessárias para gerar produtos, bens e serviços que sustentem seu estilo de vida. Definir a pegada 

ecológica significa traduzir, em hectares, a extensão de território que uma pessoa utiliza, em média, para 

garantir seu sustento (CARDOSO, s/p., 2012). 
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Deste modo, a gestão embasada nos pilares da sustentabilidade empresarial deve 

ser mais que uma obrigação, mas sim um valor incorporado pela cultura e identidade 

organizacional. A sustentabilidade é um elemento estratégico que agrega credibilidade e 

projeção à imagem institucional, fortalecendo os vínculos com os públicos de interesse, 

ao mesmo tempo em que contribui, significativamente, com o processo de 

desenvolvimento organizacional e das sociedades. Diante desta constatação, infere-se 

que a gestão para sustentabilidade está intrinsecamente ligada às atividades da 

comunicação estratégica por meio das relações públicas, que se empenham 

constantemente na construção de uma imagem institucional positiva e no equilíbrio 

entre os interesses da organização e dos grupos humanos em relação aos quais é 

influenciada ou tem o poder de influir. 

 

 
 

Comunicação no cenário da sustentabilidade organizacional: as Relações Públicas 

na mediação de interesses 

 

As práticas da sustentabilidade empresarial pressupõem uma postura ética e 

transparente da organização perante os seus públicos de interesse. Assim, o empenho 

das ações comunicativas e a capacidade de interação que lhe é inerente potencializam o 

processo de inserção da organização no universo da sustentabilidade. Neste contexto, as 

relações   públicas,   entendidas   como   ―atividade   responsável   pela   construção   e 

manutenção das redes de relacionamento das organizações com seus diversos públicos 

[...]‖ (FERRARI,  2011,  p.  157),  revelam-se,  sob  a  perspectiva  estratégica,  com  o 

propósito de internalizar os valores e anseios dos stakeholders nas tomadas de decisões 

da organização, concebendo uma postura empresarial ética e cidadã. 
 

Assim como elucida James E. Grunig (2011), referência das relações públicas em 

âmbito mundial, o entendimento mútuo entre a organização e as partes envolvidas é um 

dos grandes objetivos das relações públicas. A esse respeito, Grunig (2011, p. 40) 

argumenta que: 
 

A área de Relações Públicas exerce um papel gerencial 

estratégico além da função técnica de comunicação. Recusando- 

se a ser uma mera função de transmissão de mensagens que 

tentam defender a organização de seu ambiente, as relações 

públicas empenham-se em construir alianças com os públicos 

estratégicos no seu meio ambiente e dar-lhes voz no processo 

decisório que os influencia. 
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Em consonância com o pensamento do autor, infere-se que a essência das relações 

públicas, alicerçada na ética e no comprometimento social, visa ao equilíbrio entre os 

objetivos públicos e privados, de maneira política e estratégica, e não meramente tática, 

analisando as necessidades e mudanças do meio que a organização está imersa e 

contextualizando-as junto às dinâmicas empresariais. 

Nesta linha de pensamento, Mário Rosa (2006 apud ROSSETI, 2009) sublinha 

que pessoas físicas ou jurídicas não vendem mais produtos ou serviços, mas sim a 

confiança. Logo, a empresa que assume uma gestão voltada às práticas sustentáveis 

estabelece imediatamente uma relação de confiança com seus públicos de interesse e 

com a sociedade como um todo. E a comunicação, sob a perspectiva das relações 

públicas, possuiu um papel fundamental na consolidação da reputação da empresa e na 

concretização da missão organizacional. Ainda convém ressaltar que agregar valores 

intangíveis, como a credibilidade, a confiança, a honestidade e a transparência, pode 

gerar vantagens competitivas para a organização no mercado em que atua, local ou 

globalmente (KUNSCH; OLIVEIRA, 2009; ROSSETI, 2009; FERRARI, 2011; 

GRUNIG, 2011). Diante desta ideia, a identidade organizacional exerce uma influência 

profunda no que tange às dinâmicas do empreendimento, de modo a despertar nos 

públicos envolvidos uma maior atenção sobre o comportamento ético das organizações. 

É a identidade organizacional, conforme afirma Marchiori (2006), a base que possibilita 

uma interação de credibilidade entre as organizações e a sociedade, já que os princípios 

que identificam positivamente a reputação organizacional devem estar solidamente 

incorporados na teia de ações de todo o negócio da instituição. Logo, a sustentabilidade 

no contexto organizacional não deve meramente constituir-se como discurso voltado ao 

marketing e à propaganda, na tentativa de construção de imagem que não corresponde 

às efetivas políticas organizacionais. Ao contrário, a organização que, de fato, incorpora 

processos de sustentabilidade em sua gestão e prática cotidiana é aquela que, 

implicitamente, transforma a sua própria identidade (GRUNIG, 2011). 

Dessa forma, as relações públicas, valendo-se de suas funções administrativa, 

mediadora,  política  e  estratégica  (KUNSCH,  2003)  devem  assumir  o  desafio  de 

construir e fortalecer a identidade organizacional, desenvolvendo um relacionamento 

estável e transparente com os públicos de interesse, para que a sustentabilidade 

empresarial seja internalizada nos processos de gestão e se torne um valor intrínseco 

para a perenidade da organização e a continuidade das dinâmicas sociais e ambientais. 
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Considerações Finais 
 

A partir da reflexão sobre a complexidade inerente à temática da sustentabilidade, 

é possível afirmar que este conceito, visualizado sob a perspectiva empresarial, se revela 

por meio do processo de gestão que baseia suas ações, considerando as dinâmicas 

ambientais, econômicas, sociais e até mesmo culturais. Esse processo tem como eixo 

norteador, preservar os recursos naturais e a integridade do planeta, também criando 

rentabilidade ao negócio ao promover a inclusão social e o respeito às diversidades. 

Uma vez entendida a visão da empresa como agente multiplicador do 

desenvolvimento sustentável torna-se imprescindível a existência das relações públicas 

para a viabilidade das práticas sustentáveis, que pressupõem uma postura ética, 

responsável e transparente das organizações. Ao pontuarmos que as organizações fazem 

parte de um contexto sócio-histórico e cultural, defendendo seus interesses em meio a 

uma pluralidade de interesses sociais diversos, adotamos a perspectiva de que a 

comunicação, em particular as relações públicas, desponta como campo profissional 

estratégico na mediação entre as ações organizacionais e as expectativas e exigências da 

sociedade, numa relação de coexistência comunicativa. 

Assim, a comunicação, por meio das funções política, administrativa, mediadora e 

estratégica das relações públicas, protagoniza um instrumento de incorporação da 

sustentabilidade como valor agregado à organização, tanto interna quanto externamente, 

com ações voltadas à concretização do paradigma do desenvolvimento sustentável. 
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Resumo 

Através de uma análise da obra cinematográfica ―Substitutos” (2009), baseada nos 

quadrinhos de Robert Veditti, foi feito um estudo sobre cibercultura comparando os 

conceitos apresentados na ficção com a realidade da cibercultura em nossa atual 

sociedade. Utilizando o contexto futurista em que a trama é apresentada para destacar os 

benefícios sugeridos pelo advento da cibercultura, assim como indicar as suas 

consequências. 

Palavras-chave: Substitutos, cibercultura, internet, tecnologia. 
 

 
 

Introdução 
 

O mundo encontra-se inserido numa nova realidade e a rotina dos humanos é 

alterada por uma tecnologia andróide que permite, a cada homem e mulher, ter uma 
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espécie de representante robô de si mesmo. Sendo eles cópias fiéis de seus donos, os 

―Substitutos‖ saem pelo mundo enquanto você se conecta a eles virtualmente, 

vivenciando  tudo  o  que  eles  fazem  em  tempo  real  e  os  controlando  apenas  pelo 

pensamento. Sem estar presente fisicamente, você experimenta as mais variadas 

sensações com a mesma intensidade como se estivesse participando da vida sem trazer 

conseqüências ao seu corpo material. Esse é o cenário apresentado pela ficção científica 

dirigida por Jonathan Mostow, Substitutos (Surrogates, 2009), baseada nos quadrinhos 

de Robert Venditti. 

O filme se passa no ano 2054, mas os conceitos de cibercultura são bem 

familiares aos nossos dias, e através de uma análise da ideologia por trás de 

―Substitutos‖, será estabelecido um paralelo dessa suposta realidade com a nossa atual 

que já vem  sofrendo  grandes influências  e mudanças  provenientes dos  avanços da 
 

cultura de internet e popularização dos meios de interatividade virtual. 
 

Na trama, a tecnologia dos andróides é proposta a princípio com o intuito de ser 

um benefício à humanidade. Seria uma possibilidade de o homem se ver livre de perigos 

do dia a dia como, acidentes de trabalho, exposição a vírus e bactérias que tragam 

doenças graves, ingestão de alimentos não saudáveis que enfraqueçam o organismo 

entre outros riscos, além de proteger o próprio ambiente das ações destruidoras do 

homem. Tudo isso sem fazer com que ele tenha que se abster dos prazeres da vida. 

Então nos deparamos com uma cultura de substituição da realidade por um mundo de 

soluções virtuais. 

Em nossa cultura, obviamente em proporções menores, também se encontra cada 

vez mais inserida essa realidade de soluções virtuais, onde o homem se esconde atrás de 

máquinas ou ―avatares‖ que realizam as funções por ele. São tecnologias sempre cheias 

de boas intenções, que surgem apenas com o objetivo de trazer melhorias a vida e 
 

facilitar processos. Mas assim como no filme onde, no final, as conseqüências negativas 

superam as positivas, nossa sociedade também encontra problemas causados pela 

substituição de algumas atividades essenciais a felicidade do homem. 

O projeto tem em vista ajudar o leitor a identificar os perigos da utilização 

desenfreada  dos  recursos  ilimitados  disponíveis  no  mundo  virtual  e  de  forma 

equilibrada conviver  com a influência da cibercultura sem perder sua ―humanidade‖. 

 

 

O que é cibercultura? 
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O mundo tem se desenvolvido desenfreadamente, e o surgimento de novas 

tecnologias nos colocam diante de muitas novas possibilidades. São inúmeras soluções 

diferentes  para  se  fazer  coisas  que  já  estávamos  acostumados  a  fazer.  Atividades 

simples e por vezes trabalhosas do cotidiano encontram produtos com funções 

específicas para realizá-las de forma mais rápida e até mesmo mais eficaz que talvez 

pudéssemos fazer. Essas tecnologias surgem com as mais variadas habilidades, e 

influenciam nossa vida nas mais diferentes áreas. São máquinas que nos mudam da 

mais simples à mais complexa forma de agir. Desde o processo de lavar e secar um 

lençol até a manutenção de um sistema operacional que cuide das finanças de uma 

empresa de grande porte. 

Muitas tecnologias também surgem na área da comunicação, são ferramentas 

que diminuem as distâncias e o tempo para se obter informações e nos colocam diante 

de um caminho sem volta. Diante de tudo isso, nossas atitudes, nossos pensamentos e 

até os nossos valores estão sob influência de uma nova cultura implantada na sociedade, 

a cibercultura. Sobre isso, o Douglas Kellner diz: 

 
Na última década (...) surgiram novas tecnologias que mudaram os 

padrões da vida cotidiana e reestruturaram poderosamente o trabalho e o 

lazer. As novas tecnologias do computador substituíram muitos empregos 

e criaram outros novos, oferecendo novas formas de acesso à informação 

e à comunicação com outras pessoas e propiciando as alegrias de uma 

nova esfera pública informatizada. (KELLNER, 2001 p.26) 
 
 

Cibercultura é ―A forma sociocultural que emerge da relação simbiótica entre a 

sociedade, a cultura e as novas tecnologias de base microeletrônica que surgiram com a 

convergência   das telecomunicações com a informática  na década de 70‖  (LEMOS, 

2003, p.1). 
 

Segundo o mesmo autor, a cibercultura não se trata de uma realidade futurista, e 

sim do nosso presente. Ela surgiu aproximadamente na década de 70, mas se tornou 

mais influente e presente em nosso meio a partir da popularização da internet, e grande 

parte dessa popularização veio com o surgimento das tão utilizadas redes sociais. Outro 

fator que também contribuiu para esse movimento foi o desenvolvimento e maior 

acessibilidade à tecnologias móveis que a cada dia ganham versões mais atualizadas e 

com funções mais eficazes, que dão ao usuário a capacidade de se conectar a qualquer 

hora e em qualquer lugar ao espaço virtual e todas as suas possibilidades além de o 

manter inteirado a um mundo de informações que transitam pela web. 
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Todo esse movimento teve início quando os computadores, que eram regalias e 

privilégio apenas de grupos de cientistas e estatísticos, foram barateados e se tornaram 

um bem acessível ao povo, que então se apropria dessa ferramenta que pouco a pouco 

foi deixando de ser monopolizada pelas grandes instituições. (LEVY, 1999, p. 125) 

O computador então passa a ser um utilitário em muitos lares, sem ser apenas 

parte de um contexto industrial ou comercial como uma ferramenta de trabalho. Ele 

agora  funciona  em  cada  casa,  para  armazenar  conteúdo,  e  otimizar  o  tempo  de 

realização de algumas tarefas. A internet, por sua vez, veio para que esse conteúdo fosse 

compartilhado entre as pessoas, e assim fosse construída uma inteligência coletiva, além 

de gerar um ambiente de interação e interconexão sem limites de distância e tempo. 

Agora todos podem enviar e receber informações, sejam elas de cunho pessoal ou não, 

por meio desse espaço criado no mundo virtual. (LEVY, 1999, p.127) 

Essas trocas realizadas dão origem às redes sociais, onde grupos de pessoas 

cumprem algumas de suas habilidades sociais de relacionar-se por meio de 

representantes virtuais. Essa forma de relacionar-se com o meio externo em âmbitos 

sociológicos,  mas  que  também  permeia  diversas  áreas  de  nossa  vida,  promove  a 

mudança comportamental em nossos dias, resultando na cibercultura. 

O autor Lemos (2005, p.2-3) propõe que a cibercultura á fundamentada em três 

leis: A liberação do pólo de emissão, a conectividade e a reconfiguração. 

A primeira se refere a liberação dos pólos de emissão, que reflete o movimento 

de democratização dos meios de comunicação. Não faz muito tempo, em que os meios 

de produção de comunicação eram monopolizados por emissoras de televisão ou rádio, 

ou pelas editoras de jornais ou revistas. Graças a internet, qualquer pessoa pode opinar, 

escrever, criar, criticar, publicar, e compartilhar conteúdo e informação, sem ser 

reprimida  pela  censura  ou  edição  da  mídia  de  massa.  Nesse  estágio,  essas  mídias 

perdem um pouco do seu poder formador de opinião, quando todos podem tornar suas 

idéias e pensamentos conhecidos através da veiculação virtual, que na maioria das vezes 

é mais rápida e mais eficaz. A informação deixa de ser simplesmente emitida e se 

transforma numa conversa entre duas classes que em sua essência deixam de existir, os 

transmissores e os telespectadores. Qualquer um que tenha acesso a internet se torna um 

contribuinte para esse universo de informação. Esse é o aspecto que rege a próxima lei, 

a acessibilidade ou conectividade generalizada. 

Na cibercultura existe a necessidade de estar conectado para que se possa fazer 

parte dela, e para que isso aconteça, para que todos estejam a maior parte do tempo com 
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disponibilidade para o espaço virtual, é que surgem as tecnologias móveis e facilitações 

para conexão a internet como pacotes ilimitados de acessibilidade ou ambientes com 

conexão wireless. Assim não há desculpa para não fazer parte dessa cultura, aliás, estas 

são as soluções encontradas para um mundo que hoje não sabe viver de outra forma. 

A reconfiguração significa que os modos de vida antigos não são anulados com 

o advento da cibercultura, mas sim reconfigurados. Continuamos executando a maioria 

das atividades cotidianas com a diferença de que hoje utilizamos de ferramentas virtuais 

ou tecnológicas que nos auxiliam. Por exemplo, a necessidade de fazer transações 

bancárias é a mesma que a de alguns anos atrás, mas hoje, com os recursos disponíveis, 

podemos realizá-la sem sair de casa. Com a cibercultura, também foi reconfigurada a 

forma de conversar com um ou mais amigos, que hoje na maioria das vezes é feita pelos 

chats ou mensagens instantâneas de redes sociais. 

Este é o cenário cultural em que estamos inseridos, e que já se tornou nosso 

modo de viver. 

 

2002  foi  o  ano  em  que  Robert  Venditt,  começou  a  escrever  a  série  em 
 

quadrinhos ―Surrogates‖, sob a influência de diversos jogos, programas de computador, 

e sites de relacionamento  que a um bom tempo já utilizavam o conceito dos ―avatares‖ 

em  seu  desenvolvimento.  Venditti  cresceu  vendo  pessoas  criando  essas  figuras 

personalizadas que os habilitavam a utilizar o software em questão. Esse tipo de 

inteiração se tornou muito popular entre os jogos e aplicativos na internet, por trazer 

uma relação mais íntima entre o usuário e o programa, e desde então tem sido usada 

com freqüência em muitos games e sites. 

O avatar é uma espécie de representante virtual, que habilita as pessoas a 

realizarem as mais diversas tarefas quando estão ―logadas‖. Ele permite que você tenha 

a cor de cabelo que sempre sonhou, que seja aquele profissional destacado e que tenha 

uma linda família. Que viaje o mundo e esteja o tempo todo rodeado de amigos, com 

uma beleza cuidadosamente escolhida. O Avatar é confeccionado e desenvolvido por 

usuários humanos, imperfeitos e limitados, com inúmeras deficiências, que projetam 

suas resoluções de vida num ser inanimado dentro de um computador, mas que de certa 

forma trazem determinado grau de satisfação. 
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Este é o suposto benefício, que muitos encontraram na vida virtual, e que tem 

feito dela algo extremamente atrativa, envolvente, e que resulta na maioria dos casos em 

vício.  Edilson Cazeloto expressa essa relação: 

 
Vê-se aí toda a necessidade estrutural das tecnologias de 

comunicação sem fio, dos laptops aos telefones celulares: A 

prontidão para a resposta se torna um imposição naturalizada, 

um reflexo condicionado que passa ao largo da localização 

geográfica, das limitações do tempo dedicada à produção, e da 

capacidade de reflexão e, portanto, para além das utopias 

emancipatórias.    Virílio    resume    as    consequências    dessa 

mobilização  total  do  sujeito,  ―trata-se  de  uma  escravidão‖. 
(CAZELOTTO, 2008 p.163) 

 

 
 

Sob essa perspectiva e visão de mundo é que nasce a inspiração para escrever a 

série que virou filme, ―Substitutos‖. Trazida como resultado da cultura do virtual, na 

época das soluções tecnológicas, onde a conexão entre as pessoas rompendo a barreira 

do tempo e do espaço é a maneira de viver. Onde se busca mais e mais a concretização 

da vida por de trás de uma máquina, que é descoberta como fonte de possibilidades 

muito além do que nossa carne poderia nos proporcionar. 

O autor detectou essa incessante busca humana pela satisfação de seus desejos, 

que são dos mais diversos tipos, e que agora encontram a possibilidade de suprimento 

nos substitutos virtuais. A partir disso cria uma realidade fictícia que traduz este cenário 

em que estamos inseridos. 

 
 
Comparando as consequências da utilização de ferramentas virtuais na ficção e no 

mundo real 

O filme se trata de uma representação de nossa realidade e foi baseado numa 
 

forma de viver que a cada dia está mais presente em nossa sociedade. A cibercultura, 

com sua proposta inicial, seu desenvolvimento e consequências, são abordados de forma 

simbólica no filme, mas essencialmente fiéis em seus conceitos. 

O benefício proposta inicial 

―Os robôs substitutos combinam a tecnologia necessária para melhorar a beleza 

da forma humana tornando a vida mais segura e melhor. Simplificando as coisas pra 

vocês. Você pode viver sua vida tranqüilo, sem qualquer estresse ou perigo. Você pode 

viver sua vida sem limitações, e pode ser quem quiser no conforto de sua casa. Faça o 

que quiser, seja quem quiser. Apenas melhor‖. 
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Terminando  a divulgação  de seus serviços com o slogan ―Faça o que quiser e 

seja quem quiser. Apenas melhor.‖ A empresa VSI, que na ficção é a responsável pela 

confecção  dos  robôs  andróides  que  vivem  no  lugar  dos  seres  humanos,  faz  uma 

mensagem extremamente positivista de seu trabalho. Existe uma lista grande de 

benefícios para a utilização dos robôs, entre elas estão; a segurança de viver sua vida a 

partir do conforto de sua casa, sem expor seu corpo físico aos perigos do mundo como 

acidentes e violência; e a possibilidade de permanecer com a aparência desejada, pois 

seu avatar é perfeito, não sofre com a ação do tempo que trás o envelhecimento, e pode 

ser modelado segundo a vontade de cada usuário, que os criam eliminando os ―defeitos‖ 

físicos que talvez possuam. Os substitutos até possibilitam a um diabético, que desfrute 

do sabor de uma barra de chocolate sem correr o riso de ter o seu nível de glicose em 

seu sangue elevado. Segundo Venditti (informação verbal)
68, ―eles vivem  a vida por 

você, enquanto você sente todas as experiências de forma real, porém sem colher as 
 

consequências‖ 

A  proposta  da  cibercultura  também  é  positiva  em  sua  teoria,  e  em  muitos 

aspectos da prática. Entre os benefícios podemos citar; otimização de tempo para 

realização de tarefas complexas, com a ação de máquinas e softwares mais capazes que 

nossas mãos; redução das distâncias e do tempo, é possível se comunicar com parentes e 

amigos que estejam em outro continente, como se estivessem no mesmo cômodo que 

nós. 
 

A cibercultura veio como resultado da revolução das máquinas, quando elas 

invadiram o mundo e mudaram toda estrutura e forma de viver. Havia perspectiva de 

benefícios a curto e longo prazo. Elas vieram para suprir uma necessidade, para que o 

mundo se desenvolvesse além dos limites da época. Esse é ponto de similaridade entre a 

ficção e a nossa realidade; a solução virtual veio para suprir uma necessidade dos seres 

humanos, com o objetivo se servi-los a ajudá-los em seus problemas cotidianos. 

 
 
 

A utilização o desenvolver da tecnologia 
 

 
 
 
 

68  Entrevista de Robert Venditti no programa ―Every Day with Marcus & Lisa‖ no dia 4 de 

março de 2009. Disponível em: <http://www.youtube.com/watch?v=7DMe_xmXUac> Acesso 

em: 25 de out. de 2011. 

http://www.youtube.com/watch?v=7DMe_xmXUac


533  

Tudo corre  aparentemente  bem  na  atmosfera  fictícia   de  ―Substitutos‖.  A 

tecnologia andróide funciona de forma eficaz, e cada vez mais, surgem atualizações e 

correções no sistema para suprir as necessidades humanas. Os robôs ganham modelos 

mais modernos, e suas funções agora substituem plenamente qualquer atividade, reação 

ou sensação que os seres humanos possam vivenciar, fazendo com que o universo 

virtual aos poucos se torne dominante em relação ao real. Na trama, a maior parte dos 

personagens vive sua vida através dos substitutos, que lhes proporcionam as mais 

verdadeiras sensações seja qual for a atividade em que estejam empenhados. Homens e 

mulheres reais não vêem mais a necessidade de usarem seus corpos físicos para realizar 

nenhuma tarefa. Tudo é feito por seu andróide. 

Num dos diálogos do filme o personagem principal, interpretado pelo ator Bruce 

Willis, convida sua esposa pra passarem mais tempo juntos, sem ser com o contato 

proporcionado pelas máquinas. Sua esposa prontamente diz não haver necessidade já 

que os substitutos são representantes fiéis deles mesmos. Ele responde que não é a 

mesma coisa e ela concorda dizendo: ―Não é a mesma coisa. É melhor.‖ 

Esse diálogo mostra claramente o que vêm acontecendo em nossa sociedade. A 

tecnologia deixou de ser meramente uma ferramenta profissional. Ela deixou os 

escritórios, fábricas, indústrias e centros de pesquisa para ganhar espaço no mundo das 

relações interpessoais e se tornou a nova norma de aproximação da nossa geração. O 

contato humano deixou de ser real e se fez virtual através de sites de relacionamento, 

endereços eletrônicos e afins. A maior parte das conversas perde então a presença física 

e suas sonoridades. A linguagem corporal, responsável por boa parte da comunicação, 

também é imitada virtualmente por pequenos desenhos de rostos com expressões 

chamados emoticons. Tudo é programado e desenvolvido para que tenhamos nossa vida 

social facilitada, todos os amigos reais ou não e todas as atualizações sobre a vida de 

cada um deles, são disponibilizados através de uma barra de busca e alguns cliques. 

As facilidades e benefícios são extremamente convidativos, e levaram o ser 

humano a mergulhar num caminho sem volta onde o cotidiano está sendo informatizado 

ou transferido para uma base de dados virtuais. Essa ferramenta que seria utilizada para 

servir, se torna obrigatória. 

 
 

 
Uma das características desse fenômeno é que o computador se 

torna   uma   senha   privilegiada   de   inserção   no   complexo 

economia-cultura,  mediando,  ao  mesmo  tempo,  relações  de 
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trabalho e práticas culturais. Na verdade, o computador se 
interpõe entre os indivíduos e essas esferas tradicionais da 

experiência humana, transformando-se em ―portão de acesso‖ 
por  onde,  necessariamente,  o  indivíduo  deve  passar  para  se 
tornar o que ele já é. (CAZELOTO, 2008 p. 154) 

 

 
 
 

Resultados e consequências 
 

A lista de benefícios para a utilização da tecnologia andróide era infinita na 

trama de Venditti. A proposta de uma vida sem perigos e sem riscos já seria suficiente 

para convencer os adeptos, mas somado a isso o usuário poderia sair nas ruas com uma 

aparência que não sofreria a ação do tempo, e que teria os possíveis defeitos físicos 

reparados facilmente. Esses e outros apelos levaram a sociedade retratada na ficção a 

rapidamente aderir essa facilidade. 

Não foi preciso muito tempo para que toda a estrutura cultural fosse remontada a 

partir  desse  novo  estilo  de  viver.  A  rotina  dos  seres  humanos,  sua  forma  de  se 

relacionar, de trabalhar, de sentir e de existir estava alterada e dificilmente seria 

revertida, pelo menos no que dependesse da ação dessa geração de usuários. A única 

coisa que poderia resgatar a antiga forma de vida seria uma falha no sistema gerada por 

algum homem, ou pelas próprias máquinas. 

O homem encontra-se agora plenamente satisfeito com sua vida. Ele pode ser 

quem quiser, com o cabelo e cor dos olhos que quiser. Pode assumir personagens, pode 

saltar de alturas, correr sem se cansar. Pode conhecer muita gente, sair, brincar, dançar, 

ser inteligente e envolvente... Vivendo plenamente sem que em seu corpo experimente 

nada disso. Na verdade tudo isso não passa de uma grande ilusão. Não existe contato 

social real. O que existe agora são pessoas definhando em seus corpos físicos sentados 

em cadeiras e controlando seus substitutos. Pessoas obesas, altas, brancas, tímidas, 

magricelas, inseguras, fortes, sorridentes, portadores de deficiências e de todos os tipos 

de normalidade que o fato de serem humanos lhes proporciona, projetam-se idealizados 

em seu mundo virtual em busca de felicidade. 

Existem na trama ainda àqueles que se opõe à utilização dos robôs, e vivem nos 

moldes da antiga sociedade, onde a tecnologia ainda tinha espaço determinado para 

atuação, sendo apenas parte de seu cotidiano e não o cotidiano em si. Esses, 

ironicamente, são considerados alienados e até mesmo uma ameaça a vida. 

Toda essa estrutura formada a partir da cibercultura encontra seu fim quando o 

sistema   operacional   das   unidades   andrógenas   da   empresa   VSI   é   acessado   e 
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desconfigurado. Os robôs em todas as partes do mundo são desligados, e a frase dita por 
 

um repórter, ―Agora estamos por nossa conta‖, faz o desfecho da trama. 

Obviamente em proporções menos dramáticas, a cibercultura vem atingindo 

níveis altos de dependências e substituição de nossa vida atual. Muitas das atividades já 

encontram soluções virtuais, onde nosso papel é apenas o de controlador por trás de 

uma máquina. Experimentamos e vivenciamos boa parte de nossa existência por trás de 

computadores, que se torna em grande parte dos casos a preferência. 

 
 
Conclusão 

 

O encanto da tecnologia atrai os novos usuários com eficácia e velocidade. E os 

transforma em consumidores fiéis e insaciáveis de atualizações, aplicativos e variações 

de produtos que abranjam a todas as suas necessidades. Tem início então a inversão de 

valores, onde não mais o humano é priorizado, e sim os seus substitutos. A criação e 

produção de materiais que alimentem os consumidores crescem desenfreadamente, e a 

cada dia, muitas novas máquinas entram em circulação, com as mais variadas funções 

para suprir os usuários. 

Não é mais a máquina que serve a humanidade, e sim a humanidade que vive em 

função desses aparelhos eletrônicos, criando uma sociedade que gira em torno de um 

subproduto de sua existência.   O desenvolver da tecnologia se torna a nova força 

propulsora do mundo, já que as novas gerações são cada vez mais dependentes delas 

para a vida. A tecnologia que havia surgido para suprir uma necessidade humana se 

torna aquilo que os humanos necessitam e que mais almejam. 

Entretanto, como todo produto proveniente de mãos humanas, a tecnologia pode 

e deve ser utilizada como auxiliadora e facilitadora, e não como substituta. Ela deve ser 

um meio para se alcançar objetivos e não o canal obrigatório para se chegar a vida. 

Todo o benefício deve ser explorado e investigado. O exagero e o desequilíbrio deve ser 

posto de lado para que a vida, o bem estar mútuo, e tudo aquilo que eleva a humanidade 

e sua felicidade, atendendo à necessidades reais e possíveis, possa ser a prioridade. 

Faço uso  das palavras de abertura do filme, para encerrar esse estudo: ―Olhem 

pra vocês. Desconectem-se de suas cadeiras, levante-se e olhem-se no espelho. O que 

estão vendo foi como Deus os fez. Não fomos feitos para explorar o mundo através de 

uma máquina.‖ 
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Este artigo tem como prioridade propor o peso ideológico carregado pelo Cinema. 

Utilizando os procedimentos metodológicos propostos pela Análise do Discurso, 

desmitifica-se, primeiro, que o cinema tenha surgido apenas com os imãos Lumière já 

que a busca que pela imagem em movimento possui uma origem muito mais remota; 

segundo, que o desenvolvimento do cinema não foi somente um processo ocorrido no 

campo artístico, mas também no campo científico. Colocada, dessa maneira, parte da 

história do cinema destaca-se por meio de exemplos, como parte das histórias e 

características do Cinema soviético e do Cinema norte-americano, a importância do 

Cinema como uma linguagem capaz de transmitir os anseios e visões de mundo de 

determinados grupos sociais; e, ainda, é proposto o cinema como reafirmação de uma 

identidade nacionalista, ilustrada pela disputa de mercado ocorrida no inicio do cinema 

nos Estados Unidos entre a empresa francesa Pathé e suas demais concorrentes norte- 

americanas. 

 
 

Palavras-chave: Cinema, Análise do Discurso, comunicação com o mercado, 

cronofotógrafo, irmãos Lumiére 

 
 
 
 
 
 
Introdução 

 

O cinema, tal como o conhecemos hoje, foi resultado de um longo processo 

no qual o homem buscou a reprodução de uma imagem em movimento. Considerado 

uma das Sete Artes, não possui apenas suas origens na vontade do Homem em entreter 

ou informar. Sua criação se deve muito também ao interesse de cientistas que estudaram 

tanto a decomposição de movimentos quanto a capacidade de percepção da imagem na 

retina humana. Um dos principais marcos para a história do Cinema e seu nascimento 

enquanto arte se deu em 1895, quando os irmãos Lumiére exibiram, naquela que é 

considerada a primeira sessão de cinema da história, a imagem em movimento de um 

trem chegando à estação. A projeção feita naquele dia é considerada a primeira nos 

moldes daquilo a que chamamos de projeção cinematográfica, num formato semelhante 

aos quais nos são apresentados os filmes dentro das salas de cinema atualmente. No 

entanto, tentar estipular o início da história do cinema é uma difícil tarefa, assim como 

observa Arlindo Machado : 
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Já observou Comolli (1975, p. 45) que não há texto de história 

do cinema que não se desacerte todo na hora de estabelecer uma 

data de nascimento, um limite que possa servir de marco para 

dizer: aqui começa o cinema. (MACHADO, p. 12) 

 
 

Porém, uma coisa é certa: essa história se mostra muito mais remota que o 

cinematógrafo de Lumièré e LeRoy. O fuzil fotográfico de Marey, o fenaquisticópio de 

Plateau, a lanterna mágica, ou até mesmo a descoberta da câmera obscura remontam a 

tempos anteriores ao dos irmãos franceses, considerados os ―Pais  do Cinema‖. 

 

 

Hoje, os cientistas que se dedicam aos estudos do período 

magdalenense não têm dúvidas: nossos antepassados iam às 

cavernas para fazer sessões de ―cinema‖ e assistir a elas. Muitas 

das imagens encontradas nas paredes de Altamira, Lascaux ou 
 

Font-de-Gaume  foram  gravadas  em  relevo  na  rocha  e  seus 

sulcos pintados em cores variadas. À medida que o observador 

se locomove nas trevas da caverna, a luz de sua tênue lanterna 

ilumina e obscurece parte dos desenhos: algumas linhas se 

sobressaem,  suas cores  são  realçadas  pela luz,  ao passo  que 

outras desaparecem nas sombras. [...] à medida que o observador 

caminha  perante  as  figuras  parietais,  elas  parecem  de 

movimentar em relação a ele [...] e toda a caverna parece se 

agitar em imagens animadas. (MACHADO, p. 14) 

 
 

Outro fator a indicar que a idealização do cinema é mais antiga do que se 

imagina  é  a  ―alegoria  da  caverna‖  proposta  por  Platão.  Ao descrever  como  os 

prisioneiros da caverna observavam o mundo através das sombras projetadas por uma 

fogueira localizada atrás de seus espectadores, Platão descreve um sistema de projeção 

muito parecido com o utilizado atualmente. Numa sala de cinema, os espectadores 

compram seus ingressos para se sentarem numa sala escura na qual são projetadas 

imagens por intermédio de uma fonte de luz artificial. Difícil negar a semelhança entre a 

projeção idealizada por Platão e a projeção desenvolvida ao longo da história até hoje. 
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O lanterninha é também aquele que cumpre uma função 

ordenadora e civilizatória dentro da caverna, aquele cuja 

proximidade todos temem, por ameaçar o encantamento da sala 

escura com sua intervenção desveladora. Esse é exatamente o 

papel desempenhado pelo prisioneiro liberto, após ter-se 

convertido  à luz  solar, quando  então volta à caverna  com  o 

intuito de acordar seus antigos companheiros do sono da 

desrazão,  apontando-lhes  o  dispositivo  ilusionista. 

(MACHADO, pp. 31-32). 

 
 

A busca pela imagem em movimento, portanto, é muito antiga e tem data de 

início tão imprecisa quanto remota. 

 
 
Evolução Técnica 

 

A evolução técnica do cinema, que resultou desde sua qualidade de uma das 

sete artes tradicionais naquela a que chamamos de ―sétima arte‖, foi muito mais do que 

o desenvolvimento de uma concepção artística; foi também a busca pelo conhecimento 

científico. Assim demonstram os trabalhos realizados por Étienne-Jules Marey e Albert 

Londe.   Muybrigde,   fotógrafo  inglês,  pioneiro   a  registrar,  em  1878,  de  forma 

decomposta, o  movimento  feito  por um  cavalo  ao  galopar. Eco  dessa experiência, 

Marey, fisiologista francês, se viu conduzido de forma inesperada ao cinema, assim 

como observa Arlindo Machado. Inventor do cronofotógrafo e do fuzil fotográfico, o 

fisiologista se mostrou mais interessado pela decomposição e análise dos movimentos já 

que seus estudos estavam voltados para pesquisa do movimento animal. Assim, criou 

dispositivos para congelar os movimentos dos animais em fotografias produzidas em 

sequência. Logo, diferente da câmera cinematográfica, o cronofotógrafo e o fuzil 

fotográfico de Marey visavam decompor a imagem em movimento e não produzi-la. Se 

mais tarde ele passa a utilizar a síntese por meio da projeção, é para comparar de 

maneira mais eficaz o movimento contínuo com sua imagem congelada. É interessante, 

desse modo, observar que os cientistas citados, que acabaram por se envolver na história 

do cinema, não estavam preocupados em produzir imagens em movimento, mas sim em 

decompor os movimentos para estudá-los. Para esses cientistas fazia mais sentido 

decompor as imagens do que sintetizá-las. Assim pensava Marey: 
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―As fotografias animadas – escreveu o fisiologista – fixam para 

sempre movimentos que são essencialmente fugazes... Mas o 

que elas mostram, o olho pode vê-lo diretamente. Elas nada 

acrescentam ao poder de nossa visão, nada desvendam de suas 

ilusões. Ora, o verdadeiro caráter de um método científico é 

superar a insuficiência de nossos sentidos ou corrigir os seus 

erros‖ (apud DESLANDES 1966, p 144). 
 

 
Albert Londe declarou também que o cinematógrafo não tinha valor 

científico. Interessado na decomposição/análise dos movimentos, ele deixa mais claro o 

que separa a cronofotografia da demarché cinematográfica. Trabalhando com Charcot, 

no hospital da Salpêtriére de Paris, seu objetivo era captar as fases da crise histérica, 

cabendo  a ele decidir os momentos mais importantes a serem  fotografados. Sendo 

assim,  no  trabalho  de  Londe  ―a  seleção  dos  instantes  significativos   substitui  o 

automatismo do aparelho de captação‖. (MACHADO, p.18). 

A ciência deu uma grande contribuição para o desenvolvimento do Cinema 

com Joseph Plateau. É ele quem relaciona a persistência da retina com a síntese do 

movimento. Essa relação auxiliou, na altura, a construção do entendimento acerca do 

número de imagens estáticas que devem passar sequencialmente diante de um olho 

humano para que se crie a ilusão de movimento. 

Desse  modo,  a  ciência  contribuiu  significativamente  para  o  estágio  da 

síntese realizada pelo projetor. Este é um Fato de extrema relevância, pois era só através 

dessa síntese que seria possível criar uma nova modalidade de espetáculo. Em 1895, os 

irmãos Lumière projetaram um trem chegando à estação, causando grande susto na 

plateia, que chegou a pensar que o trem sairia da tela. Uma das principais observações 

sobre esse fato deve ser a relação filme/espectador, pois desde este primeiro momento 

nota-se  o  poder  que  a  imagem  pode  ter  sobre  a  alma  do  espectador,  sobre  seu 

imaginário; observa-se também o quão real parecia ser a ilusão do movimento de 

imagens  estáticas.  No  entanto,  a  projeção  feita  pelos  irmãos  Lumiére  ainda  não 

mostrava uma grande inovação, já que era preferível ir ao teatro ver pessoas reais 

atuando. A inovação veio, principalmente, com George Méliès que cria em seus filmes 

uma  evasão  para  o  mundo  onírico  e  para  o  desconhecido,  lançando  em  1900  sua 

primeira féerie em forma de narrativa fantástica. Em seus filmes, Méliès já realizava 

cortes, criava efeito de decapitações, de fumaças etc. Portanto, a inovação foi, de fato, o 
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desenvolvimento de uma nova linguagem, a criação de uma outra espécie de discurso, 

para se comunicar com as pessoas. Segundo Jean-Claude Carrière, em seu livro A 

Linguagem Secreta do Cinema, ―não surgiu uma linguagem autenticamente nova até 

que os cineastas começassem a cortar o filme em cenas, até o nascimento da montagem 

e da edição‖ (CARRIÈRE, p.14). 

Em 1911, no manifesto La Naissance d'un sixième art. Essai sur le 

cinematografe, de Ricciotto Canudo, o Cinema é pela primeira vez classificado como 

uma arte. O Cinema, então, cria uma nova linguagem interpretada no começo como a 

apresentação da realidade tal como ela é, embora saiba-se que hoje o cinema é uma 

interpretação e uma representação da realidade subjetiva de grupos sociais. Porém é 

essa  subjetividade  que  lhe  dá  um  propriamente  artístico,  pois  permite  ao  cineasta 

mostrar algo, contar algo, a partir de seu ponto de vista ou do ponto de vista de qualquer 

pessoa ou grupo que ele queira representar. 

Assim, a linguagem do cinema se desenvolveu para contar histórias por 

meio de narrativas que carregassem uma ideologia, primordialmente a da classe 

dominante, e que criassem um laço de identidade com seus espectadores; foi se criando, 

assim, uma indústria em torno de uma arte, em torno do Cinema. Sua linguagem se 

desenvolveu e continua se desenvolvendo, porém, em favor de uma indústria que impõe 

seu ritmo à sociedade. A Sétima Arte se tornou uma mercadoria, seu processo sofreu 

uma divisão de trabalho no qual atuam, por exemplo, profissionais como o diretor, o 

produtor, o diretor de arte e os fotógrafos. A transparência nos filmes se consolidou, ou 

seja, a tentativa de esconder a presença narrativa no filme para que nada se interpusesse 

entre o espectador e a história contada. 

 
 

Essa linguagem transparente tornou-se dominante no cinema 

narrativo industrial. Até hoje. As modas marcam épocas, os anos 

30, os 50 ou os 70, mas o princípio da transparência mantém-se 

nesse cinema, unindo indústria e público. É o modelo 

hollywoodiano que domina toda história cinematográfica no 

mundo. (BERNADET, p.48). 

 
 

Contudo, apesar dessa predominância do modelo industrial hollywoodiano, 

nem  todos  os  movimentos  cinematográficos  se  desenvolveram  por  meio  dessa 
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e com o cinema expressionista alemão, que contava histórias que fugiam da realidade 

cotidiana. 

 
 
Cinema como instrumento ideológico 

 

O cinema comunica na medida em que o filme é produzido para transmitir 

uma mensagem para seu público alvo, seja ela uma reafirmação do american way of life, 

uma crítica ao governo, uma reflexão sobre a natureza íntima do homem ou a afirmação 

de uma ideologia de algum movimento. Muito se discutiu sobre qual seria o papel do 

cinema na sociedade e as opiniões, bastante divergentes, variam entre a de considerar o 

papel do Cinema  como ―alienador‖, proposto pela escola de Frankfurt em relação ao 

cinema desenvolvido  pela indústria cultural, e um papel mais ―politizador‖, capaz de 

mobilizar massas, ideia defendida, por exemplo, por Walter Benjamin. Ao longo da 

história, a indústria cinematográfica Ocidental, desenvolveu um Cinema dominante para 

atingir as massas, que sob a visão elitista de Adorno, teórico da escola de Frankfurt, 

seria apenas um meio de alienação. O teórico defende que a arte precisa trazer algo 

edificante para a sociedade. Nesse caso, o Cinema teria de exigir um esforço maior para 

ser compreendido. 

 
 

A indústria cultural, inserida como está no mundo da 

comodificação e do valor da troca, estupifica, narcotiza, 

zumbifica e objetiva o que é, sintomaticamente, denominado seu 

público alvo. Ao contrário, uma arte modernista difícil promove, 

especialmente para Adorno, o desenvolvimento na audiência das 

capacidades críticas necessárias a uma sociedade 

verdadeiramente democrática. (STAM, p.88). 

 
 

Logo, entende-se que uma das discussões que giram em torno do cinema é: 

Qual a mensagem que deve ser transmitida pelo Cinema e quais deveriam ser as 

ideologias defendidas por ele? Os mais céticos apontam, por exemplo, para o fato de o 

cinema comercial não contribuir para o progresso do intelecto humano, para seu 

desenvolvimento crítico; ele apenas acomodaria intelectualmente as pessoas. 

 
 

Duhmel ridicularizou o cinema como ―um simples passatempo 

para  escravos,  um  entretenimento  para  analfabetos,  pobres 



543  

criaturas estupidificadas pelo trabalho e pela ansiedade... um 

espetáculo que não exige qualquer esforço, que não produz 

qualquer esperança, a não ser a fantasia ridícula de um dia, 

tornar-se uma estrela de Los Angeles‖ (SAM, p.84). 

 

 

Contrario a essa opinião, Walter Benjamin chegou a defender em seu ensaio 

The work of art in the age of mechanical reproduction, escrito em 1936, que o cinema 

estava construindo novos paradigmas artísticos, refletindo, assim, as novas forças 

históricas. Desse modo, acreditava que o cinema auxiliava no desenvolvimento de uma 

consciência crítica da realidade. 

 
 

Benjamin transformou a tão criticada ―distração‖ da experiência 

cinematográfica em uma vantagem cognitiva. A distração não 

implicava passividade; era, em lugar disso, uma manifestação 

libertatória da consciência coletiva, um sinal de que o espectador 

não estava ―enfeitiçado na escuridão‖. (SAM, p.85). 

 

 

O Cinema teve discutida, então, sua função e foi questionado quanto ao que 

deveria transmitir. Em países nos quais a produção cinematográfica era estatizada 

(URSS, Cuba, Argélia etc) o Estado decidia como a indústria iria funcionar e obtinha 

controle sobre o que seria transmitido. 

 
 

Na URSS, a produção cinematográfica não é privada, mas 

totalmente estatizada: os meios de produção pertencem ao 

Estado, artistas, diretores, técnicos são funcionários do Estado. 

O Estado regula a produção (investimentos, quantidade de 

filmes),  determina  ou  autoriza  os  temas  a  serem  tratados, 

controla a distribuição. (BERNADET, p.68) 

 
 

Logo, vemos que na antiga URSS o Estado controlava o que poderia ser 

transmitido ou não através dos filmes, ou seja, o Estado decidia se os temas propostos 

eram adequados para serem exibidos. Dessa maneira, nota-se que os temas autorizados 

seriam  apenas  aqueles  alinhados  com  a  ideologia  política  do  Estado.  Nos  Estados 
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Unidos, a busca pelo controle do que seria transmitido através do cinema também 

sofreu influências políticas. 

 
 

Apesar das diversidades de gêneros e das inúmeras variações, os 

filmes de propaganda política produzidos em Hollywood nas 

décadas de 1930 e 1940 possuíam, em geral, a seguinte fórmula: 

num primeiro momento, o espectador era apresentado a um 

cenário   idílico,   calmo   e  harmonioso,   com   o   qual   criava 

identidade imediata; logo depois, esse paraíso era ameaçado por 

forças que vinham de fora, a fim de destruí-lo; por fim, eram 

feitos esforços heróicos para evitar que aquele mundo fosse 

destruído. Essa fórmula mostrou-se essencial para obtenção de 

ótimas  bilheterias:   ―A  grande  semelhança   entre  filmes de 

propaganda e sucessos de bilheteria não deve surpreender muito. 

O reforço de atitudes estabelecidas é um fator importante no 

condicionamento de respostas. O ramo de negócios, destinado a 

satisfazer o público de cinema, segue as normas estéticas, 

religiosas e políticas que entende ser as preferidas pelos 

espectadores. Julgando a partir da reação das bilheterias, os 

fatores ideológicos desempenharam uma parte significativa no 

sucesso conseguido‖, afirma    Leif   Furhammar. (LEITE; 

CINTRA, 2003, p.118) 
 

 
 

Quando se trata do cinema Ocidental, fruto da iniciativa privada, a grande 

preocupação da indústria é, claramente, atrair a massa para assistir aos filmes, 

essencialmente comerciais, e mobilizar, assim, seu mercado para produzir lucro. Desse 

modo, passou-se a criar e explorar o desejo de ir ao cinema através de uma criação de 

identidade com seu público. Esse processo pelo qual o cinema passou ocorreu numa 

sociedade moderna, na qual é necessário entender os anseios e desejos desse novo 

público. 

 
 

O momento da industrialização do cinema logo após a virada do 

século XIX para o século XX. Foi então que o cinema como um 

fato  específico  da  modernidade  – uma  nova  tecnologia  de 
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percepção, reprodução e representação; uma nova mercadoria 

cultural de produção e consumo em massa; um novo espaço de 

congregação social na esfera pública - foi inscrito nos discursos 

do  imperialismo  e  nacionalismo  e  de  suas  pretensões 

conflitantes, respectivamente, de supremacia econômica e 

cultural. (CHARNEY; SCHAWARTZ, p.258) 

 
 

Se formos considerar a história do cinema americano no cenário moderno, 

podemos entender outro papel encampado pelo cinema: a busca pelo reforço do 

nacionalismo. Isso ocorreu porque nos EUA, no inicio da história do Cinema em seu 

país, quem dominava o mercado era a empresa francesa Pathé-Frères, sediada em Paris. 

 
 

O poder considerável da Pathé no desenvolvimento da indústria 

do cinema norte-americano não passou despercebido à época. A 

própria empresa declarou que, entre suas muitas realizações, 

nenhuma outra empresa havia feito tanto para promover ou 

fomentar o negócio do cinema nos Estados Unidos, e essa 

afirmação é confirmada nas páginas da Views and Films Index, 

a primeira revista especializada semanal do setor, que a empresa 

francesa, em associação com a Vitagraph, ajudou a lançar em 

abril de 1906. (CHARNEY; SCHAWARTZ, p.260). 

 
 

Os americanos pareciam apreciar bastante os filmes da Pathé, que atendiam 

suas preferências por melodramas e comédias. Carl Laemmle afirmava que muitos de 

seus clientes  queriam  ―os  filmes  da Pathé  ou  nenhum outro‖  (Charney; Schwartz, 

p.265). A reação americana contra domínio do mercado em seu país pela empresa 
 

francesa teve início em 1908. 
 

 
 

No fim de setembro de 1908, o New York Dramatic Mirror fez 

uma referência a um dos primeiros sinais do recuo da empresa 

francesa. Enquanto a Vitagraph e a Edison estavam aumentando 

sua  produção,  respectivamente,  para  três  e  dois  rolos  por 

semanas, a produção da Pathé ―de novos títulos‖ estava sendo 

reduzida  por  ―quatro  rolos  por  semana  contra  cinco rolos‖ 
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lançados  antes  daquele   ano.  (CHARNEY;  SCHAWARTZ, 

p.271-2) 

 
 

A luta pelo mercado americano se dava, então, pela produção e circulação 

de filmes, além da posse dos lugares de exibição, a recepção dos filmes e os esforços 

para mediar tal recepção. A luta se tornava evidente assim como expressa o artigo de 

1908 no Word Today, 
 

 
 

Nos últimos tempos a concorrência tornou-se bastante acirrada 

entre os  produtores  franceses  e norte-americanos‖,   mas situa 

essa  concorrência  em  relação  ao  gosto  e  à  moralidade  – 

associando os franceses com  o ―mau gosto‖  e a imoralidade. 

(CHARNEY; SCHAWARTZ, p.273). 
 

 
 

A disputa, então, começa a ficar favorável para os americanos. Parte dos 

argumentos para combater a dominante empresa francesa foi o desalinhamento dos 

filmes com a tradição americana. Os norte-americanos vão, desse modo, desenvolvendo 

um nacionalismo. 

 
 

Tudo isso estava envolvido em questões acaloradas sobre a 

construção de uma identidade ―norte-americana‖. Como essa 

identidade   seria   diferenciada   de   outras   em   uma   era   de 

nacionalismo acentuado e como iriam aqueles sem cidadania 

plena – especificamente, imigrantes, mulheres e crianças – ser 

mais  bem  treinados  para  assumirem  essa  identidade  e  se 

tornarem  sujeitos  sociais  propriamente  ditos  em  uma  cultura 

―norte- americana‖? (CHARNEY; SCHAWARTZ, p.283) 
 

 
Sobre a questão dos estrangeiros em seu país, Josiah Strong apresentou a 

questão  sem   rodeios:   ―A  menos  que  americanizemos   os  imigrantes,   eles  irão 

‗estrangeirar‘  nossas  cidades,   e  ao  fazer  isso,  ‗estrangeirar‘   nossa  civilização‖. 

(CHARNEY; SCHAWARTZ, p.284). 
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Pode se concluir que durante o desenvolvimento de uma nova linguagem 

proporcionada pela criação do cinema, foi sendo discutido o papel que o cinema deveria 

desempenhar. As discussões ocorreram em torno da ideologia que o cinema era capaz 

de transmitir, tendo sido ele, inclusive, uma ferramenta para reafirmar o nacionalismo 

de alguns países, assim como ocorreu nos Estados Unidos. 

 
 
 
 
Considerações Finais 

 

 
 

Toda linguagem carrega em si uma ideologia. Essa característica intrínseca 

dos meios de comunicação reside no fato de que ao comunicar algo o ser humano tende 

à parcialidade, sendo, dessa forma, impossível apenas informar. Por ser uma criação 

humana e uma ferramenta de expressão, o Cinema carrega em sua linguagem o discurso 

de seus produtores, produzido de acordo com os interesses por eles almejados. Assim 

conclui-se que, de fato, o cinema carrega ideologias em seu formato intrínseco. 

 
 

Se  alguém  fizer  uma  determinada  afirmação  –  o  regime 

brasileiro é ditatorial, por exemplo –, posso responder que não é, 

que não penso assim, que esse é o pensamento da pessoa que 

falou, mas pensamento sujeito a controvérsias. Este é o ponto de 

vista de quem falou. Mas suponhamos que, graças a alguma 

mágica, a pessoa que fala sumisse e que essa frase ficasse solta, 

como uma afirmação não de alguém em particular, mas como 

uma frase que existe em si, independente de qualquer pessoa que 

a proferisse. Eu não poderia mais dizer que é um ponto de vista, 

que é a fala de alguém. Seria uma frase sem autor, sem 

intervenção humana. Não sei se por esse exemplo deu para 

perceber aonde quero chegar, mas é um pouco o que acontece 

com o cinema. Dizer que o cinema é natural, que ele reproduz a 

visão natural, que coloca a própria realidade na tela, é quase 

como dizer que a realidade se expressa sozinha na tela. 

Eliminando a pessoa que fala, ou faz cinema, ou melhor, 

eliminando a classe social ou a parte dessa classe que produz 

essa fala ou cinema, elimina-se também a possibilidade de dizer 
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que  essa  fala  ou  esse  cinema  representa  um  ponto  de  vista. 

(BERNADET, p.20). 

 
 

Como elementos de uma linguagem, os filmes produzidos pela indústria 

cinematográfica são, invariavelmente, a representação de um ponto de vista. O Cinema 

é, então, uma forma de expressão e representação de uma realidade ideológica vivida 

por determinado grupo social. 
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Resumo 
 

Este artigo apresenta o pensamento de Dominique Wolton acerca da atividade 

pedagógica   como   fora   esta   essencialmente   uma  atividade   comunicacional   e  o 

pensamento de Paulo Freire, que converge com este conceito na medida em que observa 

o  procedimento  do  docente  – obrigatoriamente  pautado  pela  conduta  ética  – e  do 

discente, qual fossem emissor e receptor de mensagens cujo conteúdo é o conhecimento 
 

e a forma é o modo como tal conhecimento é transmitido por professores a estudantes. 

No entanto, acrescenta o conceito mercadológico à discussão, propondo uma relação 

entre docente e discente, na qual aquele oferta o produto de seu conhecimento a este, 

que consome o produto desde seu ambiente cultural; ao fazê-lo, decodifica o produto do 

conhecimento segundo seus próprios códigos e, desse modo, produz um novo 

conhecimento,   possivelmente   mais   rico,   mais   completo,   mais   profundo,   mais 

abrangente. 
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Introdução 
 

Partindo da afirmativa do francês Dominique Wolton, em seu livro É preciso 

salvar a comunicação, 

 
 

Ensinar sempre foi comunicar, isto é, pensar nas modalidades que 

permitem ao receptor, o aluno, compreender aquilo que lhe é dito, 

e ao professor, por sua vez, levar em conta as reações de seu 

aluno. Os primeiros comunicadores são efetivamente os 

professores, que sabem muito bem fazer isso. Conhecem as 

dificuldades de uma comunicação autêntica. (WOLTON, p. 30) 

 
 

É possível estabelecer sólido elo com alguns conceitos expressos pelo brasileiro 

Paulo Freire em seu livro Pedagogia da autonomia: saberes necessários à pratica 

educativa. 

Pertencentes a realidades educacionais diametralmente distantes, com enfoques 

distintos (o francês com os olhos voltados preponderantemente para o elemento 

comunicacional, o brasileiro a mirar o elemento educacional da questão), ambos os 

autores atrelam a atividade educacional à necessidade vital da construção de uma 

comunicação plena entre educadores e educandos, na qual tanto aqueles quanto estes 

são conscientes de seu papel na estrutura comunicacional que se estabelece quando da 

atividade do aprendizado. 

No entanto, de modo muito bem definida, a relação entre comunicação e 

educação, neste princípio de século XXI, está ligada à presença do componente 

mercadológico. 

No amplo contexto do Mercado, analisamos aqui um flanco fundamental: o 

aspecto mercadológico que une professores (docentes) e estudantes (discentes), no qual 

aqueles são fornecedores de uma espécie preciosa de produto, o conhecimento, e estes 

são clientes à procura de um mais bem acabado produto, oferecido de modo a atender as 

necessidades de Conteúdo e Forma dos saberes que se direcionam no sentido docente- 

discentes e que refluem no sentido contrário, no processo de aprendizado apregoado por 

Paulo Freire, um processo necessária e obrigatoriamente ―dialógico‖, fundamentalmente 

comunicacional, portanto. 
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"A  tarefa  coerente  do  educador  que  pensa  certo  é,  exercendo 

como ser humano a irrecusável prática de inteligir, desafiar o 

educando com quem se comunica, a quem comunica, produzir sua 

compreensão do que vem sendo comunicado. Não há 

inteligibilidade que não seja comunicação e intercomunicação e 

que não se funde na dialogicidade. O pensar certo por isso é 

dialógico e não polêmico" (FREIRE, p. 38) 

 
 
A transferência de conhecimento 

 

Segundo o educador Paulo Freire, a atividade pedagógica, tal como aplicada no 

Brasil nas décadas de 1960 e 1970, não mais deve existir. A atividade pedagógica 

despótica, ditatorial, ―farisaica‖, na qual o professor fala e o aluno escuta, não produz 

conhecimento;  no  máximo  informa  o  aluno,  jamais  forma  o  estudante:  "Educar  é 
 

substantivamente formar". (FREIRE, p. 33). Para Freire, o processo de aprendizado não 

deve ser estruturado sobre qualquer espécie de ―transferência de conhecimento‖,  mas, 

sim, de um mecanismo pelo qual o conhecimento que, num primeiro momento, somente 

o docente detém, passe ao discente de modo a este ser partícipe de sua construção; o 

conhecimento que se encaminha do docente no sentido do discente não deve ser apenas 

―captado‖ por este, deve ser ―processado‖, criado, construído pelo estudante. O mesmo 

conhecimento tem diferentes absorções dependendo do cérebro em que tais absorções 
 

acontecem; afinal, os seres humanos, diferentes entre si, naturalmente abordam os 

conhecimentos de modos distintos uns dos outros. 

 
 

"É  preciso,  sobretudo,  e  aí  já  vai  um  destes  saberes 

indispensáveis, que o formando, desde o princípio mesmo de sua 

experiência formadora, assumindo-se como sujeito também da 

produção do saber, se convença definitivamente de que ensinar 

não é transferir conhecimento, mas criar as possibilidades para a 

sua produção ou a sua construção" (FREIRE, p. 22). 

 
 

Assim, de certo modo, o cliente  do ―mercado do conhecimento‖  não mais é 

objeto, mas sujeito do processo mercadológico; atua de modo a pautar a relação 

fornecedor-cliente, porém também atua como fornecedor do novo conhecimento que, 



552  

dentro de seu cérebro ora foi construído. A ―via de mão dupla‖  se estabelece tanto no 

aspecto da construção do conhecimento quanto na reconstrução do conhecimento; 

finalmente,  quando  este  conhecimento  ―reconstruído‖  se  der  a  saber  a  outrem,  ao 

docente, nova construção dar-se-á. A atividade mercadológica abre-se em dois flancos: 

o  mercar  do  conhecimento  na  relação  docente-discente  e,  em  seguida,  ao  ser 

processado, o conhecimento parte do discente e volta ao docente transformado por suas 

impressões. A transferência de conhecimento, tal como a conhecemos outrora, deixa de 

existir. 

 
 

"Não  temo  dizer  que  inexiste  validade  no  ensino  de  que  não 

resulta um aprendizado em que o aprendiz não se tornou capaz de 

recriar ou de refazer o ensinado, em que o ensinado que não foi 

apreendido não pode ser realmente aprendido pelo aprendiz [...] 

Quanto  mais  criticamente  se  exerça  a  capacidade  de  aprender 

tanto mais se constrói e desenvolve o que venho chamando 

"curiosidade epistemológica", sem a qual não alcançamos o 

conhecimento cabal do objeto" (FREIRE, p. 24-25) 

 
 
O aprendiz qual sujeito do processo 

 

Para Freire, na atividade pedagógica que se assemelha em essência à atividade 

comunicacional, não há validade em qualquer espécie de ensino na qual o aprendiz não 

participou  da ―recriação‖ daquilo  que a ele foi ensinado.  Do mesmo modo como o 

processo de comunicação não mais é encarado como um processo de mera emissão de 
 

mensagens mas, sim, receptores e emissores são vistos como sujeitos atuantes do 

processo e receptores, a partir do instante em que decodificam a mensagem e preparam 

respostas a ela, passam a ser, também, emissores, a atividade pedagógica pressupõe o 

discente como um receptor crítico, capaz de produzir um conhecimento tão valioso 

quanto aquele emitido pelo docente. Um processo diferente deste, para Freire, é 

considerado inválido. 

 
 

"Não  temo  dizer  que  inexiste  validade  no  ensino  de  que  não 

resulta um aprendizado em que o aprendiz não se tornou capaz de 

recriar ou de refazer o ensinado, em que o ensinado que não foi 

apreendido não pode ser realmente aprendido pelo aprendiz [...] 
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Quanto  mais  criticamente  se  exerça  a  capacidade  de  aprender 

tanto mais se constrói e desenvolve o que venho chamando 

"curiosidade epistemológica", sem a qual não alcançamos o 

conhecimento cabal do objeto" (FREIRE, p. 24-25). 

No entanto, a nova condição do educando, do discente, deve ser consequência do 

respeito de sua autonomia por parte do discente. De como muito claro, somente o 

respeito à autonomia do aprendiz permite a este se transformar num receptor crítico da 

mensagem emita pelo docente e, em seguida, num possível emissor de uma mensagem 

ainda mais bem elaborada, dotada de novo e mais amplo Conteúdo; de nova e mais bem 

definida Forma. 

O respeito à autonomia do aprendiz resgata, de certa forma, a veracidade e a 

validade do conhecimento que provém do docente, também sujeito do processo 

pedagógico-comunicacional. 

 
 

"Saber que devo respeito à autonomia, à dignidade e à identidade 

do educando e, na prática, procurar a coerência com este saber, 

me leva inapelavelmente à criação de algumas virtudes ou 

qualidades sem as quais aquele saber vira inautêntico, palavreado 

vazio e inoperante." (FREIRE, p.62). 

 
 

Aproximando-se flagrantemente dos conceitos propostos pelos Estudos 
 

Culturais,  o  autor define  com  precisão  o  ―local‖ onde  o  respeito  à  autonomia  do 

educando ganha sua mais bem definida importância, ―onde‖ habita a essencialidade da 

necessidade  de  tal  respeito:  no  ambiente  cultural  de  quem  participa  do  processo 

primeiramente como receptor da mensagem para, em seguida, poder vir a se tornar um 

novo emissor, de uma nova e, porventura, mais completa mensagem. 

 
 

"Não é possível respeito aos educandos, à sua dignidade, à seu ser 

formando-se, à sua identidade fazendo-se, se não se levam em 

consideração as condições em que eles vêm existindo, se não se 

reconhece  a  importância  dos  "conhecimentos  de  experiência 

feitos" com que chegam à escola. O respeito devido à dignidade 

do educando não me permite subestimar, pior ainda, zombar do 

saber que ele traz consigo para a escola". (FREIRE, p. 64). 
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O professor qual sujeito ético do processo 
 

Como se dá em toda relação mercadológica, quem fornece o produto deve ser 

comprometido  tanto  com  um  fornecimento  quanto  com  um  produto  confiável, 

submetido a inúmeros testes de validade; deve manter-se, enfim, como um sujeito que 

pauta seu comportamento pela ética ao longo de todo o processo. 

O professor, desse modo, tem como objetivo mercar seu conhecimento de modo 

ético. No entanto, para Freire, o docente tem a ética como a principal marca de sua 

posição na relação mercadológica estabelecida. 

Pelo fato de mercar um bem intangível e, sobretudo, por gozar de posição 

privilegiada perante seu principal consumidor, o estudante, o docente não pode desviar 

o olhar um instante sequer da meta ética de promoção do conhecimento, de estímulo à 

busca pelo saber, de co-construtor do novo conhecimento que se estabelece em seu 

parceiro mercadológico: "O respeito à autonomia e à dignidade de cada um é um 

imperativo ético e não um favor que podemos ou não conceder uns aos outros." 

(FREIRE, p. 59). 

Segundo o autor, o mais abominável gesto antiético de um docente em sua 

relação com os discentes é aquele no qual, provido de sua autoridade, o professor 

inibiria a possibilidade de um pensamento autônomo em seus alunos; a autoridade 

constituída apequenando a autonomia a ser respeitada. 

O ponto crucial da autonomia dos discentes, segundo o autor, é a curiosidade 

natural do ser humano. Ao saber-se ―inconcluso‖, todo o ser humano tende para a 

curiosidade como forma de melhor se conhecer e, em melhor se conhecendo, melhor 

ser. 
 

 
 

"Entre nós, homens e mulheres, a inconclusão se sabe como tal. 

Mais ainda, a inconclusão que se reconhece a si mesma implica 

necessariamente a inserção do sujeito inacabado num permanente 

processo social de busca. Histórico-sócio-cultural, mulheres e 

homens nos tornamos seres em quem a curiosidade, ultrapassando 

os limites que lhe são peculiares no domínio vital, se torna 

fundante da produção do conhecimento. Mais ainda, a curiosidade 

já é conhecimento. Como a linguagem que anima a curiosidade e 
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com ela se anima é também conhecimento e não só expressão 

dele." (FREIRE, p. 55). 

 
 

Ao ―castrar‖ esse requisito natural para se transformar num ser mais próximo de 

sua própria ―conclusão‖, com mais chances de se acercar da possibilidade de se 

transformar num ser melhor; ao ―castrar‖ a curiosidade do aluno, o professor estaria a 

evitar  o  desenvolvimento  do  aluno  na  qualidade  de  ser  humano,  não  apenas  qual 

discente. Tal professor estaria a infringir sua própria profissão de fé, a de formar um ser 

melhor, mais bem preparado: "O educador que, ensinando geografia, "castra" a 

curiosidade do educando em nome da eficácia da memorização mecânica do ensino de 

conteúdos, tolhe a liberdade do educando, a sua capacidade de aventurar-se. Não forma, 

domestica". (FREIRE, p, 56-57). 

Ao deixar de ―formar‖ o educando, optando por ―domesticá-lo‖, o professor 

estaria a incorrer numa espécie de ―crime inafiançável‖ contra a Ética. 
 

 
"O professor que desrespeita a curiosidade do educando, o seu 

gosto estético, a sua inquietude, a sua linguagem, mais 

precisamente, a sua sintaxe e a sua prosódia [...] tanto quanto o 

professor que se exime do cumprimento de seu dever de propor 

limites à liberdade do aluno, que se furta ao dever de ensinar, de 

estar respeitosamente presente á experiência formadora do 

educando, transgride os princípios fundamentalmente éticos de 

nossa existência." (FREIRE, p. 59-60). 

 
 
A habilidade da apreensão e o aprendizado no contexto deste mercado específico 

 

A capacidade de aprendizado, ligada à possibilidade de co-construção do 

conhecimento, leva o aprendiz à posição de sujeito no mercado no qual o conhecimento 

é o produto e ele é o cliente. 

Porém, Freire apresenta a possibilidade de a atividade de ensinar nascer da 

capacidade de aprender. 

 
 

"A nossa capacidade de aprender, de que decorre a de ensinar, 

sugere ou, mais do que isso, implica a nossa habilidade de 

apreender a substantividade do objeto aprendido. A memorização 
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mecânica do perfil do objeto não é aprendizado verdadeiro do 

objeto ou do conteúdo. Neste caso o aprendiz funciona muito 

mais como paciente da transferência do objeto ou do conteúdo do 

que como sujeito crítico, epistemologicamente curioso, que 

constrói o conhecimento do objeto ou participa de sua construção. 

É precisamente por causa desta habilidade de apreender a 

substantividade do objeto que nos é possível reconstruir um mau 

aprendizado, o em que o aprendiz foi puro paciente da 

transferência do conhecimento feita pelo educador." (FREIRE, p. 

69). 
 

 
 

Desse modo, tanto professor quanto estudantes, forma, em algum tempo, 

consumidores no mercado do conhecimento. Qual ex-consumidor, o professor não deve 

se esquecer de que, para adquirir o conhecimento de que hoje dispõe, dependeu de 

outrem, que ocupava a posição que ora ocupa. Sendo assim, o comportamento ético do 

docente foi algo pelo qual ele, mui recentemente almejou; tratar o atual discente do 

modo como ele gostaria de ter sido tratado há pouco tempo, quando habitante de outro 

polo  do  processo  comunicacional-educacional,  poderia  – e  deveria  – pautar  seu 

procedimento ético. 
 

A mera transferência de conhecimento reaparece, então, qual a grande vilã do 

processo do verdadeiro conhecimento, qual a ferramenta que transforma o procedimento 

do docente num procedimento antiético; o professor, estimulando uma espécie de 

―memorização  mecânica  do perfil  do objeto‖  estaria, por comodidade, a impedir  o 

desenvolvimento   de   um   aluno   com   as   características   de   um   ―sujeito  crítico, 

epistemologicamente curioso, que constrói o conhecimento do objeto ou participa de 

sua construção‖. 

O  procedimento  ético  do  docente  possibilitaria  um  rendimento  maior  no 
 

aprendizado  dos  conteúdos  a  serem  apreendidos  e  também  um  desenvolvimento 

intelectual que abriria inúmeras portas para a construção do pensamento dos alunos. 

Finalmente, o autor define aquele que seria ―o bom professor‖: 
 

 
"O bom professor é o que consegue, enquanto fala, trazer o aluno 

até a intimidade do movimento de seu pensamento. Sua aula é 

assim  um  desafio  e  não  uma  "cantiga  de  ninar".  Seus  alunos 
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cansam, não dormem. Cansam porque acompanham as idas e 

vindas  de  seu  pensamento,  surpreendem  suas  pausas,  suas 

dúvidas, suas incertezas." (FREIRE, p. 86). 

 
 
Considerações finais 

 

O entroncamento de 3 sujeitos das relações sociais, a Educação, a Comunicação 

e o Mercado, aponta para um local onde cabe perfeitamente a indagação acerca da 

atividade educacional como um objeto pleno de função comunicacional, pois traz a 

comunicação   em   sua   forma  essencial,   porém   um   objeto   não   distante  de  um 

procedimento mercadológico bem definido, no qual a relação docente-discente é a pedra 

fundamental. 

Pensar o ensinar como um ato de comunicar, como afirma Wolton, significa 

pensar o ensinar como um ato no qual emissor e receptor da mensagem (docente e 

discente) ocupam posições nas quais impera o procedimento ético; um ato no qual é 

necessário estimular a autonomia do receptor (discente); um ato no qual sabe-se de 

modo muito bem definido que, para estimular a autonomia do receptor, é preciso 

respeitar seu ambiente cultural, sua história de vida, seu modo de pensar, pois, é desta 

diversidade de situações que poderá brotar um novo saber, mais rico, mais completo, ao 

mesmo tempo mais profundo e mais abrangente. 

Pensar o ensinar como um ato de comunicar implica, também, pensar a relação 

docente-discente qual fora esta uma relação mercadológica, na qual aquele coleciona 

um produto de valor inestimável e este coleciona um ambiente cultural, um história de 

vida, um modo de pensar que pode agregar valor ao produto que, num primeiro 

momento, ele está a adquirir para, logo em seguida, re-oferecer ao mercado 

transformado, enriquecido, mais-valorado. 
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RESUMO: 
Os vídeos virais e sua importância na sociedade atual são de profunda relevância, uma 
melhor compreensão do assunto se faz necessário, procurando um entendimento na sua 

formulação e seu ápice nas redes. Assim é feito uma reconstrução de teorias dos autores 

Manuel Castells e Edgar Morin, para mostrar que através desta análise do 

comportamento da sociedade com os vídeos virais podemos estabelecer uma ponte entre 

o comportamento da sociedade, seus novos autores e reflexo da ingestão dos virais cada 

vez mais crescentes. 
 
 

 
PALAVRAS-CHAVE: internet; vídeos, youtube; comunicação, sociedade. 

 
 
 
INTRODUÇÃO: 
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A internet sem duvida foi uma das melhores invenções do homem, foi por que 

atualmente diversos pensadores questionam a sua capacidade de melhorias na vida do 

homem, mas isso não vai ser o foco do artigo, pois dentro da internet existem outros 

destaques, por exemplo, o Youtube, o canal recebe milhões de vídeos por dia, mas 

alguns se destacam e ganha força dentro da rede. A repercussão que os vídeos virais 

causam nas pessoas, pelo seu conteúdo ou forma espontânea de surgir na web afeta 

diretamente  nossas  vidas,  principalmente  agora  que  a  internet  está  cada  vez  mais 

presente em nosso cotidiano, a nova geração de usuários passa praticamente 24 horas 

por dia ligados na internet, seja por smarthphone ou mesmo pelo computador, damos 

determinada  importância  e  relevância  para  um  conteúdo  conforme  a  dissipação 

acontece. 

Mas quando os vídeos virais ganharam tanta importância em nossas vidas? 

Mesmo que por muitas vezes são vídeos de baixa qualidade, tanto em conteúdo e 

técnica, a sua relação com a sociedade pós-moderna e seu consumo por milhões de 

pessoas em um curto período, ainda que por muitas vezes tenha passado meses sem 

acesso nenhum, ou seja, a explosão do vídeo na internet são alguns dos efeitos que 

podemos observar na internet cada vez mais se repetindo. 

 

A sociedade do consumo tende a cada vez mais procurar coisas rápidas que 

satisfaçam suas necessidades, seja ela necessidade afetiva, emocional, pessoal ou 

cultural, os vídeos virais se tornam uma espécie de projeção para sua satisfação, fazendo 

com que os views dos vídeos sejam um reflexo das necessidades e gostos da sociedade. 

Nesse contexto se identificam um novo autor do século XXI, um que não preocupa em 

como falar, mas no simples fato de falar por falar, expressar seus sentimentos e 

necessidades. 

 

TEMPO ANTIGOS 
 

 

No ápice da comunicação televisiva e da massiva forma de entretenimento, 

surgiu um entretenimento feito de forma colaborativa, onde o receptor podia interagir 

com o canal, normalmente era vídeo cassetadas ou a opinião sobre um assunto, eram 

engraçadas por si, mas com o tempo foi acabando a graça das quedas e dos tombos e das 

formas estranhas de participação. Logo vieram acidentes um pouco mais graves, em 

seguida as pessoas passando excesso de raiva no escritório, quebrando diversos 

equipamentos eletrônicos e etc. 
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O advento da internet trouxe muitas mudanças, como nos relacionamos, à 

velocidade do tráfego de informações e até mesmo nosso entretenimento. O canal de 

vídeo  Youtube,   mundialmente  conhecido,   surgiu   com   uma  proposta  simples  e 

inovadora, de centralizar conteúdos em vídeo que estavam espalhados pela rede, ou 

seja, uma plataforma única onde a pessoa pode acessar qualquer conteúdo de vídeo. 

Com uma simples busca você encontra o conteúdo que desejar, o site logo fez sucesso 

pela disponibilidade de qualquer um poder fazer o upload de vídeos, coisa que era 

disponibilizada por outros sites, mas era uma tarefa quase impossível a ser realizada, 

pelo número de protocolos a serem lidos e dificuldade de outros usuários assistirem seu 

conteúdo por causa da incompatibilidade. Diante desses fatores e entre outros o Youtube 

foi um sucesso, considerado no ano de 2006 a invenção do ano. Lembrando que o site 

iniciou suas atividades em meados de 2005 e em menos de um ano já era considerado 

uma das coisas mais maravilhosas inventadas pelo homem. Quanto mais se acessava o 

site, mais pessoas postavam vídeos, pois a plataforma além disponibilizar assistir seus 

vídeos no próprio site, você ainda tem a opção de simplesmente pegar o vídeo e linkar 

no  seu  blog  ou  site,  ou  seja,  o  conteúdo  era  concentrado  na  fonte,  mas  muito 

disseminado pelos outros endereços da internet, desta forma facilitando sua 

popularização. 

 

Hoje o canal de vídeo Youtube detém cerca de 60% do mercado de vídeos on- 

line, juntando a necessidade de um novo entretenimento, fora o final de um programa 

nos dias de domingo e a explosão de vídeos na internet, logo as pessoas começaram a 

enxergar outra realidade, saindo da televisão e migrando para a internet, onde qualquer 

conteúdo podia ser visto e até mesmo exposto, procurando não silenciar a sua voz e 

realizar suas vontades de aparecer para contar o que pensa e faz, as pessoas começaram 

a cada vez mais fazer upload de seus vídeos na internet, desta forma ―estamos diante de 

um grande show de calouros‖ (Souza, 2010). Nesse mundo virtual existe tudo que você 

consiga imaginar, desde coisas impressionantes que realmente poderia mudar o mundo, 

como por exemplo, o TEDx, até coisas bizarras, o claro exemplo disso é o vídeo do 

menino que come um escorpião vivo, a internet abre as janelas para quem quiser ver e 

expor o que quiser. 

 

Sobre como os conteúdos parecidos entre a televisão e a internet, podemos 

entender que ―a criação tende a se tornar produção‖ (Morin, 1977), onde tomamos por 

base aquele antigo conteúdo dos domingos a tarde e agora criamos as nossas próprias 
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reproduções, adequando as nossas realidades e necessidades, desta forma surgem os 

vídeos virais, a fórmula do viral para fazer sucesso seria um vídeo curto, com um 

homem  adulto que  seja  o  protagonista,  falando  de  paródias  ou  conteúdo  bizarro, 

seguindo essas especificações fica mais fácil de um vídeo cair no gosto popular, vídeos 

virais são um tanto quanto polêmico, por que realmente é difícil em saber o que vai cair 

no gosto popular. 

 

O que é certo é que quanto mais espontâneo for o vídeo, mais fácil é a 

possiblidade de virar top 10 no canal de vídeo Youtube, não é raro ver uma filmagem 

simples e amadora de uma criança fazendo algo normal, porém espontâneo e engraçado 

estar entre os mais acessados, no que se trata em fazer um vídeo viral, não existe uma 

fórmula secreta para o sucesso, mas simples fatores que você pode somar e torcer para 

que seu vídeo seja muito acessado nas poucas horas de vida e que as pessoas realmente 

achem interessantes a fim de compartilhar para os seus amigos. 

 

O site youpix tentou organizar melhor como você pode fazer sucesso na internet, 

caso você queira se lançar a fama e falar o que pensa, ou nem falar tanto o que pensa, 

mas só fazer fama mesmo. O site diz que 84,3% dos virais que fazem sucesso são em 

vídeo na internet, imagine o canal do Youtube recebe 452 milhões de acessos mensais, 

então você já deve estar percebendo qual é o melhor meio de comunicação, sobre que 

temática você deve fazer vídeo. O assuntos mais discutindo nos virais são sobre 

televisão, normalmente erro de gravações, entrevistas e coisas do gênero, cerca de 

45,8%,  o  restante  são  assuntos  diversos,  distribuídos  nesta  ordem  de  importância: 

humor, bizarrice, vídeos sem noção, breguice, sarro de outras pessoas, vergonha e 

parodia. Em sua maioria os protagonistas são homens, adultos, feios, os vídeos tem no 

máximo a duração de 1:30 minutos. (YOUPIX, 2011) 

 

Desta forma parece que temos uma padronização dos vídeos virais, ou pelo 

menos como eles deveriam ser, Morim  defende que ―A padronização em si mesma não 

ocasiona, necessariamente, a desindividualização; ela pode ser o equivalente industrial 

das regras clássicas da arte, como as três unidades que impunham as formas e os 

temas‖. 
 

Assim não criamos um padrão para o sucesso de um vídeo viral, mas uma base, 

que entre si podem ter as suas individualidades e fazer dele um sucesso. Ao decorrer do 

avanço da indústria, que vamos aqui considerar quem faz os vídeos para a internet, 
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tende a ficar mais exigente da sua individualização, e quanto mais se apela para isso 

mais criamos um padrão dessa individualidade, criando dessa forma um padrão 

individual. 

 

A problemática não é encontrar um padrão nos vídeos virais, mas sim explicar o 

múltiplo comportamento da sociedade, a sua necessidade de expressar suas indigências 

de uma forma interativa e de alta repercussão, criando praticamente uma cultura virtual, 

onde se criam padrões, normas e uma estrutura de conteúdo. 

 
 
 
 
MIGRAÇÃO 

 

 

O rádio é sem duvida um dos meios de comunicação em massa mais antigos, em 

questão  de  permanência  só  fica  atrás  do  jornal,  o  rádio  teve  diversas  fases  e 

importâncias ao andar das décadas, nos tempos de guerra servia de alívio para as 

famílias, na década de 60 um forte difusor de músicas e estilos musicais, com o tempo 

foi se adaptando, se tornando uma forma de preencher qualquer lacuna de tempo que 

exista em nosso dia, com a vinda da televisão o rádio ficou de lado, tornou-se um 

comentador do conteúdo da televisão, enquanto a televisão cada vez mais se 

popularizava, mostrando uma força cada vez mais crescente, nisso a rádio teve que se 

segmentar e diversificar sua programação. 

 

Sua serventia como veiculo de comunicação, se valia mais quando não estamos 

ligados  na  televisão,  quando  estamos  voltando  do  trabalho,  indo  passear,  hoje  a 

televisão passa pela mesma empreitada, a internet trouxe uma participação muito maior 

do consumidor com o produto midiático, De acordo com Castells (1999, p.366) diz: ―A 

televisão precisou do computador para se libertar‖,  a televisão  era uma via de mão 

única, a única forma de medir a interação e recepção do público com a televisão era o 

IBOPE,   que   as   pessoas   se   transformavam   em   números   de   audiência   e   era 

completamente esquecido os costumes, hábitos e gostos pessoais. 

 

Conforme a televisão foi evoluindo os números se transformaram em perfil de 

telespectador, os programas foram ficando cada vez mais específicos para cada grupo de 

pessoas, mas não existia uma forma de saber o retorno rápido e imediato das 

programações, com a entrada da internet, esse cenário mudou um pouco, no livro A 

Sociedade em Rede faz uma breve comparação com o rádio em que diz: 
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―O  Rádio  perdeu sua centralidade, mas ganhou em 

penetrabilidade e flexibilidade adaptando modalidades e temas ao ritmo 

da vida cotidiana das pessoas. Filmes foram adaptados para atender às 

audiências televisivas, com exceção da arte subsidiada pelo governo e 

espetáculos de efeitos especiais das grandes telas.‖  (Castells,  1999, p. 

415). 
 

 

Será que seria exagero ao dizer que o mesmo está acontecendo com televisão? 

No Estados Unidos sempre foi exponencial o número de canais fechados, mas agora 

além de serem exclusivos de um grupo de pessoas, seja separado pela classe social, 

gosto ou atividade, os canais estão cada vez mais se especializando nesses grupos, 

ofertam cada vez mais atrações para esse determinado grupo, tentando prender a sua 

atenção, pela exclusividade do conteúdo. 

 

Mas como já foi mencionada a internet tem algumas características muito 

peculiares  que  são  citadas  por  Castells  (1999,  p.  439),  elas  são:  ―penetrabilidade, 

descentralização   multifacetada   e   flexibilidade‖.   O  autor   quis   dizer   que   essa 

descentralização se dá pelo fato que não um site ou dois que detém o poder da 

informação, mas a informação vaza pela rede e se espalha rapidamente, tornando quase 

impossível saber a origem dessa informação, mas o principal é que uma mesma 

informação pode ser explicada de diversas formas, dependo onde você procura o 

conteúdo, assim os sites, se tornam canais fechados de televisão, só que qualquer um 

pode ter o acesso a esse conteúdo, ou seja, a televisão vazou para a internet a fim de 

descentralizar, mesmo que tenha sido sem querer. 

 

CAMINHO SEM VOLTA 
 

 

No momento em que a televisão permitiu se libertar através da internet, o 

consumidor que antes não tinha voz, percebeu que além de criticar, mostrar o feedback, 

também poderia gerar conteúdo em massa, os meios de comunicação servem como 

espelho da sociedade, mas também como influenciador, desta forma é um gerador de 

cultura própria, unindo com o desanimo do consumidor com os padrões impostos pela 

sociedade cultural,  ―A indústria  cultural  atrai  e prende por salários  muito  altos  os 

jornalistas e escritores de talento: ela, porem, não faz frutificar senão a parte desse 

talento conciliável com os padrões.‖ (Morin,  1997 ) De certa forma o autor diz que tudo 
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que vai contra os padrões não tem a atenção  dos meio de comunicação, assim se 

pensava até a internet. 

 

A internet por ser uma mídia extremamente espontânea, não precisa de ninguém 

para eleger seus favoritos, o Youtube é o teatro de hoje em dia, mas com a diferença que 

todos podem ser protagonistas de um mesmo espetáculo. Quem quiser ter a vez pode 

simplesmente falar, não é mais necessário esperar alguém dar a voz para você, você fala 

o que pensa, sente, consome e o principal gosta, tudo isso sem se preocupar com os 

padrões, o que pode ou não ser aceito, na internet não existe essa preocupação, pois a 

maioria dos conteúdos gerados, não tem o objetivo de atingir milhões, mas sim, de dar 

voz a suas vontades e personalidades. 

 

Criamos um novo gerador de cultura, um além daquele que está preocupado com 

o contra cheque, que não sente vergonha e nem sente que sua obra acabou virando um 

Frankenstein no meio do percurso para atingir de forma agradável a maioria, o novo 

autor do Youtube não se preocupa em agradar perfis sociais, mas sim na sua criação e 

de  forma  contraditória  em  certo  ponto,  a  massificação  elege  alguns  desses  novos 

autores, espalhando sua mensagem por milhares de pessoas, essa nova expressão antes, 

era feita só através de programas de baixo orçamento, ou mesmo onde o apelo sexual 

era mais forte, existe de certa forma uma confusão, na posição de autor e consumidor 

como Bauman diz: 

 

―Na vida liquida,  a distinção  entre consumidores e objetos de 
consumo é. Com muita frequência, momentânea efêmera, e sempre 
condicional. Podemos dizer que a regra aqui é a reversão de papéis, 
embora até mesmo essa afirmação distorça a realidade da vida liquida, no 

qual os dois papéis se interligam,  se misturam e se fundem.‘‘ (Bauman, 
2005) 

 
 

 
Hoje você pode ser tanto consumidor quanto autor, como citado pelo autor os 

papeis se interligam, pode-se até arriscar em dizer que se confundem de certa forma, e 

consumido por uma minoria, hoje vemos o seguinte quadro, uma expressão verdadeira, 

sem pudor, mas sem apelo sexual forte, algo de orçamento praticamente zero e ao 

contrario dos outros veículos, assistido por milhares. 

 

A internet sem dúvida criou um novo autor, alguém que foge dos moldes 

impostos pelos meios de comunicação e mostra o real espelho da sociedade, vimos 
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diversas vezes telenovelas mostrarem a ―realidade‖ social do Brasil, mas o que vemos 

na internet é algo totalmente diferente, através dos acessos enxergamos usuários 

ridicularizarem essas realidades contadas pela televisão, mostrando a sua versão de uma 

mesma realidade, dizendo para todos, que aquilo que é pregado pelas emissoras, não é 

uma verdade absoluta e não necessariamente precisa ser um espelho fiel da sociedade, 

mas sim um plano convexo, que só amplia aquilo que a mídia deseja dar mais ênfase, 

assim o consumidor cansou de ser alguém passivo a apenas receber informações e 

quebrou a ditadura da televisão, que cada vez mais perde seu poder e tem que se 

reinventar. 

 

―A principal  descoberta   das  pesquisas  sobre  os  efeitos 
educacionais e publicitários, que devem ser tradadas imparcialmente se 
quisermos entender a natureza da aprendizagem insignificante em relação 
à politica e cultura, é simplesmente que as pessoas são atraídas para o 

caminho  de menor resistência.‖ (Castells, 1999) 
 

Não necessariamente a televisão precisa estar perdendo sua força, saber disso 

agora é incerto, mas talvez ela esteja oferecendo uma resistência muito maior que a 

internet, como Manuel Castells mencionou, a sociedade flui por onde oferece uma 

resistência menor, essa resistência por serem em suas crenças, convicções e até mesmo 

por sua liberdade de expressão, pode vir contra um canal de televisão, a forma que você 

procura  um  canal  de  televisão,  reflete  na  espontaneidade  de  seu  conteúdo,  o 

telespectador fica trocando de canal, migrando de canal em canal, procurando algo que 

lhe  agrade,  por  mais  que  as  provedoras  de  canais  fechados,  organizem  de  forma 

orgânica os canais, não é igual a pesquisa da internet, onde você simplesmente digita o 

assunto que deseja saber mais e pronto, surgem uma série de sites, que todos são 

relacionando com o mesmo assunto, sem a chateação de ter que passar  por um site que 

não tem nada de interessante. 

 

Quanto menos tempo perdemos procurando, mais temos tempo para gastar em 

absorver conteúdo, hoje as coisas são muito semelhantes de certa forma, mas o que 

importa realmente é a rapidez com que essa informação chega até nós, por isso cada vez 

menos pessoas assistem televisão e migra sua forma de ficar informado para a internet, 

na internet você consegue encontrar todas as noticias do dia em um lugar e o principal, 

você escolhe o que quer ler e assistir. 
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A internet se tornou uma rede integrada, onde informações são facultativas, mas 

a rapidez que ela chega até você é fundamental, hoje um dos grandes problemas da 

população em geral é saber lidar, com tantas informações que temos para absorver, 

quanto mais rápido as coisas são, mais exigem essa velocidade das pessoas, assim o 

Youtube se transforma numa ferramenta essencial de espalhar essas informações em 

formato de vídeo, mas o ponto que mais precisamos nos atentar é o quanto essas 

informações são relevantes, como mencionado antes o Youtube, se destacou por ser 

uma plataforma de vídeo, onde as pessoas fazem o uploand do seu vídeo facilmente, 

mas quem garante que tudo que for colocado no canal é um fator de relevância? 

 

CONCLUSÃO 
 

 

Gatos, macacos, comediantes, bebês, acidentes, shows são alguns dos conteúdos 

que mais vemos no Youtube, já parou para pensar o quanto esses conteúdos são 

relevantes para sua vida? No meio desse rio de conteúdos é difícil lutar contra a 

correnteza, mas devemos procurar outros canais, não tentando sair, mas migrar para 

águas mais calmas na comunicação, sem duvida hoje estamos rumo a um caminho que 

não tem como voltar, a comunicação simplesmente se transformou e agora devemos ter 

a  habilidade  de  encontrar  conteúdo  de  relevância.  Ao  mesmo  tempo  em  que 

encontramos muita informação, se não fosse por essa facilidade que a internet nos 

introduziu com o Youtube hoje não teríamos tanta coisa boa que encontramos na rede. 

 

O segredo está em saber filtrar e saber guardar aquilo que é relevante, a cultura 

hoje está se alterando, cada vez mais percebemos que o número de geradores culturais 

só aumenta, praticamente qualquer um pode a vir se tornar um, basta querer. 

 

Hoje não é necessário milhões de audiência, bastam um, dois ou mais, para que 

sua ideia seja disseminada para milhões, o mais interessante é que tudo isso ocorre de 

uma forma muito espontânea, como se alguém estivesse na leitura de um livro e acha-se 

interessante a obra, espalhe-se pelo mundo inteiro uma copia que diversas pessoas tiram 

copias e esse conteúdo se torna disponível para quem quiser esta sem nenhum custo. 

Fazemos isso praticamente todos os dias, quando mandamos artigos em PDF, links de 

vídeos no Youtube, tudo isso já é um hábito, isso que torna a mídia espontânea, ela não 

precisa quebrar paradigmas, transformar vidas, mas ser introduzida na vida da pessoas 

da forma mais sutil possível. 
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A internet nocauteou a comunicação, onde era dominada pela televisão, que o 

consumidor não conseguia se expressar e deu para o publico uma forma nova de 

comunicação, onde não todos podem falar ao mesmo tempo, mas se os vídeos virais se 

tornaram um reflexo, quase que fiel com os produtores culturais, não as formas vazadas 

das grandes mídias, como televisão, cinema e publicidade, mas aqueles produtores 

culturais que não visam lucros, mas sim expressar as suas necessidades, suas vontades, 

procuram se expressar como podem. 

 

Mas o quanto isso interfere na nossa vida, não se esqueça que boa parte das suas 

decisões são tomadas por vivencias passadas, seja por você mesmo ou por historias que 

compartilharam com você, o youtube se tornou a forma não literária de contar crônicas, 

histórias, causas e testemunhos, tudo que você vê no site, não só influencia seu poder de 

decisão, mas compartilha com você boa parte das coisas que sente, por serem pessoas 

normais,  falando  muitas  vezes  de  coisas  normais,  colocando  para  fora  coisas  que 

gostaria de falar, o youtube é uma forma de você compartilhar a sua vida diretamente ou 

indiretamente por vídeos, seja assistindo ou produzindo. 
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AMBIENTES QUE COMUNICAM: as influencias dos 

ambientes no processo de identificação e consumo1 
 

Natanael Duarte Medeiros da Silva (UNASP)2 
 

 
 

RESUMO: 

Quando os ambientes tornam-se capazes de comunicar conceitos, formar pensamentos e 
persuadir? Tal conhecimento surge da analise de como o mercado vem se utilizando dos 

sentidos   como   ferramenta   de   canal   de   distribuição   de   propaganda   silenciosa, 

fomentando o consumo em determinadas vezes até imperceptível ao cliente. A estrutura 

sensorial dos ambientes contribui para o processo de comunicação entre os ambientes e 

os consumidores, cuja função dos mecanismos está além de proporcionar bem estar, 

mas  também  induzir  ao  ato  de  compra.  Há  uma  mensagem  na  projeção  desses 

ambientes. Há respostas a elas. A percepção de que a publicidade ganha uma nova 

ferramenta. 

 
PALAVRAS-CHAVE: Ambientes que comunicam; Consumo; Sentidos. 

 
 
 
 
INTRODUÇÃO 

 
Nesta produção pretende-se compreender: até que ponto somos levados a consumir 

inconscientemente pelos lugares que costumamos frequentar e como eles refletem 

minhas características pessoais? Levantando em hipóteses se os ambientes são capazes 

de comunicar expressando vontades e desejos, induzindo as pessoas a um 

comportamento coletivo, expressando suas particularidades. 
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Podem-se identificar características pessoais nos ambientes que frequentados. Nestes 

notar as preferências e anseios pelo que se consome. Pessoas são levadas facilmente 

pelos ambientes que as deixam familiarizadas. Há estereótipos identificáveis de acordo 

com o ambiente em que o ser-humano está inserido e seu consumo na maioria das vezes 

se dá de acordo com seu grupo. Os lugares podem refletir uma busca por identificação 

sendo cores, musicas e imagens, dispositivos para induzi-los ao consumo. Para tanto 

sempre há a 

necessidade de entender aspectos fundamentais na cultura do cliente, com intuito de 

facilitar a propaganda silenciosa, uma área da comunicação que vêm se expandindo. 

Esta pesquisa tem por objetivo de estudo projetar a dinâmica que os ambientes têm 

sobre o consumo de seus clientes, visando fazer um marketing mais próximo e atingi- 

los implicitamente pelo intimo de seus comportamentos, costumes e preferências. De 

certo modo identificar de que modo às pessoas se sentem parte dos ambientes que 

costumam frequentar e até que ponto esses lugares podem refletir aquilo que são vendo 

pelas preferências de consumo nesses ambientes. Este novo conceito de comunicação 

defende que os ambientes hoje podem ser projetados com função de comunicar a seus 

clientes uma ideia. Esta por sua vez com um intuito persuasivo de levá-lo a consumir. 

Há empresas que se utilizam da arquitetura como um meio de induzir seus clientes ao 

processo de consumo em seus estabelecimentos comerciais. 

Como metodologia o estudo promove a analise gradual do: comportamento do 

consumidor, sentidos, comunicação que os ambientes são capazes de provocar. Para 

tanto o levantamento teórico se fez necessário bem como a aprofundar em pesquisa 

realizada sobre o tema. 

Há a necessidade de se amplificar o conceito de comunicação a outras áreas a serem 

exploradas como a que o artigo pretende abordar, trazendo como analise principal a 

concepção de que ambientes podem ser capazes de se comunicar, expressando ideias, 

conceitos e persuadindo clientes ao ato de compra. 

Em suma, este projeto pretende levantar informações essenciais sobre o processo de 

identificação do ser humano com seus ambientes de consumo, fazer levantamento de 

comportamentos que tem por características serem coletivizados expressando que os 

ambientes são capazes de transmitir mensagens, embora certas vezes haja resposta a 

elas inconscientemente. 

 
O CONSUMO COMO IDEOLOGIA 

 
Há  muito  tempo  a  publicidade  vem  se  aperfeiçoando  visando  trazer  uma  maior 

eficiência  a  sua  forma  persuasiva,  derivada  da  extrema  necessidade  de  induzir  as 

pessoas ao processo de consumo. Há uma grande atribuição de valor em produtos e 

serviços, que em certas vezes ultrapassam seu sentido de valor real. O que é levado 

como valor nem sempre 

está  associado  tão  somente  à  eficácia  do  produto,  mas  projeta-se  o ―status‖  como 
principal atributo dos bens de consumo na atualidade. 
Outro fator importante na dinâmica da sociedade de consumo é a crescente valorização 

que se criou no ato de consumir em excesso, não pela necessidade, mas para agregar 

valor e poder. Nossa sociedade especula o poder através do ato de compra e na obtenção 

de bens duráveis e não duráveis. A publicidade é a aliada do sistema capitalista e seu 

principal papel é impulsionar o consumo, fazendo as empresas e grandes indústrias 

atingir sua principal missão de acordo com a conjuntura atual que vivemos: A alta 

obtenção de lucros. Reforçamos essa ideia de acordo com Luci Gati Pietrocolla: 
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Insatisfação, compulsão, criação de novas necessidades, desejo de obtenção de lucro são 

os pilares para a construção e desenvolvimento da sociedade de consumo. Acredita-se 

nestas, que, quanto maior for a posse de bens  de um indivíduo, maior será o seu 

prestígio social. Desse modo, a sociedade de consumo tem como lógica a criação de 

novas necessidades que se traduzem na criação de novos bens de consumo. A sua 

dinâmica e a do sistema que a engendrou se sustentam sobre a criação múltipla e infinita 

de bens de consumo duráveis e descartáveis apresentados de modo a convencer os 

homens que são imprescindíveis ao seu bem viver (1989, p. 37-38.). 
 

A construção ideológica do ―status‖ aos bens de consumo é norteada em uma relação 
entre indústria, mídias e consumidor. Que atribuem significados de bens e serviços além 
de sua propriedade comum, ressaltando valores  de poder, supremacia e identidade. 
Neste sentido, acabam reforçando uma postura que na sociedade moderna vem se 

tornando dominante: a de que o produto possui ―imagem‖, e esta imagem pode e deve 
ser  comprada  por  quem  desejar  obtê-la.  Imagem  esta  que  faz  o  consumidor  ser 
enxergado através do produto que utiliza. Jacob Gorender apud (MALDONADO, 
Renata, 2001. p.) ressalta que: 

 
A sociedade capitalista se apresenta como sociedade do espetáculo, tal qual definiu 

Debord. Importa mais do que tudo a imagem, a aparência, a exibição. A ostentação do 

consumo vale mais que o próprio consumo. O reino do capital fictício atinge o máximo 

de amplitude ao exigir que a vida se torne ficção de vida. A alienação do ser toma o 

lugar do próprio ser. A aparência se impõe por cima da existência. Parecer é mais 

importante do que ser (1999, p.125). 

 
A interpretação de Jacob ao que referiu Debord mostra que nossa sociedade criou 

significado a aparência. Acrescento que toda essa representação supervalorizada da 

imagem rege o comportamento da sociedade consumista, superficial ideologicamente, 

mas critica em seu consumo. O consumo é expressão de poder, o produto que será 

consumido deve ser então fiel ao seu proposito: agregar valor a quem consome. 

É a ―elite‖ que concentra em suas mãos toda a tendência de uma sociedade e que é 
definida pelo que se gasta. Logo há uma necessidade e desejo de toda a sociedade ser 
consumista, forma prioritária de se agregar valor. Toda essa significação atribuída à 

cultura midiática, que na atual conjuntura propicia ostentação e consumo em sua grande 

contribuição na divulgação de produtos e serviços. Fazendo com que valores de 

ostentação e poder sejam fatores usados como mecanismos de autoafirmação pessoal. O 

que se vende não é apenas o produto, mas todo o significado atribuído a ele. 

Deste modo, podemos fazer uma analise de como também o ambiente onde se consome 
é um fator importantíssimo no processo de consumo dos produtos. Eles são preparados 
como atmosferas que promovem a ideia de compra. Estes mesmos ambientes também 

são importantes, pois eles também são capacitados de valores e a ideia de ―status‖ não 
foge deles. 

Os ambientes são capazes de agregar sensações e transmitir ideias, e também cheios de 

―impressões‖  podem   se   tornar   ferramentas   de   persuasão.   Todos   os   ambientes 
comunicam, eles carregam em si notória participação de influências, que nos atingem a 
primeira vista e pode futuramente não exercer influência por não haver novas 
informações devido à excessiva familiaridade que costumamos a obter com determinado 
tempo. 
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Para que um ambiente possa transmitir uma constante ideia ao consumidor, ele deve ser 

sempre modificado e aperfeiçoado com fim de leva-lo ao ato de compra. Usando fatores 

multissensoriais para promover através dos sentidos seu produto ou serviço. 

 
SIGNIFICADOS NOS SENTIDOS 

 
A Visão, audição, olfato, paladar e tato são cinco principais sentidos do corpo-humano. 

Eles são responsáveis pela atribuição de sentido ao meio que estamos inseridos, ou seja, 

responsáveis pelo modo que temos experiência com o meio. Assim os sentidos são 

aliados no processo de identificação do homem e aliado na caracterização e construção 

do pensamento. 

Os sentidos dão ao ser humano a capacidade de qualificar, sendo o mecanismo 

responsável por atribuir sensações, tornando o homem um ser multissensorial. Nos 

sentidos ocorrem as traduções do mundo exterior ao corpo, exemplificando em uma 

imagem codificada e catalogada em nosso cérebro expressando nossas emoções, 

afetividades e desejos. 

Exemplo disso tem na relação que as cores faz com nosso cérebro, fundamentada na 

citação: 

As cores, por meio do nosso cérebro, fazem penetrar no corpo físico uma variedade de 

ondas com diferentes potencias que atuam sobre centros nervosos e suas ramificações e 

que modificam, não somente o curso das funções orgânicas, mas também nossas 

atividades sensoriais, emocionais e afetivas (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p. 2). 

 
Para a comunicação os sentidos vêm a ser um canal para a persuasão precisa, a melhor 

forma de se transmitir uma mensagem de forma implícita e certas vezes correspondida 

inconscientemente. Os sentidos para a publicidade são o meio em que a mensagem irá 

transmitir um merchandising silencioso, mas bastante expressivo e eficiente. 

Sendo assim cor, som, luz, aroma, sabor e movimentos serão ferramentas auxiliadoras 

nos ambientes diversificados de venda de bens e serviços. Com o intuito de diluir a 

distância que o cliente tende a criar do ato efetivo de compra. 

Regina Blessa ressalta a ideia de que os ambientes precisam criar uma ―atmosfera de 
compras‖,  diz: ―A atmosfera refere-se  ao design de um ambiente por meio de 
comunicações visuais, iluminação, cores, música, aromas para estimular as respostas 

emocionais e de percepção dos clientes que, ao final, poderão afetar seu comportamento 

de compra.‖ (2006, p. 29). 
Todo o ambiente deve ser propício para expressar o potencial do produto ou serviço em 
beneficio do cliente ao máximo. Desde as estruturas arrojadas e todos os artifícios 

sensoriais devem fazer diálogo com as características presentes em um público alvo. 

Devem ser identificadas nos ambientes características que favoreçam ao cliente 

proximidade, identificação e familiaridade. 

Deve levar em consideração que nossa sociedade de consumo não mais consome pelo 

produto e que os fatores multissensoriais propiciam uma releitura do consumo, 

colocando em determinadas vezes o produto como prioridade secundaria. Não mais é 

importante apenas o produto em si, mas aonde e como eu posso consumi-lo com 

satisfação. 

O ambiente aonde o produto venha a ser consumido relativiza também a ideia de 

―necessidade‖, onde o consumidor visa consumir ―sensação‖, que desse modo se torna a 
nova  necessidade  e  exigência  do  consumidor  moderno.  A  utilização  dos  diversos 
sentidos vem a contribuir com todo o significado que o homem deu a nova forma de 
compra. 
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OS AMBIENTES CAPAZES DE COMUNICAR 
 
Antes de se abordar qualquer conceito sobre comunicação é preciso identificar o que 

caracteriza a comunicação. A comunicação tem por característica principal o diálogo, a 

troca de informações, onde uma mensagem tem origem e destino (SFEZ, 1994; p.38). 

Ainda acrescento propósito e fim determinado a essa mensagem, que pode ser 

respondida positivamente ou não. 

É  importante  primordialmente  caracterizar  esse  processo  de  comunicação,  como  o 

válido  na  construção  do  pensamento  de  que  os  ambientes  em  suas  estruturas 

previamente montados com o propósito a induzir pessoas ao consumo, obtém a 

capacidade  de  transmitir  mensagem  e  dialogar  com  os  participantes  desse  meio. 

Recordamos que nesta etapa os ―sentidos‖ fazem partem do processo de comunicação 
desses ambientes com os consumidores em potencial. 
Outro parâmetro que deve se levar em consideração no julgamento de quando ocorre 

comunicação, é o fato da nossa sociedade em sua grande maioria ligar comunicação 

apenas a interferência dos meios midiáticos, sendo que na comunicação há grande 

amplitude de conhecimento ainda não explorado, por se tratar de uma ciência em 

constante análise e transformação. 

De acordo com Lucien Sfez a ―Comunicação significa estabelecer ou ter alguma coisa 
em comum, sem prejulgar a respeito dessa alguma coisa, nem sobre os caminhos que 
servem à transmissão ou sobre os termos (indivíduos, grupos, objetos) ativados nessa 

troca.‖ (1994, p. 38). 
É sob o ponto de vista de Sfez de que a comunicação entre o meio e o ser é possível, 
pois para a comunicação  o pilar que a sustenta deve ser a ―troca‖.  A ideia de que a 
comunicação ocorre com a circulação das mensagens entre ―um‖ e ―outro‖. 
Desse  modo  se  faz  necessário  ver  o  meio,  espaços  e  ambientes,  como  canais  de 
distribuição das mensagens. Nele há múltiplas possibilidades de comunicar aos 
indivíduos ideias e conceitos, construir dialogo com o corpo, passar a usar os fatores do 

―multissensorial‖ humano, usando técnicas que ativem os ―sentidos‖. 
É importante fazer entender que nem sempre os ambientes tem caráter persuasivo, no 
entanto sempre são capazes de comunicar através de nossas primeiras ―impressões‖ que 
fazemos deles. O ambiente pode continuar comunicando e se estudado, projetado para 
persuadir o cliente a consumir, tudo através dos estímulos sensoriais, emocionais e 

afetivos. (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006). 

Cabe as organizações empresariais ter a percepção na construção desses espaços, que 

devem passar acima de tudo familiaridade, usando dispositivos que façam ligação e 

proximidade com as características pessoais e coletivas de seus clientes. Usar os 

ambientes no processo de consumo, não é algo novo, vemos isso na construção das 

atmosferas nos PDVs (pontos de vendas). Mas a utilização dos fatores multissensoriais 

no  colocando  o  ambiente  capaz  de  comunicar  é  uma  percepção  nova  para  a 

comunicação. 

 
A INFLUÊNCIA DOS AMBIENTES NO CONSUMO 

 
Os ambientes tornam-se capazes de influenciar no processo de compra e obter uma 

resposta correspondente consciente e inconscientemente. Para tanto, é preciso uma 

exposição aos estímulos de provocação dos sentidos humanos. A memoria é um fator 



573  

usado nesse processo de leitura dos ambientes, pois sempre há a comparação dos 

mecanismos de persuasão dos ambientes com toda a leitura de mundo que os clientes 

possuem advinda das influências que obteve ao longo da vida. Segundo GADE apud 

EDSON PAIVA 2006: 

 
Tudo o que ocorre com o ser humano é registrado como memória consciente ou 

inconsciente. É aprendido a responder a estímulos de todos os tipos de forma consciente 

e  previsível.  A  esta  forma  de  classificar  e  responder  corretamente  a  estímulos 

chamamos de influência dos estímulos na percepção. Estes dois aspectos geram valores 

e as atitudes. Cada uma das características discutidas até aqui é uma predisposição geral 

do indivíduo, básica em toda a sua forma de agir‖ (GADE, 1998, p. 30). 
 
O  ambiente  deve  ser  estimulante  o  suficiente,  para  produzir  nos  indivíduos  o 

reconhecimento   de   necessidade   do   produto   ou   serviço   oferecido.   Despertar   a 

necessidade implica em atribuir significado a todo processo de compra suficiente para 

que o cliente tenha o desejo de levar junto a si parte das sensações que obteve no local. 

Caso não haja o ato efetivo de compra da parte do cliente, não sugere que o ambiente 

não foi capaz de comunicar. Dois fatores deve se levar em consideração, na negação a 

compra  do  produto  ou  serviço.  O  primeiro  implica  que  a  mensagem  não  estava 

adequada ao público alvo, por isso não ouve a decodificação dela pelo cliente. 

O segundo fator está associado que o ambiente foi capaz de comunicar, no entanto seu 

estimulo não foi forte o suficiente para provocar um impulso levando o cliente ao ato de 

compra. Há a possibilidade que haja o armazenamento da informação em sua memória e 

ela poderá ser resgatada a qualquer momento a medida que em comparação a outros 

estímulos de demais ambientes o mais favorável a ela seja o ambiente experimentado a 

primeira vez. 

Assim Kotler e Armstrong citam: 

 
O consumidor estimulado pode ou não buscar maiores informações. Se o seu impulso 

for forte o bastante e um produto satisfatório estiver a mão, provavelmente ele irá 

comprá-lo. Caso contrário, armazenará sua necessidade na memória ou fará uma busca 

de informação ligada a essa necessidade (1999, p. 108). 

 
Sendo assim também é importante perceber que se o produto não for satisfatório todo o 

impulso provocado pelo ambiente será ineficaz, pois produzirá um estado de decepção, 

desde modo provocando um impulso contrario ao ambiente, gerando insatisfação e má 

fama. 

Há  a  necessidade  da  atenção  de  como  usar  o  ambiente  para  a  prática  de  uma 

propaganda silenciosa que atinja adequadamente o proposito de venda. Alguns aspectos 

são fundamentais para fomenta o ato de compra, é ele o conhecimento amplo 

sociocultural do publico. 

Anteriormente havia se comentado sobre o processo de consumo e o quanto o ―status‖ 
está associado ao ato efetivo de compra de nossa sociedade pós-moderna. Falou-se 
também quanto os ambientes hoje serem também consumidos e não tão somente o 

produto, mas que um e outro se associam no ato decisivo de compra por parte do 

cliente. 

Para  os  ambientes  também  a  ideia  de  ―status‖  se  aplica,  devido  os  ambientes 
proporcionar seletividade e as pessoas procurarem o ato de compra e consumo como 
fatores que agregam valor a si. 
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O  próprio  ambiente  restringe  e  é  selecionador,  pois  está  adaptado  a determinadas 

necessidades de um público específico. Deste modo nele as pessoas procuram ostentar o 

poder, sendo o próprio poder de compra, o modo das pessoas se sentirem valorizadas. 

Tais ambientes devem proporcionar sensações que promovam a valorização do cliente, 

além de funcionalidade ele deseja a garantia implícita em determinadas vezes de sua 

própria promoção. Fazendo menção assim do ―status‖ que possui ao consumir. 
Todas  as  pessoas  estão  ligadas  a  propósitos  e  motivações,  que  contribuem  para 
restringir a cada uma delas suas decisões. As próprias decisões são fatores 

importantíssimos que os ambientes devem ser capazes de dialogar, provocar e induzir a 

serem decisões favoráveis ao ato de compra. 

 
Portanto, motivação é o estado que desperta a força propulsora que impele o 

comportamento para atingir uma meta ou objetivo. Assim, o entendimento do processo 

da motivação é valioso para o varejista, pois quando um cliente entra em uma loja, ele 

traz consigo uma motivação (EDSON PAIVA, 2006, p. 77-78). 

 
Segundo Edson Paiva (2006), o modelo das necessidades atribuídas por Maslow propõe 

uma ordem de prioridade. Essa ordem de prioridades estabelecida por Maslow em (1943) 

sugere que a ―necessidade de estima (autoestima, reconhecimento, status)‖ ocupa a quarta 
posição da pirâmide de necessidades. 

A quinta posição é ocupada por um fator também importante que se deve considerar no 

planejamento de um ambiente favorável  ao ato de compra, é a ―necessidade de auto 

realização (autodesenvolvimento e realização)‖ fatores de extrema necessidade que os 
ambientes devem proporcionar. 

 
CONCLUSÃO 

 
Fica compreendido a necessidade de planejar um ambiente que consiga ao máximo 
impulsionar efetivamente o ato de compra aos seus clientes e que compreenda em seus 
espaços adequar-se a um público especifico garantindo proximidade e familiaridade. O 

ambiente deve então garantir ao cliente o ―status‖ que o consumo tanto pode propiciar. 
Os  ambientes são ferramentas essenciais no processo de consumo da sociedade pós- 
moderna. Um ambiente bem planejado vem a contribuir no processo de identificação e 
consumo dos clientes.  Tais ambientes são  capazes de projetar mensagens,  que são 

captadas consciente ou inconscientemente, são também compreendidas no seu sentido 

real ou não. 

Sob o ponto de vista de Sfez (1994) a comunicação é uma relação de troca e nela se 

baseia então o conceito que dessa produção, de que os ambientes são capazes de 

comunicar. 

É preciso a atenção aos sentidos como ferramenta de percepção das mensagens que um 

ambiente é capaz de comunicar. O homem como um ser multissensorial está ligado a 

emoções, afetividades e desejos. A cor, som, luz, aroma, sabor e movimentos são 

auxiliadores nos ambientes diversificados de venda de bens e serviços. Elas vêm para 

contribuir no processo de persuasão que os pontos de venda devem ser capazes de 

transmitir. 

Os ambientes sempre comunicam e não é o ato de compra que garante isso. Dois fatores 

são levados em consideração quando um ato de compra não é efetivado mesmo o cliente 

estando em exposição a um ambiente preparado. O primeiro é se o ambiente não estiver 

adequado ao público que o frequenta. O segundo é de que o ambiente não conseguiu 
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projetar impulso suficiente para efetivar a compra, mas a mensagem pode ser 

resguardada na memória e ativada posteriormente sobre comparação. Um fator 

primordial  levantado  é  de  que  os  ambientes  devem  estar  prontos   a  produzir 

necessidades. É importante perceber que o produto deve ser satisfatório ao cliente caso 

contrário, produzirá um estado de decepção, gerando insatisfação e má fama. 

Outro fator a considerar, é sobre olhar das ―necessidades‖ atribuídas por Maslow (1943) 
que atribui a ―necessidade de estima‖ e ―necessidade de auto realização‖  como quarta e 
quinta necessidade na pirâmide hierárquica de necessidades do ser humano. Fatores que 

tende a contribuir na formatação de um ambiente propício as necessidades individuais e 

coletivas. 

Em suma, este trabalho pretendeu a discussão regida por uma questão inicial: quando os 

ambientes tornam-se capazes de comunicar, transmitir conceitos, formar pensamentos e 

persuadir? Deste modo colocou-se a aqui a necessidade de discutir tão tema, dando 

relevância necessária ao papel dos ambientes em nossa sociedade pós-moderna. 
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RESUMO: 
 
RED BULL ENERGY SHOT é um energético com altas doses de cafeína e taurina, 

capaz de dar energia por horas, direcionado ao público jovem. A marca Red Bull optou 

pelo marketing esportivo, pois este está relacionado ao que a marca quer passar de 

mensagem: idéia de força, agilidade, rapidez, entre outros efeitos causados ao tomar. 

Com plataformas de atitudes segmentadas em diferentes áreas, a empresa procura gerar, 

junto aos seus públicos, associações que remetam a idéias como coragem, superação, 

desafios e desempenho, uma vez que o benefício do produto relaciona-se a fatores como 

energia, estado de alerta e desempenho.  Ao ingerir o produto, ocorre uma elevação de 

um nível material para uma dimensão comportamental, cujo universo simbólico facilita 

o desenvolvimento de atitudes e a decorrente criação de vínculos. 
 

Palavras-chave: marketing esportivo, público jovem, agilidade. 
 
 
 
 

INTRODUÇÃO: 
 

Red Bull é uma bebida doce que contém cafeína e tem como objetivo dar aos 

consumidores uma carga de alta energia e, além disso, aumenta a resistência física, 

acelera a capacidade de concentração, e melhora o estado de espírito. No entanto, não é 

apenas pela excelência de seu produto que fez a marca chegar onde está; desde as cores, 

a embalagem, o posicionamento, e principalmente o marketing esportivo a colocam na 

primeira posição do mercado de bebidas energéticas e faz com que já esteja quase em 

cem países. O fato da marca atingir tão bem ao seu público alvo deve-se a vários 

fatores, mas primeiramente por seu criador Dietrich Mateschitz, saber transmitir 

perfeitamente a idéia de espírito livre e personalidade aventureira que os jovens têm e 

querem viver, e é exatamente isso que a Red Bull atinge ao escolher o marketing 

esportivo, fazendo com que a marca seja associada a idéias como força, agilidade, 

rapidez. 

Mas principalmente idéias como coragem, superação, desafios e desempenho, 

uma vez que o próprio slogan nos diz o que devemos fazer, voar alto, vencer desafios, 

ser livres ―Red Bull te dá assas‖. Sendo assim, não apenas se identificando com a marca 
graças à associação com esportes radicais, os consumidores podem também participar 

de inúmeros eventos patrocinados pela Red Bull, tais como: Red Bull Air Race, uma 

conhecida corrida de aviões realizada em cenários diferentes a cada país; Red Bull 

House Of Art um grupo de artistas ocupa uma casa onde pode apresentar ao público 

suas obras em data marcada; Red Bull Cliff Diving salto ornamental do penhasco onde 

cada salto dura apenas 3 segundos e pode atingir até 100km/h ao final da performance; 

Red Bull Flugtag Acontece uma competição de aviões elaborados de forma caseira e 

uso manual. Os critérios de avaliação durante a prova são: criatividade do projeto, 

coreografia    na    rampa    e    a    distância    do    vôo,    entre    outros    eventos. 

Nesse  artigo  iremos  perceber  e  analisar  com  quais  ferramentas  a  marca 

conseguiu alcançar tal posição e chegar tão alto na cabeça de seus consumidores 
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DESENVOLVIMENTO: 
 

Tudo começou no início dos anos 80, quando o austríaco Dietrich Mateschitz, 

hoje proprietário da RED BULL, costumava viajar pelo continente asiático à negócios. 

Em uma de suas viagens, enquanto executivo de uma empresa alemã, descobriu, 

casualmente,   na   Tailândia,   um   líquido   que   continha,   entre   outras   substâncias 

estimulantes, cafeína e taurina. A bebida chamada ―krating daeng‖ era muito popular 
entre motoristas de táxis, submetidos a jornadas de trabalho extenuantes. Um deles, ao 

apanhá-lo no aeroporto, garantiu: ―um copo disso e seu cansaço vai embora‖. Com seu 
faro para bons negócios, o empreendedor voltou para a Áustria levando uma pequena 

amostra       desses       compostos       e       uma       grande       idéia       na       cabeça. 

Começou então a árdua tarefa de conseguir a aprovação para comercializar o 

conteúdo da bebida, pois se tratava de um produto desconhecido com uma dose de 

cafeína três vezes maior do que um refrigerante comum. 
 

Sua visão clara sobre o que fazer e seu conhecimento científico sobre o produto, 

foram   muito   importantes   no   desenvolvimento   deste   novo   tipo   de   bebida. 

Depois de uma espera de três anos para obter a licença para a fabricação do 

produto no país, surgiu a bebida energética chamada RED BULL, lançada em 1987 no 

mercado austríaco. 
 

Sobre                                                            o                                                            logo: 

O logo ‗Red Bull‘, em sua forma mais simples, significa ‗Touro  vermelho‘.  A 

idéia do touro ligado ao produto, é que tomar a bebida, que possui elementos químicos 

na     sua     composição,     te     dá     a     força     semelhante     ao     do     animal. 

O famoso slogan da marca: ‗Red Bull te dá asas!‘, faz uma referência à liberdade, 
leveza que o produto nos dá ao ser ingerido. 

 
Sobre                                                     a                                                     Embalagem: 

A embalagem teria que diferenciar o produto de outras bebidas. Para tal, contratou 

uma empresa de alumínio para fabricar latas de um tamanho pequeno, mas especial, 

com um rótulo de duas cores (azul e prateado), fácil de identificar entre outras 

embalagens      do      mesmo      tipo      nas      prateleiras      dos      supermercados. 

Uma lata de 250 ml de RED BULL, continha 20 gramas de açúcar, 1.000 mg de 

taurina, 600 MG de glucuronolactona, 80 MG de cafeína e vitaminas do complexo B. 

A empresa foi a primeira a utilizar no mercado o termo ‗Energy Drink‘.O sucesso 
foi tão grande, mais de 1 milhão de lata vendidas, que além de chamar a atenção e a 

curiosidade das pessoas, trouxe algumas dúvidas sobre o novo produto.Por isso, o 

lançamento de RED BULL foi acompanhado por intensos testes científicos e pesquisas 

médicas. 

Todos estes estudos confirmaram os efeitos positivos do produto e a segurança 

total                                  de                                  seus                                  ingredientes. 

Em 1992 foi exportado pela primeira vez para a Hungria. Logo depois já se fazia 

presente em todos os países europeus. E no final da década a bebida chegou aos Estados 

Unidos. Somente em 2003 o produto ganhou uma nova versão: o RED BULL Sugar- 
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Free   (sem   adição   de   açúcar),   lançado   em   40   países   ao   redor   do   mundo. 
 

 
 

Os jovens e o esporte foram os símbolos eleitos pela Red Bull para caracterizar 

sua imagem e veiculá-la em campanhas de marketing. Como nesses dois grandes 

universos encontram-se perfis diferentes de consumidores, os assessores de marketing 

de Mateschitz  sugeriram a ele concentrar-se nos esportes radicais e nos jovens que se 

identificam                      com                      riscos                      e                      desafios. 

Na hora  de  pôr  em  prática  uma  campanha  de  marketing,  ―uma  excelente 
estratégia consiste em relacionar praticamente qualquer marca ao esporte. O esporte, em 

doses moderadas, provou que faz bem à saúde e melhora a qualidade de vida daqueles 

que o praticam‖, observa Gerardo Saporosi, presidente do Franchising Group e vice- 

presidente             da             Associação             Argentina             de             Marketing. 

Contudo, John Hudson, coordenador da Graduate School of Business e professor 

de marketing estratégico da Universidade de Palermo (UP), ressalta que embora o 

esporte seja um bom nicho para se trabalhar, especialmente os esportes radicais, ―talvez 
fosse o caso de perguntar se a Red Bull se conformará em ficar restrita, futuramente, a 

esse único segmento. O risco de um vínculo muito forte com esse nicho é que os 

consumidores podem não associar a bebida às demais coisas que fazem no seu dia-a-dia, 

durante  as  quais  poderiam  também  recorrer  à  bebida  energética,  porque  ajuda  na 

concentração  mental.‖ 
Uma vez conquistado o conhecimento da marca, o forte vínculo com o esporte e 

com a juventude, os especialistas se perguntam: ―Até onde chega o poder energético da 

Red Bull?‖ Em primeiro lugar, John Hudson adverte para ―a dependência da empresa de 
um só produto. Uma guerra de empresas no segmento de bebidas energéticas, por 

exemplo,                pode                ser                algo                muito                perigoso‖. 
Outro fator de risco é a segmentação do grupo consumidor, ―já que o público 

jovem não se comporta todo ele do mesmo modo. A geração X não é fiel a marcas, 

porém a geração com menos de 25 anos tende a ser mais fiel‖,  garante Saporosi. Para 

Braidot, ―o público jovem não se distingue por sua grande fidelidade a marcas [...] e no 
caso das modas, a moda jovem, por ser jovem, é menos estável e fixa,  por isso é uma 

moda que se caracteriza pela busca, como a personalidade do público-alvo da Red 

Bull‖. 
 

 
ANÀLISE DO MATERIAL COLETAVO: 

 

 
 

Curiosamente, uma pesquisa entre os consumidores mostrava que 50% deles 

desaprovava o sabor da Red Bull, porque o consideravam extremamente ácido e de 

paladar estranho. Apesar disso, graças à sua vasta experiência na área de marketing e 

aos estudos feitos no World Trade Institute, Mateschitz conseguiu tornar realidade seu 

sonho de conquistar a Europa e os EUA. ―O poder da publicidade é muito mais forte do 
que as promoções a longo prazo‖, teria dito o empresário, que hoje ocupa o 427o

. posto 
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na lista dos empresários mais ricos do mundo da revistaFortune, com uma fortuna 

avaliada em US$ 1 bilhão (845,95 milhões de euros). 
 

Com relação ao mistério que cerca a bebida, Saporosi explica que ―o marketing, 
diferentemente da política, não é um sistema de poder, e portanto precisa dele. Além 

disso, 99,9% dos consumidores ignora a composição de todos os alimentos e bebidas 

que ingere. É errado, e filosoficamente perigoso, achar que o marketing tem o ―poder de 
impor um produto. O sucesso depende de muitas coisas como, por exemplo, da boa 

distribuição‖. 
 

Deixando de lado um pouco as dúvidas em torno da Red Bull, o certo é que ano 

após ano as vendas da empresa só fazem crescer. Entre 2002 e 2003, o aumento foi de 

10%, passando de 114,7 milhões de euros para 126,1 milhões. São vendidas anualmente 

1,5 bilhão de latas da bebida, um número nada desprezível para um produto que, no 

início, foi rotulado de estranho e pouco confiável. 
 

 
 
 

CONCLUSÃO: 
 

 
 

O estudo sobre a marca RedBull nos possibilitou perceber os diversos meio de 

ação do Marketing. A RedBull optou por direcionar sua imagem agregada ao esporte, 

pois este está relacionado ao que a marca quer passar: a idéia de força, agilidade e 

rapidez. 

Ao ingerir o produto, ocorre uma elevação de um nível material para uma 

dimensão comportamental, cujo universo simbólico facilita o desenvolvimento de 

atitudes             e             a             decorrente             criação             de             vínculos. 

A rápida expansão da Red Bull pela Europa e América tem como elemento de 

risco o fato de que a bebida se tornou mais conhecida por sua marca e imagem do que 

pelo                                     produto                                     em                                     si. 

Além de direcionar a campanha de marketing aos jovens e aos praticantes de 

esportes radicais, a RedBull entrou com a idéia de que sua embalagem o diferenciaria de 

outras bebidas. Para isso, contratou uma empresa de alumínio para que fabricasse latas 

de                um                tamanho                especial,                porém                pequeno. 

A marca investiu no design da embalagem, o que a colocou num lugar de 

excelência no mercado, pois a embalagem é uma das variáveis de marketing mais 

importantes,   mais   importante   inclusive   do   que   as   campanhas   de   publicidade. 

Contudo, a Red Bull não pode correr o risco de fazer pouco da concorrência. 

Outras marcas fortes como Speed, Rocket Fuel ou Blue Demon podem se tornar 

inimigas, uma vez que já avançam no mercado e roubam consumidores da Red Bull. 

Estas empresas realizam também grandes promoções em pubs e discotecas para ganhar 

a atenção dos mais jovens. ―No plano estratégico, a Red Bull pode tornar-se  vulnerável 

a gigantes como a Coca-Cola e a Pepsi, que não estão de braços cruzados. Ambas 

poderiam  decidir concorrer no mesmo segmento, e seria muito difícil lutar contra elas‖, 
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assinala John Hudson. 
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Softbol, mais que um esporte, uma família. 
1 

Samy D. X. Silva 
 
 
 
 
Resumo: O softbol não é, definitivamente, um esporte que se destaca pela conquista de 

títulos ou sucesso popular no Brasil. Também não se pode dizer que ele mostra um 

crescimento significativo no país. Mas ao contrário de muitos outros, possui praticantes 

fiéis que se organizam reúnem periodicamente para praticá-lo amistosamente ou em 

campeonatos. Justamente por isso, não se encontra um jogo de softbol em qualquer rua 

ou campo brasileiro. Mas essa organização e relacionamento mais aproximado faz da 

prática mais do que um esporte, e também uma convivência familiar só encontrada entre 

os praticantes do softbol no Brasil. A melhor forma de exibir as emoções encontradas 

nas partidas de softbol é com imagens que possam mostrar que mesmo precários e 

simples, os campos onde jovens e adultos praticam o esporte são um lugar muito 

significativo para as famílias que os freqüentam. Além disso, o uso das imagens são 

absolutamente necessárias para retratar o esporte que sequer tem sua estética conhecida 

pelos brasileiros. 

 
 
 
 

Palavras Chave: Softbol; Beisebol; olímpiada. 
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Introdução 
 

 
 
 
 

1. A História do Beisebol 
 

 

A origem do Beisebol ainda é muito discutida, mas estudos e um certo consenso 

de historiadores apontam a sua origem nos esportes ingleses de taco, como o críquete. 

Estima-se que tenha surgido nos EUA no século XVIII, quando imigrantes ingleses 

praticavam críquete nas cidades de Boston e Nova Iorque. Dessa modalidade surgiu 

uma versão simplificada, chamada de ―rounders‖. 
 

―A primeira referência de algo relacionado ao esporte que se tem conhecimento 

data de 1744, numa publicação britânica chamada ―A Little Pretty Pocket-Book‖, que, 

através de rimas, descreve um campo com características semelhantes as do beisebol, 

tendo o que seria o ―infield‖ em formato triangular e postes no lugar das bases.‖ (Ward, 

Goffrey C., Bruns, Ken Baseball an Illustrated History cap 01 pag. 10). 

 
Uma das diferenças entre o rounders e o beisebol era a quantidade de bases. O 

primeiro tinha apenas duas bases, mas o mesmo objetivo de rebater a bola longe o 

suficiente para percorrê-las antes de o adversário retomar a bola. 
 

Em Nova Iorque é que a prática ganhou quatro bases, e os times se alternavam 

entre defesa e ataque. Os pontos eram chamados de ―aces‖ e contados  a cada rebatedor 

eliminado. A equipe que atingisse 21 aces era a vencedora. 
 

―A parir de 1800, o taco de cricket foi sendo substituído pelo taco arredondado, 

luvas almofadadas e equipamentos de segurança passaram a ser utilizados.‖  (Ward, 

Goffrey C., Bruns, Ken Baseball an Illustrated History cap 01 pag. 35). 

 
Dessa maneira, o jogo acabou tendo suas regras moldadas e definidas em 1845, quando 

um bombeiro – Alexander Cartwright – comandou a criação dos novos códigos do jogo, 
que mais tarde serviriam de base para as regras do beisebol que conhecemos hoje. 

 
Além dessa versão, existe outra origem muito debatida e criticada por 

historiadores. Em 1907, foi criada uma comissão nos EUA para tentar definir a 

verdadeira origem beisebol. Após um ano de estudos, ficou concluído que o jogo foi 

inventado em 1839 na cidade de Cooperstown, em Nova Iorque, por Abner Doubleday. 

mailto:samydxsilva@gmail.com
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Mas independentemente de sua origem, em 1920 foi criada a Major League 

Baseball (MLB), que hoje é a maior entidade profissional do esporte, comandando as 

maiores ligas dos EUA. É essa a instituição responsável pela contratação de arbitragem, 

negociação de marketing, acordos com TV e as regras trabalhistas. 
 

Dentre todos os times que competem nas ligas da MLB, o New York Yankees se 

destaca como maior campeão de todos os tempos (27 títulos) e uma das equipes 

esportivas (incluindo todos os esportes) mais ricas do mundo. 
 
 
 
 
 
 
1.1 História do Softbol 

 
O softbol surgiu como uma variação do Beisebol. Assim como o futsal, a falta 

de condições adequadas em um campo levou jogadores a praticar seu esporte numa 

quadra. 
 

Nesse caso, no Dia de Ação de Graças de 1887, um jornalista de Chicago 

chamado George Hancock estava com alunos universitários aguardando o resultado de 

uma partida de futebol americano, quando numa brincadeira um estudante atirou uma 

luva de boxe em direção a um colega. A luva foi rebatida por um taco, como numa 

partida de Beisebol. 
 

A partir de então, ficaram motivados por achar essa uma maneira mais fácil de 

se jogar Beisebol. Uma bola maior e mais macia, daí o nome ―soft‖ (macio, em inglês), 
e dimensões menores (a de uma quadra), transformaram o Beisebol num esporte 

―indoor‖. 
 

O próprio Hancock criou as primeiras regras para o jogo, que excluíam a 

obrigatoriedade da luva e capacete, mas que incluía joelheiras como acessório 

obrigatório, uma vez que o solo das quadras é muito mais duro. 
 

Essa prática cresceu de forma desordenada, pois cada região mantinha regras 

diferentes para o jogo. Em Minneapolis, Estados Unidos, oficiais de um corpo de 

bombeiros praticavam um jogo muito semelhante, denominado ―kitten ball‖. Uma das 
poucas diferenças é que era um esporte ―outdoor‖. 

 

Portanto, em 1926, após um encontro sediado em Chicago, foram denominados 

regras específicas e um nome padronizado. Apesar de uma certa dificuldade para que 

essas novas medidas fossem reconhecidas e utilizadas em todo país, finalmente em 

1932, o softbol foi oficializado num novo encontro realizado em Chicago, o ―National 
Recreation Congress‖. 

 

No ano seguinte, a cidade recebeu um torneio que envolveu mais de 50 equipes, 

masculinas e femininas. Em razão desse evento surgiu a ―Amateur Softbol Association‖ 
(ASA), que até hoje é reguladora do esporte. 
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Outra grande associação que surgiu quase que simultaneamente foi a 

―International Joint Rules Committee on Softbol‖ (JRC), já de nível internacional, mas 
extinta em 1980. 

 
Em 1951 outro acontecimento importante para a popularização dessa prática foi 

a Primeira Semana Nacional de Softbol,  que ocorreu de 22 de a 28 de Julho. 
 

No ano de 1952 foi realizada a primeira  reunião da ―International Softbol 

Association‖ (ISF), que assumiu o controle da organização de torneios internacionais e 
definiu como meta a inclusão do esporte nos Jogos Olímpicos. 

 
Mesmo assim, esse objetivo só foi conquistado 44 anos depois, nas Olimpíadas 

de 1996, em Atlanta, nos Estados Unidos. E pode-se afirmar que a presença do esporte 

nos Jogos foi bem curta, pois sua última realização foi em Pequim, 2008. Houve 

competição nos Jogos Panamericanos de Guadalajara ainda nesse ano de 2011, mas os 

atletas de softbol não participarão dos Jogos de Londres em 2012. 
 

Portanto a competição mais importante de softbol é o Campeonato Mundial, cuja 

primeira edição foi feminina, em 1965. A masculina ocorreu um ano mais tarde, no 

México.  Outras  modalidades  do  esporte  também  ganharam  torneios  internacionais, 

como a de juniores, tanto masculino e feminino em 1981. Em 87, a modalidade de 

arremesso lento também ganhou uma competição internacional. 
 

Hoje o esporte é consolidado também como uma espécie de preparação para a 

prática de Beisebol. Assim como o futsal prepara muitos jogadores para o futebol de 

campo, o softbol acaba sendo uma escola para que crianças se tornem mais tarde 

profissionais do Beisebol. 
 

1.2 Softbol no Brasil 
 

Apesar da Federação Paulista carregar junto com o beisebol o termo softbol 

desde 1946, (ou seja, há aproximadamente 65 anos) o softbol só passou a ser praticado 

com mais intensidade a partir da década de 70 aqui em terras brasileiras, principalmente 

pelas mulheres. Isso porque segundo relatos do Diário Nippak existiam muitos 

preconceitos a respeito dessa modalidade esportiva e ainda mais quanto às mulheres 

praticarem um esporte com características masculinas. Mesmo com todas as restrições, 

aos poucos as meninas que acompanhavam os treinos de beisebol começaram a brincar 

junto com os meninos. 
 

Em 1973 quando aconteceu o 1º Campeonato Brasileiro de Beisebol Mirim, 

mesmo estando proibida a participação de atletas de sexos diferentes na mesma 

competição, tolerou-se a participação delas. Além de dar um charme a mais para a 

competição, muitas mostram bastante intimidade tanto que o primeiro ―home run‖ do 
torneio foi batido pela jogadora Helena Kamaya do Universo. Nessa mesma competição 

participaram meninas na equipe do Coopercotia. 
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Essas mulheres eram ninguém menos que as mães, filhas e/ou irmãs dos homens 

que jogavam. Elas iam aos campos de beisebol apenas como acompanhantes e 

torcedoras.  A posição que elas ocupavam era em outro campo, o da culinária. Até que 

um dia resolveram largar os talheres e sair da cozinha para trocá-los pelos tacos, bolas e 

atuar no campo de areia. 
 

Clubes: 
 

Entre os clubes pioneiros em São Paulo estão: Coopercotia, São Paulo, 

Anhanguera, Gigantes, Ipiranga, Osasco, Kodama e União Assahi (Santo André). No 

interior  do  estado,  os  pioneiros  foram  Aliança,  Mirandópolis,  Araçatuba, 

Junqueirópolis, vindo depois Pacaembu e Pereira Barreto. No Paraná, a formação de 

clubes iniciou-se por Curitiba, onde se formaram várias equipes. 
 

Regras: 
 

Até a década de 70, no Brasil, praticava-se o softbol na modalidade lento e com 

10 jogadoras em campo. No entanto, em 1980, após jogos amistosos no Uruguai, as 

jogadoras conheceram o lançamento rápido que posteriormente foi adotado por todos os 

times. 
 

Primeiros Times: 
 

Foi no início dos anos 70 que a primeira equipe feminina de softbol nasceu no 

São Paulo Beisebol Clube. O criador desse time foi o senhor Kunio Kuwabara. Ele 

contava somente com a Escola Graduada do Morumbi para fazer parceria em jogos. 

Mas em 1973 as coisas começaram a mudar. O senhor Fabio Lazari, então secretário 

Municipal de Esportes, introduziu o softbol na olimpíada Infanto Juvenil da Cidade de 

São  Paulo,  marcando  dessa  forma  a  primeira  participação  do  esporte  em  uma 

competição oficial. Graças ao regulamento da competição, que obrigava a participação 

mínima de três equipes em cada modalidade esportiva, nessa ocasião existiam somente 

duas equipes de softbol: São Paulo e a Escola Graduada. Sendo assim formou-se a 

equipe do Coopercotia que era comandada pelo Sr. Sussumu Endo, que se iniciou entre 

seus familiares. 
 

O evento ocorria costumeiramente no mês de maio e a cerimônia de abertura era 

feita com o desfile de todas as delegações na Av. São João. Após o desfile as atletas 

dirigiam-se para o Estádio Municipal Mie Nishi, no bairro do Bom Retiro. 
 

Campeonatos: 
 

O ano era 1981 quando pela primeira vez no país realizou-se o Campeonato 

Brasileiro Interclubes de Softbol Feminino Adulto, no qual a equipe do Coopercotia 

sagrou-se campeã e o time Bastos vice. Foi a partir daí que vieram surgindo mais e mais 

equipes com jogadoras de diversas faixas etárias. 
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Hoje no Brasil temos campeonatos para todas as faixas etárias na categoria 

feminina: 
 

Campeonato Brasileiro Interclubes de Softbol Feminino Adulto - início 1981. 

Campeonato Brasileiro Interseleções de Softbol Feminino Adulto - início 1987. 

Campeonato Brasileiro Interclubes de Softbol Feminino Juvenil - início 1989. 

Campeonato Brasileiro Interclubes de Softbol Feminino Júnior - início 1989. 

Campeonato Brasileiro Interclubes de Softbol Feminino Infantil - início 1991. 

Campeonato Brasileiro Interseleções de Softbol Feminino Juvenil - início 1995. 

Campeonato Brasileiro Interclubes de Softbol Feminino Mirim - início 1996. 

 

 
 

Evolução: 
 

O soft nacional passou um período sem contatos internacionais (1987 – 1992), 

consequentemente não obteve nenhuma evolução marcante em termos técnicos. Mas em 

meados de 92 com a vinda das jogadoras Peruanas foi que os dirigentes tomaram 

consciência da estagnação técnica do softbol brasileiro. Desse momento em diante a 

CBBS convidou a Federação Japonesa de Softbol para participar de jogos amistosos no 

Brasil a fim de trazer o ensinamento de novas técnicas aplicadas em termos mundiais. O 

convite foi prontamente aceito e a Seleção Universitária do Japão (dirigida pela 

professora Yoshino, ex-técnica da Seleção Olímpica do Japão) passou a frequentar o 

nosso país. 
 

Como era de se esperar os jogos não tiveram resultados muito agradáveis para a 

seleção brasileira. O grande problema das nossas jogadoras é que elas eram treinadas 

jogando beisebol, pois por aqui nunca tivemos especialistas no softbol. Só foi possível 

desenvolver-se razoavelmente com o auxílio de uma especialista, a professora Yoshino, 

que tinha pleno conhecimento de técnicas e jogadas do esporte. Segundo ela, nossas 

jogadoras se desenvolveriam facilmente pois eram flexíveis e ágeis. A partir daí a 

professora assumiu o compromisso de nos ajudar. A treinadora japonesa indicou 

professoras de sua confiança para treinar as nossas meninas. Ako Okumura e Kumi 

Furuta desembarcaram por aqui em maio de 94, as professoras eram formadas pela 

Tokyo Women‘s Physical  Education University  e inicialmente permaneceriam por um 
período de dez meses no Brasil. Contudo, ficaram por quase dois anos. 

 
Graças à  ajuda da Professora Yoshino e ao empenho da CBBS em desenvolver 

o nosso softbol que evoluímos de tal maneira que estamos conquistando títulos Sul- 

Americanos,  chegando  já  a  conquista  do  sexto  título  Sul-Americano  de  Softbol 

Feminino na categoria Júnior (sub 17). 
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Com o visível desenvolvimento técnico das atletas, constatou-se outro problema: 

a falta de nível dos árbitros, que estavam muito aquém das nossas necessidades, uma 

vez que estes eram árbitros de Beisebol que desconheciam as regras e a mecânica de 

atuação em softbol. Para atender a essa necessidade, a CBBS trouxe para o Brasil a 

árbitro internacional e arremessadora da equipe cubana Maritza Calzadila, que ajudou a 

desenvolver as técnicas da arbitragem no soft. Mais tarde aconteceu a clínica de 

arbitragem com árbitros enviados pela Federação Internacional de Softbol (FIS). Hoje já 

temos onze árbitros credenciados pela Fis que foram feitos para atender as necessidades 

da realização do Panamericano do Rio em 2007. 
 

Há alguns anos temos recebido anualmente jogadores de softbol da Universidade 

Waseda do Japão para ministrar as chamadas clinicas de técnicas para as nossas 

jogadoras e treinadores. 
 

 
 
 

Panamericano do Rio 
 

Durante  a  preparação  dos  Jogos  de  2007  tivemos  a  presença  também  do 

professor da Universidade Waseda sr. Tadashi Yoshimura que por sua vez levou duas 

arremessadoras e o preparador físico da seleção para a Universidade no Japão, a fim de 

contribuir no preparo para os jogos do Pan 2007. Esse foi mais um salto qualitativo que 

o softbol brasileiro conquistou. 
 

 
 
 

Atualmente 
 

Hoje existem em caráter de lazer a pratica do softbol dos veteranos e misto para 

os jovens e universitários. Os eventos tradicionais tem atraído cada vez mais dezenas de 

equipes para participar dessas competições. Mas infelizmente, existe uma diminuição de 

praticantes e como consequência disso o desaparecimento de equipes tradicionais de 

soft. Essa mesma diminuição é observada no Beisebol. 
 

Por outro lado, visando atrair praticantes de Beisebol e softbol, está sendo criado 

um projeto de introduzir o Tebol nas escolas fundamentais. Essa é uma modalidade 

voltada para as crianças de até dez anos como introdução ao Beisebol e soft. Esse 

esporte é praticado com bola macia, em quadras esportivas (indoor), sem a necessidade 

de apetrechos de proteção como luva, capacete, máscara, e ainda sem arremessador 

porque bate-se  em bola parada sobre o suporte que é chamado de ―Tee‖. No Japão essa 
modalidade é praticada em todas as escolas de ensino fundamental como uma atividade 

de aulas de educação física. No mundo existem três correntes de disseminação dessa 

modalidade,  uma  comandada  pela  Austrália  e  Nova  Zelândia,  outra  pelos  Estados 

Unidos e Canadá e a última centralizada no Japão. 
 

Hoje uma das grandes dificuldades do Beisebol assim como o softbol é que esses 

esportes deixaram de ser modalidades olímpicas, ou seja, deixaram de receber ajuda 
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oficial para a Confederação Brasileira de Beisebol e Softbol desenvolver a prática dessa 

modalidades. 
 

 
 
 

1.3 Softbol no mundo 
 

O Softbol é jogado em mais de cem países do mundo, e sua entidade máxima 

(Federação Internacional de Softbol) possui 113 países membros. 
 

Um dos países onde o softbol é mais popular e reconhecido é o Japão, onde o 

esporte é praticado em todas as suas modalidades. Um dos maiores incentivos que o 

jogo recebe é a sua presença em praticamente todas faculdades e escolas do país, que 

possuem programas que incluem competições. Esses incentivos refletiram na conquista 

da medalha de ouro nas Olimpíadas de Pequim, em 2008. 
 

Mesmo assim, os japoneses ainda não superaram a popularidade do esporte e 

nem os títulos conquistados pelo país que criou essa vertente do Beisebol. O softbol não 

é o esporte mais popular nos EUA, mas pode-se dizer que nenhum outro esporte é 

praticado por tantas pessoas. Estima-se que 40 milhões de americanos jogam ao menos 

uma partida de soft por ano. 
 

Entre seus praticantes mais habituais estão sócios de clubes ou membros de 

organizações formadas por bares. Essas equipes participam de campeonatos 

popularmente  conhecidos  como  ―beer-league  softbol‖  (numa  tradução literal,  ―liga 
cerveja de softbol). Neles participam não só equipes masculinas e femininas de todas as 

idades, mas também times mistos. 
 

Outro país em que o soft tem ganho popularidade é a China. Esse crescimento se 

dá principalmente à medalha de prata nas Olimpíadas de Atlanta, em 1996. Hoje o 

esporte é praticado assim como no Japão, presente em escolas e universidades, o que fez 

com que os chineses tenham se tornado uma das potências mundiais no esporte. 
 

Na Austrália há não só grande presença do esporte nas organizações 

educacionais, mas também em equipes profissionais que tornam o softbol australiano 

muito técnico. 
 

1.4  Beisebol e softbol excluídos do programa Olímpico 
 
 

Em 2005, o COI (Comitê Olímpico Internacional), decidiu pela exclusão do 
 

Softbol e do Beisebol do programa dos Jogos Olímpicos a partir da edição de Londres 
 

2012. Uma decisão de caráter histórico, sendo que, desde 1936, uma modalidade não 

era retirada do programa olímpico, quando o pólo sobre cavalos foi excluído. 
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“No início, soou como um boato de Internet ridículo. Softbol e 

Beisebol, dois esportes feitos nos Estados Unidos, dois dos 

esportes mais conhecidos na terra, foram expulsos dos Jogos 

Olímpicos.” (BRENAN, Cristine ,USA TODAY, 13 de setembro de 

2005) 
 

 
Para se manter no programa cada esporte deveria obter 50% mais um dos votos 

da Sessão do COI. Atendendo ao apelo das Federações Internacionais, o Comitê não 

divulgou o resultado da votação que eliminou o beisebol e o softbol. 

 

 

O  Beisebol  havia  se  tornado  esporte  olímpico  em  1992,  mas  o  evento  não 

contava com os atletas da MLB (Major League Beisebol), liga profissional norte 

americana, que conta com os principais atletas da modalidade. 

 

 

Esse fato foi um dos motivos que pesaram na exclusão do esporte. Outro fator 

preponderante foram os recentes escândalos de jogadores de Beisebol envolvidos em 

casos de doping. 

 

 

Quem também lamentou o fato foi a comunidade internacional do softbol, que 

também está nas Olimpíadas desde 1996. A principal alegação é de que o softbol não 

tem apelo global. A época, Don Porter, presidente da federação norte-americana 

declarou: "Pensávamos que tínhamos o apoio do COI. Mas obviamente estávamos 

enganados". 

 

 

Os números de participação mundial também foram um fator contra o softbol. 

Apenas 56% dos países filiados ao COI possuem federações da modalidade. Por sua 

vez, o Beisebol é o que possui menor número (51%). 

1.4.1 Escândalos de doping 

 
 

Apesar do número de federações de Beisebol ser pequeno, o principal motivo 

para a exclusão do esporte dos Jogos Olímpicos foram os escândalos de doping que 

estouraram em 2004, onde as autoridades norte-americanas tiveram que realizar 

intervenções na MLB (Liga profissional dos Estados Unidos). 
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Na ocasião, o presidente do COI, Jacques Roge, fez duras críticas ao sistema de 

controle antidoping realizado pela liga norte-americana. Ele ainda declarou que as 

Olimpíadas querem os melhores atletas e o esporte praticado de maneira limpa. 

1.4.2 A última participação nos Jogos de Pequim 

 
 

Esperava-se que a última participação e do softbol nas Olimpíadas de Pequim 
 

2008  tivesse o domínio das potências que dominaram o esporte nos últimos anos. 
 

 
Duas potências asiáticas faturaram a medalha de ouro. No Beisebol, o Japão 

bateu Cuba na final e ficou com a primeira colocação. Já no softbol, a Coreia do Sul 

surpreendeu o favoritismo dos Estados Unidos e, justamente na despedida das disputas 

dos Jogos, levou a medalha de ouro. 

 

 

Considerações Finais 
 
 
Através do estudo das bases do esporte e sua prática é possível concluir que no Brasil 

esse esporte é envolve mais que apenas a questão do jogar, vai mais além, abordando 

conceitos como família, amizade e agora estudos. Com a nova investida do esporte, hoje 

as atletas estão conquistando as universidades americanas, ganhando bolsas de estudos e 

se destacando na terra-mãe desse esporte. 

 

 

E com a saída do esporte do plano olímpico, não só o Brasil, mas praticantes e 

delegações do mundo inteiro perderam com isso. Os investimentos que já eram escassos 

estão ainda mais difíceis de conseguir, pois muitas empresas e investidores visavam à 

exposição nos jogos olímpicos. 

 
 
 
 
Referências Bibliográficas e Webgráfia: 

 
 

www.olympic.org 
 
 

www.asasoftball.com 
 
 

www.internationalsoftball.com 

http://www.olympic.org/
http://www.asasoftball.com/
http://www.internationalsoftball.com/


591  

www.isasoftball.com 
 
 

http://www.usatoday.com/sports/columnist/brennan/2005-07-13-olympic- 
 

mistake_x.htm 
 
 

http://esporte.uol.com.br/outros/ultimas/2005/07/08/ult807u779.jhtm 
 
 

http://www.karateca.net/forum/geral/t564/?wap2 
 
 

http://Baseballportugal.blogspot.com/2005/07/as-razes-pela-excluso-do- 
 

Baseball-dos.html 
 
 

http://www.shefarol.com.br/turmant/paulo/regras.html 
 
 

Baseball  an  Illustrated  History  -  Geoffrey C.  Ward  and  Ken  Burns  -  1994 

Editora Knopf 
 
 
 

 

Starbucks: Um fenômeno mercadológico em dose diária 
 
 
 
 

 
Adolpho Queiroz, Dulcilene 

Silva,  Leonardo Delonero , 

Luanna Cabral , Natália 

Battista, Nicole Slamovitz, 

Paola  Gandolpho,  Raul.  ; 

Comin 
69

 
 

 
 
 
 
 
 

69
Adolpho Queiroz, é pós doutor em comunicação pela UFF/RJ, doutor em Comunicação pela UMESP e 

professor da Universidade Presbiteriana Mackenzie ;Dulcilene Silva (du-estrela@hotmail.com). Luanna 

Cabral (lua_tcabral@hotmail.com); Natália Battista (nathy_verceze@hotmail.com); Nicole Slamovitz 

(nicoleslamovitz@hotmail.com); Paola Gandolpho (pgandolpho@gmail.com); Raul Comin 

(ramc_raul@hotmail.com)  estudantes de Publicidade, propaganda e marketing cursando a Universidade 

Presbiteriana Mackenzie. 

http://www.isasoftball.com/
http://www.usatoday.com/sports/columnist/brennan/2005-07-13-olympic-mistake_x.htm
http://www.usatoday.com/sports/columnist/brennan/2005-07-13-olympic-mistake_x.htm
http://esporte.uol.com.br/outros/ultimas/2005/07/08/ult807u779.jhtm
http://www.karateca.net/forum/geral/t564/?wap2
http://baseballportugal.blogspot.com/2005/07/as-razes-pela-excluso-do-Baseball-dos.html
http://baseballportugal.blogspot.com/2005/07/as-razes-pela-excluso-do-Baseball-dos.html
http://www.shefarol.com.br/turmant/paulo/regras.html
mailto:du-estrela@hotmail.com
mailto:lua_tcabral@hotmail.com
mailto:nathy_verceze@hotmail.com
mailto:nicoleslamovitz@hotmail.com
mailto:pgandolpho@gmail.com
mailto:ramc_raul@hotmail.com


592 
 

Resumo: O café é um produto originado na Etiópia e conquistou todo o mundo, 

sendo apreciado por inúmeras pessoas. Ele já faz parte dos usos e costumes de 

muitos países e regiões, sendo uma bebida de forte sabor, aromática e estimulante do 

sistema nervoso. A comercialização deste tem um peso muito marcante na economia 

já que é muito solicitado pelo mundo todo e aqui no Brasil. No Século XVIII, foi 

precedido pela fama de "provocar idéias", conquistando, desde logo, o gosto de 

escritores, artistas e pensadores. Atualmente, o café se tornou um hábito mundial, e o 

seu consumo é algo totalmente cultural. Assim, as pessoas não procuram tomar sua 

dose diária de café por que são fervorosamente adeptas a ele e sim, pelo fato que esse 

produto representa um meio de convívio social. Algo que se aplica a esse conceito é 

a grande marca Starbucks, que pegou um produto comum, quase banal, e o 

transformou em extraordinário sucesso empresarial. Isso porque associado a esse 

fenômeno está a cultura, a marca e a excelência de seu produto. 

 
Palavras- chave: café; hábitos de consumo; fenômeno cultural. 

 
 

1. Introdução 
 

Bebida de forte sabor e aroma, estimulante do sistema nervoso e feita a partir de 

grãos, o café se tornou um hábito diário. Consumido em todas as partes do mundo, a sua 

produção e comercialização tem grande importância na economia mundial, sendo um 

dos principais produtos exportados nos dias de hoje. 

O café ainda apresenta uma substância chamada cafeína capaz de estimular o 

sistema nervoso e circulatório e se tornou alvo de estudo por possuir uma ação rápida e 

garantir mais energia, aumentar a concentração, levar à euforia e tirar o sono de quem a 

consome. Além disso, ela não é o único componente. Estudos mostram que existem 

mais de cerca de 1000 substâncias que compõem o café. Estas ajudam a combater o 

envelhecimento das células e até mesmo doenças como diabetes tipo 2 à cirrose, além 

de ajudar no emagrecimento.
70

 

Não  obstante  todas  essas  descobertas,  o  café  já  agradava  os  paladares  de 

sociedades antigas. 
 

 
 
 
 

70   Extraído do site MarkCafe,  artigo ‗O café também é bom pra saúde‟, escrito por Autor Desconhecido, 

acesso dia 20 de outubro de 2011. (http://markcafe.com.br/cafeina/cafeina/575- 

cafetambemebomparaasaude) 

http://markcafe.com.br/cafeina/cafeina/575-
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1.1 Origem do Café 
 
 

Originário  da  Etiópia,  o  café  começou  a  ser  cultivado  no  Século  IX  por 

agricultores que descobriram que suas cabras quando comiam certas folhas e grãos – até 

então desconhecidos – ficavam muito mais ativas. Os grãos, então, começaram a se 

espalhar por todo o Oriente Médio, mas somente os árabes, entre os Séculos XIV e XV, 

criaram o hábito de torrar os grãos e misturá-los à água quente (antes disso, o café 

costumava ser consumido cru.) 

 
Em 1517, o café chegou a Constantinopla e o produto caiu no gosto do público. 

Foi durante este período que os mulçumanos começaram a estudar os grãos de café, 

assim como suas propriedades terapêuticas. 

Foram fundadas as primeiras cafeterias em Meca e Constantinopla em 1550, mas 

não tardou os lugares serem fechados acusando de serem ―lugares de pecado‖ 71
. O café, 

então, passou a ser trocado como presente em ocasiões especiais ou como prova de 

amizade. O entusiasmo foi tanto que os grãos passaram a ser considerados luxuosos 

presentes reais. 

Em 1683, as cafeterias retomaram com força. A Europa passou então a conhecê- 

lo, aproximadamente no Século XVII e antes de 1720 mais de 300 mil sacas de café já 

estavam sendo consumidas por ano na Europa.
72 

Desse período em diante o gosto pelo 

café se tornou cada vez mais popular no Século XVIII e quase que universal antes de 

1900. 
 

Com toda essa popularização, a planta começou a ser exportada e cultivada em 

outras partes do mundo, inclusive América Central e do Sul, onde teve grande peso na 

economia e grande importância nos hábitos de consumo. 

 
 

1.2 O Café no Brasil 
 

Por conta das favoráveis condições climáticas, o cultivo de café começou a se 

espalhar rapidamente. A planta, que chegou por meio dos franceses quando tentavam 
 

 
 
 
 
 

71 Extraído do site MarkCafe,  artigo ‗O café no mundo‟, escrito por Autor Desconhecido, acessado dia 20 

de outubro de 2011. (http://markcafe.com.br/o-cafe/historia/1119-ocafenomundo) 

72 
Idem 

http://markcafe.com.br/o-cafe/historia/1119-ocafenomundo)
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colonizar  o  Novo  Mundo  em  1727,  era  plantada  primeiramente  em  Belém
73   

e  a 

produção cafeeira era voltada para o consumo interno e exportação para metrópole. 

 
Posteriormente, o café passou a ser cultivado por todo o país, passando pelas 

regiões do Rio de Janeiro, Vale do Parnaíba, Sul de Minas, Oeste Paulista, Norte do 

Paraná, entre outras.
74 

No entanto, foi em São Paulo que o produto mais cresceu em um 

período curto de tempo. Os grãos cafeeiros cultivados e produzidos aqui passaram a ser 

o produto-base da economia brasileira. 

 
De 1840 até meados de 1930, o Brasil viveu um período chamado ciclo do café. 

Associado ao declínio da produção de açúcar e algodão, o café representava 65% do 

valor das exportações do país. 
75  

Contudo, com a crise da Bolsa de Nova Iorque, em 

1929, o preço do café sofreu uma queda brusca caindo pela metade do seu valor. 
 
 

Além de ter sido bom para o desenvolvimento econômico, a era do café ainda 

gerou investimentos em ferrovias e portos e atraiu a mão de obra européia para o país, 

que coincidiu com a abolição da escravidão. 

 
Atualmente, o Brasil é o maior produtor e exportador de café e o segundo maior 

consumidor, ficando atrás somente dos Estados Unidos.
76 

Pesquisas apontam que os 

brasileiros no ano de 2010, chegaram a consumir uma quantidade de 81 litros por 

pessoa.
77

 

 
 
 
 
 
 

73 Extraído do site Brasil Escola, matéria ‗O café no Brasil e suas origens‘, escrito por Amilson Barbosa, 

acessado dia 20 de outubro de 2011 (http://www.brasilescola.com/historia/o-cafe-no-brasil-suas- 

origens.htm) 

74 Extraído do site MarkCafe,  artigo ‗O café no Brasil‟, escrito por Autor Desconhecido, acessado dia 20 

de outubro de 2011. (http://markcafe.com.br/o-cafe/historia/1118-o_cafe_no_brasil) 

75 
Extraído do site Planeta Orgânico. „Breve histórico do Café‟. Autor desconhecido. Acessado dia 20 de 

outubro de 2011 (http://www.planetaorganico.com.br/cafebrev1.htm) 

76   Extraído do site Ceplac.„Café‟. Escrito por Perivaldo Mariano Santos. Acessado dia 20 de outubro de 
 

2011 (http://www.ceplac.gov.br/radar/cafe.htm) 

77  
Extraído do Portal R7, Rede Record. “Consumo de Café no Brasil Bate recorde histórico”. Autor 

desconhecido. Acessado no dia 20 de outubro de 2011. 

(http://noticias.r7.com/economia/noticias/consumo-de-cafe-no-brasil-bate-recorde-historico- 

20110324.html) 

http://www.brasilescola.com/historia/o-cafe-no-brasil-suas-
http://markcafe.com.br/o-cafe/historia/1118-o_cafe_no_brasil)
http://www.planetaorganico.com.br/cafebrev1.htm)
http://www.ceplac.gov.br/radar/cafe.htm)
http://noticias.r7.com/economia/noticias/consumo-de-cafe-no-brasil-bate-recorde-historico-
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1.3 A origem da Marca Starbucks 
 
 

A história da marca começa em 1971 na cidade de Seattle como uma loja que 

vendia apenas grãos de café torrados de todas as partes do mundo. Pouco mais de 10 

anos depois, em 1982 a história da Starbucks começa a mudar com Howard Schultz, 

diretor de marketing da empresa, que contrariando os três donos da marca, quis começar 

a vender não mais os grãos de café, mas sim o café pronto. 

 
Os donos não concordaram e, então, com todo o seu conhecimento em lattes e 

mochas, Schultz abriu uma cafeteria. Cinco anos mais tarde, ele comprou as seis lojas 

Starbucks que comercializavam o café, a torrefação e a marca eram avaliadas em U$ 4 

milhões.
78

 

 
Além da presença em 55 países e quase 17 mil lojas espalhadas por eles, a 

Starbucks oferece mais de 20 variedades de cafés, dos mais simples até os mais 

elaborados como os servidos gelados (inventados por eles). 

 
Outro sucesso foi o design dos copos criados pela Starbucks. Basicamente feito de 

um  papel  mais  rígido  (os  que  servem  bebida  quente)  e  plástico  (para  as  bebidas 

geladas), o copo vem com o seu nome escrito. Um simples detalhe que se tornou 

sensação entre adolescentes e grupos de amigos. 

 
Em 1971, junto à cafeteria, surgiu o primeiro logo. Este era composto por uma 

sereia com duas caudas (mostrando o corpo inteiro e com os seios à mostra), uma coroa 

na cabeça, e ao redor da imagem formam-se três círculos. O logo inteiro tinha apenas 

duas cores: branco e marrom. Conforme algumas explicações sobre o significado da cor 

marrom, ela traz disciplina, solidez, uniformidade e conecta as pessoas à natureza e à 

terra por ser uma cor totalmente voltada à natureza. 

 
No caso do logo da Starbucks, a cor marrom está mais relacionada à cor do café, 

que não deixa de ser um elemento da natureza. Essa cor então está ligando a pessoa ao 

café da Starbucks. 
 
 
 
 
 
 

78 
Extraído do site Mundo das Marcas. „Starbucks‟. Autor desconhecido. Acessado dia 20 de outubro de 

 

2011. (http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/starbucks-cafzinho-globalizado.html) 

http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/starbucks-cafzinho-globalizado.html)
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A sereia, personagem mitológico, atraia os homens pela sua beleza e canto. Pode- 

se dizer que a Starbucks definitivamente atrai as pessoas para tomarem seu café. No 

contorno dos círculos tinha-se  escrito: ―Starbucks‖, ―Coffee‖, ―Tea‖, ―Spices‖. 

 

Ao decorrer dos anos, as mudanças foram poucas, os seios da sereia que antes 

eram vistos, foram cobertos com cabelo, a cauda que antes aparecia por inteira começou 

a ser cortada, aparecendo apenas o final dela. A coroa permaneceu e os formatos tanto 

da sereia, quanto dos círculos continuaram o mesmos. 

 
A mudança mais significativa foi da cor do logo, que passou a ser desde 1987, 

verde escuro (no lugar do marrom) que está associado à grandeza, preto no fundo da 

imagem da sereia, e o branco continuou nas palavras ―Starbucks‖ e ―Coffee‖ (apenas 

essas duas palavras continuaram no logo desde a primeira versão). 
 
 

Em  comemoração  aos  seus  40  anos  o  logo  da  Starbucks  sofreu  algumas 

alterações. Em Março de 2011 foi lançado o novo logo: tiraram-se todos os círculos 

sobrando apenas o círculo que compõem a fundo da sereia, deixando o logo novamente 

com apenas duas cores: verde escuro e branco. O nome da cafeteria e a palavra ―Coffee‖ 

foram tirados sinalizando a nova identidade da marca. 
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4. A evolução visual da Starbucks.
79

 

Figura 

 
 
 
 
 

Bem mais do que o de só vender café – e uma inovação perto das outras cafeteiras 

-, a Starbucks tem como principio a idéia de ter um lugar onde as pessoas possam 

desfrutar de um lugar que, além de confortável, permita uma integração social fora do 

seu ambiente domiciliar, aonde as pessoas possam passar o tempo, conversar, relaxar e 

se divertir. Em meio a todo esse ambiente aconchegante e prazeroso, com grandes 

poltronas e sofás, a Starbucks ainda disponibiliza ainda conexão wireless à internet e 

salas de música para gravação e compra de CDs, em meio a correria do dia-a-dia.
80

 

 
 

 
79 

Extraído do site Brainstorm: Starbucks revela seu novo logo. Acessado dia 03 de novembro de 2011. 

(http://www.brainstorm9.com.br/19234/design/prestes-a-completar-40-anos-starbucks-revela-novo-logo) 

80 
Extraído do site Mundo das Marcas. „Starbucks‟. Autor desconhecido. Acessado dia 20 de outubro de 

 

2011. (http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/starbucks-cafzinho-globalizado.html) 

http://www.brainstorm9.com.br/19234/design/prestes-a-completar-40-anos-starbucks-revela-novo-logo)
http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/starbucks-cafzinho-globalizado.html)
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Atualmente, a Starbucks é uma das marcas mais notáveis do mundo dos negócios 

nas últimas décadas. Os especialistas em marketing acreditam que ―a marca tenha 

potencial para se tornar igualmente tão poderosa quanto a Coca-Cola‖.81 
Afinal, ela 

mudou o modo americano de consumir café, transformando o produto em uma obsessão 

nacional e a marca de maior símbolo global consumista cafeínado do momento. 
 
 
 
 
 

1.4. Metodologia de Pesquisa 
 
 

A escola teórica da comunicação utilizada para compreender esse fenômeno que 

virou a Starbucks é a dos Estudos Culturais, ou Escola de Chicago. 

 
Nas primeiras décadas do século XX, mais fortemente na cidade de Chicago, foi 

desenvolvida uma tese onde o processo de interação entre as pessoas está fortemente 

ligado à comunicação em geral. Essas pessoas se relacionam através de símbolos, e sua 

vida  social  é  mantida,  pois  a  partir  daí,  o  homem  seria  capaz  de  interpretar  as 

ocorrências do mundo onde vive. 

 
Herbert Blumer, teórico da comunicação da Escola de Chicago, prega que a 

comunicação é a maior possibilidade de interação entre as pessoas, onde elas constroem 

um conceito com base na influência da cultura sobre a sociedade. Os homens não 

reagem em função de certas coisas, e sim no resultado obtido por elas no processo da 

comunicação. 

 
Uma das premissas elaboradas por Blumer é a de que o comportamento humano 

fundamenta-se nos significados dos elementos do mundo, ou seja, seu significado é 

constituído pela forma de interpretação ditada por uma cultura, ou por uma sociedade, 

podendo passar a agir em seu cotidiano. 

 
O método de consumo do ser humano é influenciado diretamente pela cultura da 

região onde habita. Pode também haver uma mudança no comportamento da pessoa a 

medida em que o tempo passa, devido à  força exercida por esse costume. 
 
 
 

81 
Extraído do site Mundo das Marcas. „Starbucks‟. Autor desconhecido. Acessado dia 20 de outubro de 

 

2011. (http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/starbucks-cafzinho-globalizado.html) 

http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/starbucks-cafzinho-globalizado.html)
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A  base  para  composição  do  trabalho  é  o  método  de  revisão  bibliográfica. 

Buscando conhecimentos em ferramentas como a internet, livros e revistas. 

 
Assim, o artigo tem como objetivo estudar os símbolos associados à marca e aos 

valores  propostos  pela  Starbucks,  assim  como  o  impacto  exercidos  por  esse  na 

sociedade atual. Outro tópico é a influência da cultura do café e o novo modo com que 

esse grande fenômeno mundial transformou esse mercado e os hábitos de consumo, em 

aspectos nacionais e internacionais. 

 

 
 
 
 

2.  Hábitos de Consumo do Café no Brasil. 
 
 

O café conquistou tanto o mercado brasileiro que houve um crescimento 

significativo em sua demanda, gerando assim uma constante abertura de 

estabelecimentos especializados nessa iguaria que se multiplicam pelo país. Deve-se, de 

fato, ressaltar os dados apontados pela Associação Brasileira das Indústrias do Café 

(ABIC), onde aponta a liderança do Brasil no ranking dos países que mais consomem a 

bebida, só perdendo para o consumo de água mineral. Também é apontado como o 

maior produtor, detendo 30% do mercado mundial.
82

 

 
 

Tomar  café  já  passou  de  um  hábito  brasileiro  para  um  programa,  pois  essa 

tradição já está presente há mais de três Séculos, marcando e construindo a história 

deste país. Os melhores grãos produzidos aqui e exportados, agora são consumidos pelo 

próprio país.   Nada mais justo, visto que somos os produtores e o café que serve o 

mundo todo tem direito agora, de ser consumido aqui, o que antes não acontecia, 

lembrando que sua fabricação e seleção de safras de qualidade superior eram enviadas 

para a exportação. 

 
Como citado acima e ressaltado pela economista Maria Cecília Leite, o café é 

―mais que um produto comercial, o grão é visto também como um agente interativo nos 

encontros do dia-a-dia das pessoas. Ele é a intersecção do prazer no paladar com o fato 
 
 
 
 
 
 

82 
Extraído do site Janela de São Paulo. „Nova Rota do Café‟. Escrito por  Mirella Fonzar. Acessado dia 

 

08 de novembro de 2011. ( http://janeladesaopaulo.blogspot.com/2008/09/nova-rota-do-caf.html) 

http://janeladesaopaulo.blogspot.com/2008/09/nova-rota-do-caf.html)
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de ser um motivo de passeio e entretenimento, para que as pessoas possam se divertir‖. 
83 

 

 
 

Seguindo com este pensamento, é possível ver que o café une as pessoas, sendo 

pela manhã ou em um final da tarde, de um dia cansativo ou do término de um 

expediente; o café virou um ponto de socialização e interação em um ambiente onde as 

pessoas procuram fazer parte. 

 
Assim, percebendo esse novo nicho de mercado, as cafeterias continuam a se 

proliferar,  multiplicando-se  cada  vez  mais  e  trazendo  novos  diferenciais.  A  rede 

mundial de Cafeterias da Starbucks, por exemplo, cabe perfeitamente no conceito 

abordado até agora. As pessoas freqüentam as cafeterias não só porque elas vendem 

grãos de qualidade e pelo fato do processo da iguaria ser realizado com máxima 

excelência,  mais  do  que  isso,  elas  procuram  ir  a  um  ambiente  confortável  e 

aconchegante, ―bater um papo descontraído‖ e usufruir de toda a ambientação  planejada 

da loja, como de seus recursos. 
 
 

Figura 5 
 
 

O gráfico acima mostra-nos quantas vezes os inquiridos tomam café por dia. 
 
 
 

 
83 

Idem 
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Figura 6 
 

 

Com este gráfico tem-se uma melhor perspectiva da opinião dos inquiridos, e as 

conclusões são que mais de 60% define o café como um vício, a segunda opinião mais 

votada é de que o café causa stress/insônias (20%), depois com cerca de 15% que o café 

tem um efeito relaxante, por ultimo temos outros com pouco mais de 3%. 

 

 
 
 
 

2.1. A chegada da Starbucks no Brasil 
 
 

Unindo a paixão dos brasileiros por café e a expansão da rede de cafeterias pelo 

mundo, a Starbucks encontrou no Brasil um nicho de mercado que se tornou fiel 

consumidor e apaixonado pelo novo conceito proposto pela Starbucks. 

 
Sendo assim, a primeira loja no Brasil foi inaugurada no dia 1 de dezembro de 

 

2006 no shopping Morumbi (interior da Livraria Saraiva) em São Paulo. Fruto da 

sociedade entre a empresa americana, e a empresa Cafés Sereia do Brasil Participações 

S.A,  controlada  pela  família  Rodenbeck,  responsável  nos  anos  80  pela  vinda  do 

McDonald‘s,  e, na década de 90 da rede Outback Steakhouse ao Brasil.84  
Hoje em dia, 

 
 

 
84 

Extraído do site Mundo das Marcas. „Starbucks‟. Autor desconhecido. Acessado dia 3 de novembro de 
 

2011. (http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/starbucks-cafzinho-globalizado.html) 

http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/starbucks-cafzinho-globalizado.html)
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existem cerca de 24 lojas no país entre as cidades de São Paulo, Campinas e Rio de 
 

Janeiro. 
 
 
 
 
 

2.1.1. Novos produtos para novos mercados 
 
 

No cardápio brasileiro foram feitas diversas adaptações para se adequar ao público 

do país. Entre as adaptações estão as opções de bebidas com o nome do país como: 

―Brasil Blend‖ e ―Ipanema Bourbon‖, e adição de muffins salgados e o tradicional pão 

de queijo. Além de contar com uma xícara especial feita de porcelana. 
 
 
 
 
 

3.  O Patrimônio Starbucks 
 
 

Quem imaginaria que alguém com o seu dia-a-dia corrido e atarefado, com pouco 

tempo para realizar qualquer tipo de atividade, iria parar um pouco para saborear 

tranquilamente um café? E quem estaria disposto a pagar até oito vezes a mais do que o 

valor convencional por um copo dessa iguaria? Foram essas perguntas feitas a Howard 

Schultz quando o mesmo propôs essas idéias consideradas absurdas para os donos da 

Starbucks Coffee. Com um sonho em sua vida e vendo um grande potencial nesse 

mercado, ele sugeriu que tudo deveria ser feito com paixão. No começo foi muito difícil 

a aceitação de suas idéias e o viam como um sonhador, no entanto, quem poderia prever 

que o que antes era um sonho, hoje, viraria a mais pura realidade? Para que essa 

idealização saísse do papel, primeiro ele teve que ser contratado (o que durou cerca de 

um ano de espera) e posteriormente, o próprio comprou a rede que hoje é o maior 

sucesso e líder no setor de cafeterias do mundo todo. 

 
Outra ambição de Schultz era que todos os empregados fossem tratados de igual 

maneira e como seres humanos, ou seja, respeitados por todos. Eles deveriam trabalhar 

pelo menos 20 horas por semana e estariam recebendo em troca como benefício à 

cobertura de saúde abrangente - incluindo cobertura de cônjuges solteiros.  Então, ele 

introduziu  um  forte  plano  de  opção  de  ações.    Estes  movimentos  impulsionaram 

lealdade e levou a rotatividade baixa dos trabalhadores, mesmo que os salários dos 

funcionários fossem bastante baixos. Essa baixa rotatividade é observada até hoje e será 

explicada posteriormente. 
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Uma vez questionado do porquê dessa generosidade toda, ele fala que se lembra de 

seu pai, que passou por uma grande dificuldade em empregos que era mal remunerado. 

"Ele foi espancado no chão, ele não foi respeitado", disse Schultz.   "Ele não tinha 

seguro de saúde e  nenhuma compensação dos trabalhadores quando ele se machucou 

no trabalho."  Assim, com a Starbucks, Schultz "queria construir o tipo de empresa que 

meu pai nunca teve a chance de trabalhar, em que as pessoas fossem respeitadas."
85

 

 
 
 

 
3.1. A Estratégia que levou ao sucesso da Starbucks 

 
 

A Starbucks adotou uma estratégia similar à da Apple: introduziu, na vida dos 

americanos, uma necessidade que não existia – no caso da Apple, aparelhos inovadores; 

no da STARBUCKS, bom café em um ambiente acolhedor e moderno, que deixava os 

consumidores passarem horas lendo jornais e revistas nas lojas. 
 
 

Mas a Starbucks vai muito além dos números e dos espressos. Na verdade, o que 

mais os americanos consomem são as receitas sofisticadas preparadas com uma 

infinidade de xaropes, sabores e aromas. E ao café, a marca juntou outro atrativo 

irresistível: a Internet. Todas as suas lojas da Starbucks dispõem de terminais com 

computadores ou rede sem fio, que atraem executivos e yuppies. 

 

Tomando  como  base  o  livro   ―Estratégia:   Starbucks  -  5  princípios  para 
86

, é possível fazer 

um estudo cuidadoso sobre os mais diversos aspectos, detalhes e curiosidades sobre a 

líder Starbucks - a empresa que cresceu mais que 5.000% em ações. O autor Joseph 

Michelli divide o livro em cinco princípios de sucesso (Aja como se fosse o dono, Tudo 

importa: Surpresa e encantamento, Abrace a oposição e Deixe sua marca) e comenta 

como alcançar comunidades inteiras, ouvir funcionários e consumidores, aproveitar 

oportunidades de crescimento em todo e qualquer mercado e por fim, como personalizar 

experiências verdadeiramente gratificantes para todos os envolvidos. 
 

 
 
 

85 
Extraído do site My Prime Time. Acessado em 31 de outubro de 2011. 

(HTTP://www.myprimetime.com/work/ge/schultzbio) 

86  
Michelli, Joseph. Estratégia: Starbucks - 5 princípios para transformar sua empresa em uma 

 

experiência extraordinária. 1.ed. São Paulo: Campus, 2006. 

http://www.myprimetime.com/work/ge/schultzbio
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A Starbucks, diferentemente de como todos pensam, não é uma franquia como a 

famosa  lanchonete  norte-americana   McDonald‘s   (que,  no  entanto, é  modelo  de 

expansão da Starbucks), e sim, são lojas específicas da própria companhia (acreditam 

que não é possível construir uma marca forte em torno de franquias). Para ter uma noção 

de como funciona esse mecanismo, o próprio site da Starbucks evidencia: ―Aqui no 

Brasil elas estão sendo desenvolvidas através de uma sociedade entre a Starbucks 

Internacional, que detém 49% das ações, e a empresa sócia brasileira, Cafés Sereia do 

Brasil Participações S/A, com 51%. Esta sociedade desenvolve com exclusividade as 

lojas Starbucks no Brasil, sem a participação de franqueados, parceiros ou investidores 

externos.‖87
 

 
 
 
 

3.2. O ambiente Starbucks além dos balcões. 

 

Outro fator interessante a ser destacado (segundo o livro ―Estratégia: Starbucks‖) é 

que todos os dias são abertas entre cinco a sete lojas Starbucks no mundo todo, e há, 

pelo menos, uma loja a 8 km de você. No livro ainda é ressaltado que a marca se 
 

encontra entre as mais fortes do mundo e é a única que investe mais em treinamento do 

que em propaganda. Há relatos do próprio presidente da marca (Jim Alling) falando que 

tudo que se adquire de experiência, deve-se dividir com os demais, por isso, estava 

compartilhando todo o processo de treinamento dos funcionários, marketing, etc. no 

livro, pois mesquinha é a pessoa que quer guardar todo o conhecimento só para si. Entre 

os princípios citados de como ser um bom funcionário, se encontram as cinco principais 

regras: Ser acolhedor, ser autêntico, atencioso, bem informado e por último, ser 

envolvido  (participação  ativa  na  loja,  empresa  e  comunidade).  Além  dessas  cinco 

regras, os funcionários sempre devem chamar os clientes pelo nome. 

 
O presidente conta que cada funcionário está ali para criar vínculos e relações com 

 

os freqüentadores da cafeteria e muitas vezes, fica ―maravilhado‖ quando clientes 

entram nos estabelecimentos a fim de por o ―papo‖ em dia com os atendentes, dividindo 

histórias, frustrações ou até mesmo, assuntos cotidianos. Essa é uma das causas porque 
 
 

87 
Extraído do site da marca Starbucks .Acessado em 31 de outubro de 2011 (www.starbucks.com.br). 

http://www.starbucks.com.br/
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acreditam e defendem tanto um treinamento qualificado: criar experiências únicas com 

cada cliente. 

 
Em outro capítulo do livro, onde os funcionários são interrogados, todos falam 

que estão felizes em trabalhar para a Starbucks (75% está satisfeito com o ambiente de 

trabalho e a maioria - 98%- está em um painel fixo, ou seja, trabalha lá há muitos anos) 

e que a empresa entende que todos são seres humanos; que quando alguém está triste, 

nervoso ou com problemas, os próprios superiores ―sentam para conversar‖  e tentam 

ajudá-los da melhor maneira possível, uma vez que todos possuem problemas. Para se 

ter uma noção, há até uma férias de 15 dias que é dada para quem é pai/mãe de filho 

adotivo. 

 

Para a Starbucks, tudo importa inclusive  os mínimos detalhes. ―Howard Schltz 

gosta de dizer que ―varejo são detalhes‖. Na verdade, tudo nos negócios são detalhes. 

Quando detalhes são negligenciados ou não percebidos, até o mais paciente dos clientes 

pode ficar frustrado, e erros onerosos pode ocorrer.‖ Outro detalhe mencionado no livro 

é  a  criação  de  um  ambiente  Starbucks.  ―A  gerência  da  Starbucks  entende  que  a 

vantagem competitiva ocorre quando todos na empresa consideram que nada é trivial e 

que os clientes percebem tudo. Em conseqüência, os líderes da Starbucks não pouparam 

esforços para executar essa estratégia com precisão – até o último grão de café. Talvez 

igualmente importante, os líderes trabalharam incansavelmente para aperfeiçoar cada 

aspecto do projeto da loja, tomando o cuidado de equilibrar a funcionalidade com um 

ambiente amistoso e cordial. 

 
Como  relata  um  artigo  da  Corporate  Design  Foundation  (organização  de 

pesquisa e educação sem fins lucrativos que se dedica a melhorar a eficiência das 

empresas): ―A sensação produzida pela Starbucks é motivada não apenas pela qualidade 

de seus produtos, mas por toda a atmosfera que envolve a compra do café: amplidão do 
 

espaço, painéis de preço interessantes, o formato do balcão, a limpeza das tábuas de 

assoalho. O que a Starbucks reconheceu muito antes de seus imitadores é que a arte de 

vender café no varejo vai muito além do produto. Os detalhes de toda a experiência são 

muito importantes... Cada detalhe – de guardanapos a embalagens de café, de fachadas 

das  lojas  a  assentos  de  janela,  de  relatórios  anuais  a  catálogos  para  pedidos  por 
 

reembolso postal, de tampos de mesas a garrafas térmicas – parece refletir as raízes 

legítimas e estruturais da empresa‖. 
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Além de ser referência em café, a Starbucks introduziu no mercado palavras 

novas e registradas pela empresa, que atualmente, são utilizadas por todos, como os 

termos: barista (quem prepara o café) e frapuccino. 

 
Como dito anteriormente e agora ressaltado, a Starbucks é uma das marcas mais 

fortes do mundo todo e a única que investe mais em treinamento do que em propaganda. 

Como mencionado no livro: ―Treinamento é uma proposta cara e geralmente é um dos 

primeiros  itens  do  orçamento  a  serem  cortados  quando  uma  empresa  necessita 
 

incrementar o resultado financeiro. À luz dessa realidade, podemos nos perguntar por 

que a Starbucks gasta tanto em treinamento, embora seja quase impossível mensurar o 

impacto financeiro  real dessa iniciativa.  A resposta está no adágio  ―conhecimento é 

poder‖. Quanto mais um funcionário conhece o produto – sua origem, suas propriedades 

– maior a diferença que esse funcionário fará na vida do cliente. Seja qual for o produto 

ou  serviço.  Os  clientes  confiam  em  pessoas  bem  informadas  para  atendê-las  e  se 

lembram dessas pessoas e suas empresas quando têm outras necessidades. Embora 

intangível, o poder do conhecimento torna o treinamento um bom investimento para a 

Starbucks e seus clientes‖. 

 
 
 
 
3.1. Responsabilidade Social e Ambiental 

 
 

Mais do que produzir e vender milhares de cafés deliciosos por ano, a Starbucks 

entra no compasso da responsabilidade social coorporativa investindo muito em vários 

compromissos para com a sociedade. 

 
Os  fazendeiros  de  café  têm  uma  vida  difícil  de  seguir,  desde  situações 

financeiras até desafios ecológicos, pois qualquer negócio precisa estar economicamente 

seguro para afirmar sua sustentabilidade. A Starbucks se preocupa com essa vida dos 

fazendeiros e os ajuda com o chamado:  ―Compromisso com as Origens‖. Essa foi a 

maneira encontrada pela Starbucks para cooperar com a sustentabilidade das fazendas 
 

que cultivam o grão para cuidarem do meio e conseqüentemente alcançarem os níveis 

de um café de alta qualidade. Para isso a Starbucks tem o lema de pagar os preços justos 

pelo café que compram, assim os fazendeiros conseguem cobrir seus custos e 

sustentarem suas famílias. Para ajudar esses compromissos a Starbucks conta com as 

parcerias de organizações internacionais não-lucrativas como a CARE, Tazo e Mercy 
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Corps. A CARE, por exemplo, é o agente oficial de representação da Starbucks quando, 

infelizmente, um desastre chega justamente em alguma fazenda de cultivo de café ou 

chá, levantando um fundo emergencial para dar suporte nesse momento. 

 
A indústria cafeeira é dividida por dois mercados diferentes: o café-commodity e 

os cafés especiais. O primeiro se refere aos grãos de café que são negociados em um 

mercado amplo cheio de competitividade, já que produtos commodities são produtos 

básicos, agrícolas e muito consumidos como o café. 

 
A  Starbucks  compra  somente  os  cafés  especiais,  onde  o  preço  desses  é 

geralmente mais elevado, pois são grãos selecionados e com mais qualidade. Aqui no 

Brasil esses grãos recebem o selo da Brazilian Specialty Coffee Association (Associação 

Brasileira de Cafés Especiais), a BSCA. 

 
A empresa acredita também na conscientização da população. A Starbucks se 

preocupa em não ser apenas mais um lugar onde pessoas convivem e passam momentos 

maravilhosos juntas, mas também um lugar onde a vizinhança da cafeteria se torne 

‗pessoas responsáveis  e  ativas‘  na  região  em  que  vivem  e  convivem.  Para  isso  a 

empresa contribui com o projeto que realiza juntamente com a Ipanema Coffees, com 

livros doados pela população em todas as lojas do Brasil. O projeto Ciranda da Leitura 

distribui os livros por comunidades de Alfenas e municípios vizinhos da região de 

Minas Gerais. 

 
A cafeteria Starbucks virou conceito no seu segmento e com toda a credibilidade 

que conquistou durante anos a fio tem a competência necessária para vender em suas 

lojas, além dos cafés e derivados, produtos chamados de presentes, tanto para quem 

compra como para alguém que o consumidor pode querer presentear, com a marca da 

Starbucks   estampada.   Esses ―presentes‖   são   muito   bem   vistos   pelos   clientes 

consumidores, portanto, são vendidos constantemente. 
 
 

Pode-se encontrar nas lojas: mugs, tumblers e prensas francesas. As mugs são 

canecas personalizadas com a marca ou com desenhos comemorativos, ótimas para 

presentear. Já as tumblers são ideais para as pessoas que tem uma vida mais corrida, já 

que são canecas térmicas que mantém por mais tempo a temperatura das bebidas, além é 

claro  de  serem  reutilizáveis,  gerando  menos  lixo  no  meio  ambiente.  As  prensas 
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francesas  trazem  o  método  clássico  de  se  fazer  café,  mantendo  as  características 

originais que o café possui. 

 

 
 
 
 

4.  Considerações finais 
 
 

Mesmo  adotando  a  estratégia  de  comunicar  a  marca  e  seus  benefícios  nos 

pontos-de-venda, a Starbucks foi considerada uma das 25 maiores marcas globais do 

Século XXI,pela revista Interbrand Magazine.
88  

Está em 97º no ranking das marcas 

mais valiosas do mundo, além de ocupar a posição de número 4 no ranking das marca 

mais influentes do planeta. A empresa também ocupa a posição de número 241 no 

ranking da revista FORTUNE 500 (empresas de maior faturamento no mercado 

americano) de 2010.
89

 

 
O sucesso da expansão da Starbucks pelo mundo firmou-se no contato com seus 

clientes, funcionários, parceiros e comunidades locais. Além de criar uma marca líder 

internacionalmente, a Starbucks criou um novo conceito e um novo hábito de consumo 

do tradicional café. Suas lojas hoje são consideradas pontos de encontro e seus produtos 

símbolos de qualidade. 

 
Tal sucesso foi tão bem aceito no Brasil, pois o mercado aqui apresenta uma 

demanda crescente por cafés diferenciados, de melhor qualidade e valor agregado. E é 

claro,  a  Starbucks  busca  sempre  superar  as  expectativas  de  seus  consumidores, 

inovando com novos produtos, diversificação de serviços, entre outros. 

 
Atualmente, um dos destaques está na sua expansão internacional é o mercado 

chinês, onde, apesar dos conflitos com ativistas antiglobalização, a rede obteve bons 

resultados. 

 
Sendo assim, é evidente que o caso de sucesso da Starbucks não é à toa. Fruto de 

uma percepção clara e precisa de novos possíveis segmentos e necessidades de clientes 

ainda não satisfeitas no mercado. 
 
 
 

88 
Extraído do site Branding: Magazine. Acessado dia 08 de novembro de 2011 

(http://www.brandingmagazine.com/2011/10/04/interbrand-top-100-global-brands-in-2011/) 

http://www.brandingmagazine.com/2011/10/04/interbrand-top-100-global-brands-in-2011/)
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A Influência das Artes Visuais nos Anúncios Impressos 

na Mídia Brasileira 
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RESUMO: 

 
Este artigo tem como principal objetivo discutir, analisar e apresentar o nível de 

influencia de ideais de diferentes movimentos artísticos que surgiram desde a pré- 

história até os dias atuais - focando na analise das artes visuais – que são apresentados 

em peças publicitárias impressas lançadas desde o inicio do século XXI (2000 a 2012) e 

produzidas e/ou veiculadas no Brasil e que tenham tais referências artísticas. Como 

resultado obtido, identificamos que a influencia das artes visuais estão presentes de 

diferentes maneiras em uma quantidade considerável de anúncios publicitários, tanto 

como referencia direta a um estilo quanto como a junção de vários elementos ou até 

mesmo os próprios ideais de movimentos artísticos. Podemos considerar que o grau de 

conhecimento e interesse sobre arte do publico geral não é eminente, porém é funcional 

em  atrair  a  atenção  do  publico  dependendo  da  forma  de  abordagem  utilizada  e 

concluímos que – em alguns casos ocasionais – a arte pode ser vista como propaganda 

assim como a mesma pode se tornar uma obra de arte. 
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INTRODUÇÃO: 
 

No presente artigo, o tema desenvolvido tem como foco identificar o grau de 

influencia de movimentos artísticos apresentados na publicidade impressa, veiculadas 

no     Brasil     desde     o     inicio     do     século     XXI     até     o      ano     atual. 

As analises serão feitas a partir de algumas peças/campanhas publicitárias 

veiculadas na revista Veja durante o período mencionado e as mesmas foram 

selecionadas de acordo com seu conteúdo e nível de influencia artístico. O 

reconhecimento das imagens será feita de acordo com matrizes semióticas, pois assim 

poderemos compreender os signos, índices e/ou símbolos que compõem as imagens 

para, a partir de tal compreensão, termos subsídios para entender ainda a ideia que está 

acoplada ao anuncio e por fim, termos embasamento teórico e pratico para concluir se a 

utilização de referencias artística é eficaz para suscitar a atenção do publico e apresentar 

o produto de maneira clara, interessante, envolvente e rentável. A campanha que será 

utilizada como foco principal do artigo foi criada para marca brasileira de sandálias de 

plástico, Havaianas pela agencia AlmapBBDO e a mesma foi veiculada na revista Veja 

durante                           o                           ano                           de                           2009. 

Logo, feitas as devidas análises partindo de fundamentos teóricos e funcionais sob 

os âmbitos artístico, semiótico, estético e publicitário será examinado o que torna uma 

peça arte e o que a torna publicidade, assim como as diferenças e semelhanças entre as 

mesmas e será também questionado se a publicidade pode ser considerada uma obra de 

arte. 
 

 
 
 

Arte e Estética: 
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O  autor  Jorge Coli em seu livro  ―O que  é  arte?‖  faz  uma  análise  sobre os 

conceitos gerais de arte e desenvolve ao longo da obra o fato de que aos olhos de um 

admirador com precário entendimento na área das artes visuais, ao ver uma grande obra 

de arte, é possível que o mesmo consiga identificar e destacar aquilo o que vê como 

"arte" e assim passar a admira-la e respeita-la, porém a falta de entendimento artístico 

reduz a interpretação de tal pessoa por falta de entendimento sobre técnicas, contextos e 

significados, mas ainda que limitadamente, qualquer pessoa com o mínimo de cultura é 

capaz de admirar arte. Mas segundo o autor, para ter pleno conhecimento sobre as artes 

em geral é necessário estudo e interesse, pois só assim uma pessoa é capaz de exercitar 

tanto seus olhos quando sua mente o verdadeiro e profundo entendimento sobre arte. 

Segundo Coli, ―(...) O estatuto da arte não parte de uma definição abstrata, lógica 

ou teórica, do conceito, mas de atribuições feitas por nossa cultura, dignificando os 

objetos           sobre           os           quais           ela           recai".            (1995,pg.11). 

Na visão do autor não é possível absorver plenamente as emoções contidas em uma obra 

se o admirador não tem a base do conhecimento da teoria da arte, mesmo aquele 

conhecimento que é gerado pela cultura da sociedade então ―A fruição  da arte não é 
imediata, espontânea, um dom, uma graça.                    Pressupõe um esforço diante da 

cultura. Para que possamos emocionar-nos, palpitar como um espetáculo de uma partida 

de futebol é necessário conhecer as regras desse jogo, do contrário tudo nos passará 

despercebido    e   seremos   forçosamente    indiferentes.‖   (1995, pg.   115). Então   a 
contemplação intelectual do signo somada ao sentimento causado ao apreciá-la o torna 

uma obra de arte. Logo, podemos concluir que a arte é a manifestação do irreal, a 

representação do mundo de forma subjetiva através dos olhos da alma de quem o 

representa.   O   objetivo   da   arte   é   elevar   o   observador   a   uma   impressão   de 

transcendência. Huisman diz em sua obra ―A Estética‖ que a ―arte consiste em nos 
conduzir para uma impressão de transcendência em relação a um mundo de seres e de 

coisas    postas    em    evidência    através    unicamente    de    um    jogo    concertante 

de qualia sensíveis, apoiado num corpo físico disposto de maneira a produzir esses 

efeitos ―. 
Então  concluímos  que  a  arte  não  é  apenas  um  objeto  de  beleza  ou  a 

estetização do real e sim uma representação que leva a pessoa que a observa ao êxtase. 

A estética é todo o signo no qual o homem de alguma forma caracteriza a beleza 

de sua existência, ou seja, é a representação do belo. Segundo Benedito Croce ―o belo 

não tem existência física‖, ou seja, o objeto não é realmente levado em conta no ato de 
apreciação e sim a ideia passada, o sujeito, a essência. 

Denis Huisman cita em seu livro ―A Estética‖, que ―O critério de arte parece-nos 

ser a extrema intensidade do sentimento estético. Poussin dizia que o sinal da arte era o 

deleite e antes dele, Leonardo dizia que era o maravilhar. Para Eugène Delacroix, um 

quadro digno desse nome deveria ‗apertar a garganta‘ de quem o admirava.‖  Na arte, o 
belo se manifesta, quando no momento em que se contempla qualquer tipo de obra 

artística sinta sua beleza no ato de apreciar a obra no todo, por completo e o conceito de 

belo é consolidado no instante em que o apreciador passa a sentir obra, apreciá-la de 

forma afetiva e não enxergá-la com base na intelectualidade apenas. 
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O objeto estético só é pleno quando é belo e o belo é considerado belo quando 

de alguma forma consola aquele que o aprecia e a arte por fim, é exatamente a essência 

do belo. 
 
 
 
Semiótica e Publicidade: 

 
 
 

A Semiótica é uma filosofia cientifica a linguagem que estuda os signos, ou seja, 

é o estudo de ―tudo aquilo que, sob certos aspectos em alguma medida, substitui alguma 

outra coisa, representando-a para alguém.‖ (Vilalba, 2006, pg. 121). Diferente e mais 
abrangente que o estufo da Semiologia (linguística), que se limita ao estudo dos signos 

linguísticos, ou seja, do sistema sígnico da linguagem verbal, esta filosofia tem por 

objeto qualquer sistema sígnico, no presente artigo analisaremos as imagens com base 

na semiótica proposta pelo teórico Charlie S. Pierce que foi precursor na área e exerce 

grande influencia no assunto até os dias atuais e dentro de seu sistema filosófico, Pierce 

criou      os      conceitos      de      Primeiridade,      Secundidade      e      Terceiridade. 

Em  linhas  gerais  ,  a  autora  Lucia  Santaella,  apresenta seu livro  ―O que  é 

semiótica‖,  o  conceito  de  Primeiridade   como  pensamento  no  presente  imediato; 

iniciante, original, espontâneo e livre; precede toda síntese e toda diferenciação. Não 

pode ser articuladamente pensado; se o mesmo for afirmado, perde sua característica, a 

Secundidade como ação e reação sem nenhum tipo de mediação, ou seja, sem ração ou 

lei, são os fatos extremos que nossa vivencia cotidiana, e a Terceiridade acaba por 

aproximar  os  dois  outros  conceitos em  uma  síntese  intelectual,  diz  respeito  ao 

pensamento  em  signos,  através  da  qual  representamos  e  interpretamos  o  mundo. 

A análise semiótica das peças publicitárias a serem estudadas no presente artigo 

será  utilizada  para  examinar  a  relação  do  objeto,  que  no  caso  são  campanhas 

publicitárias selecionadas a partir de referencias artísticas presentes na mesma, para ser 

possível assim entender seu significado. Sempre fazendo a analise entre o objeto (peça 

e/ou campanha), sua forma de representação (imagem e conceito) e seu significado 

(mensagem; ideal). 

 
. 

Revista Veja e a Publicidade: 
 

A revista Veja é publicada pela Editora Abril, desde 11 de setembro de 1968 e 

tem             distribuição             semanal,             todas             as             quartas-feiras. 

Em sua primeira publicação foi declarada a seguinte frase: ―A Veja quer ser a 

grande revista semanal de informação de todos os brasileiros" então a revista, desde 

seus  primórdios,  possui  um  publico  abrangente,  pois  explora  temas  a  respeito 

do cotidiano da sociedade brasileira – pois a revista tem circulação nacional – e também 
assuntos     de     interesse     mundial,     como      por     exemplo,     a     política     e 

economia, cultura,comportamento e as                                                                   guerras. 

Algumas edições da revista atualmente abordam temas como tecnologia, arte, 

musica cinema, ecologia e religião regularmente, mas não é seu foco principal. Segundo 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Signo
http://www.jornallivre.com.br/artigo/?p=Cotidiano
http://www.jornallivre.com.br/artigo/?p=Mundo
http://www.jornallivre.com.br/artigo/?p=Pol%C3%ADtica
http://www.jornallivre.com.br/artigo/?p=Economia
http://www.jornallivre.com.br/artigo/?p=Economia
http://www.jornallivre.com.br/artigo/?p=Comportamento
http://www.jornallivre.com.br/artigo/?p=Guerra
http://www.jornallivre.com.br/artigo/?p=Tecnologia
http://www.jornallivre.com.br/artigo/?p=Ecologia
http://www.jornallivre.com.br/artigo/?p=Religi%C3%A3o
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Roberto Civita, a ―Veja‖ é a revista mais comprada no país e a quarta mais lida em todo 
o mundo. (Publicado na edição especial de 30 anos da revista Veja, em outubro de 

1998). 

As campanhas publicitárias estão presentes em uma porcentagem considerável 

na revista, e grandes anunciantes fazem parte da historia da revista há anos, como por 

exemplo, a marca brasileira de sandálias de borracha, Havaianas. Mas o fato, é que há 

uma grande variedade de anúncios publicitários divididos em diversos segmentos para 

alcançar  todos  os  leitores  da  revista,  então  varia  entre  anúncios  de  alimentos, 

cosméticos, automóveis até imóveis, procurando alcançar os desejos de todos os 

segmentos.  E acaba se tornando muito importante para uma marca anunciar em uma 

revista de grande porte, pois acaba gerando uma visão melhor do publico em relação à 

marca. 
 

 
 
 

Campanha Havaianas e Semiótica: 
 

Havaianas, marca brasileira conhecida por suas sandálias de borracha que são 

produzidas pela São Paulo Alpargatas, uma empresa do grande Grupo Camargo Corrêa. 

A marca possui participação considerável no mercado brasileiro de seu segmento, 

comercializando  cerca  de  162  milhões  de  sandálias.  Estima-se  que  a  cada  três 

brasileiros,       dois       consomem       um       par       de       Havaianas       por       ano. 

A sandália demorou até ganhar o status de fashion. Esse percurso começou em 

1994, com a marca em crise e com queda de vendas. A empresa reagiu e lançou a 

Havaianas Top com uma grande campanha de marketing. De 1994 a 2000 o produto foi 

se  tornando  mais  sofisticado.  Foi  nesse  momento  que  modelos  e  celebridades 

começaram a usar a sandália. As exportações aumentaram e a marca ganhou espaço e 

importância          em          revistas          e          nas          vitrines          do          mundo 

A campanha ―Havaianas e as artes visuais‖  analisada  no presente artigo, foi 
lançada em 2009 pela agencia AlmapBBDO e veiculada em diversos canais impressos 

de comunicação, inclusive na revista Veja. As peças da campanha mencionada têm 

como influencia direta diversos movimentos artísticos e mostra claramente suas 

referencias e características.                A campanha que une a marca Havaianas às artes 

visuais é composta de dez peças publicitárias de pagina dupla e menciona, na primeira 

peça (anexo 1)   traz referencias do abstracionismo geométrico, que é um movimento 

onde as cores apresentadas as linhas horizontais em ângulo reto resulta na impressão de 

concepção geométrica e na imagem há uma clara citação as cores primarias que eram 

utilizadas pelo artista Piet Mondrian. A segunda peça (anexo 2) utiliza-se da teoria de 

similaridade proposto por Gestalt, onde os objetos de mesma cor (listras) são compostos 

de tal forma que as linhas azuis passam a impressão de se agruparem assim como as 

verdes, brancas e azuis, tornando possível a impressão de proximidade da peça e as 

cores utilizadas fazem referencia a bandeira brasileira, ressaltando o patriotismo da 

marca anunciante. A terceira peça (anexo 3) segue a vertente de percepção visual da 

anterior e faz uma menção à técnica de pontilhismo, que mais explorada no movimento 

impressionista, faz uma justaposição de pequenos pontos de diferentes cores criando 
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uma mistura ótica a quem observa a imagem. Na quarta peça (anexo 4) optou-se pela 

referencia à arte de rua, denominada grafite que é uma forma de artes produzida em ruas 

e muros antes como protesto, mas hoje em dia menos marginalizada é também 

considerado arte. A quinta peça (anexo 5) explora os pigmentos e assim fazendo uma 

referência a ideia de luz transmitida através da cor e as diversas cores apresentadas 

mencionam também as cores disponíveis para o produto a ser vendido e a ideia de 

luminosidade, brilho e contraste com a luz, e no caso do Brasil que é um país tropical, 

com o Sol. A sexta imagem (anexo 6) tem como tema o movimento impressionista, e se 

utiliza das cores pastel que referenciam a natureza e as técnicas de pintura que valoriza 

a luz, a decomposição das cores e as pinceladas rápidas com falta de linhas delimitando 

o desenho. A sétima peça (anexo 7) sugere o neoimpressionismo que utiliza as cores 

complementares de uma forma sistematizada e ainda faz referencia a técnica do 

pontilhismo que é representado pelos diversos mosaicos de pequeno porte, a oitava peça 

(anexo 8)menciona técnicas do movimento futurista, então o intuito não é apensar 

mostrar o produto, mas sim destacar os efeitos causados no produto ao ser envolto por 

elásticos, e assim acaba ressaltando a qualidade da borracha, sua maciez e qualidade. A 

nona peça (anexo 9) possui referencias dadaísta mencionando o objeto, que no caso é a 

sandália Havaianas, inserido em um contexto artístico compondo uma obra de arte, 

então é o uso da técnica do ready-made para compor a obra a partir do produto já 

existente e que faz parte do nosso cotidiano, a imagem ainda faz menção com suas 

formas e cores a peça denominada ―Tabua com Ovos‖ por Hans Arp, e por fim, a ultima 

peça (anexo 10) menciona o cubismo analítico onde a imagem é composta sob um outro 

plano e são utilizadas formas geométricas para tal composição assim como cores 

semelhantes; a peça da Havaianas optou pelas formas cúbicas e cores pasteis. 
 

 
 
 

CONSIDERAÇÕES FINAIS: 
 

Ao analisar a campanha da marca brasileira de sandálias de borracha Havaianas, 

veiculadas na revista Veja durante o período do ano de 2009 de acordo com teorias 

semióticas e que mencionasse diversas referências artísticas, identificamos que a 

influencia das artes visuais está explicitamente presente de diferentes maneiras em uma 

quantidade considerável de anúncios publicitários apresentados para vários segmentos, 

principalmente como referencia direta a um estilo artístico. O grau de conhecimento e 

interesse do publico ainda não é vasto por falta de estudos principalmente no campo das 

artes e da cultura então ao fazer uma menção a um movimento artístico, para pelo 

entendimento do publico é necessário que tal menção seja clara, explicita e previsível 

até porque assim o publico não se sente inferior à qualidade do anuncio por falta de 

entendimento. Mas as artes estão presentes também no meio publicitário, porém nem 

tanto na zona de conhecimento do publico em geral. 
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Resumo 

A publicação da edição especial da revista Veja, o periódico semanal com maior 
número de leitores do país, lançada em novembro de 2009, apresentando o ano de 
2010 como “o ano zero da economia sustentável”, consolidou uma percepção geral de 
que o tema “sustentabilidade” tem sido cada vez mais recorrente no discurso 
publicitário  das  organizações.  Parece  haver  uma  preocupação  das  empresas 
promover um discurso de comprometimento com o meio ambiente que ajudam na 
construção de uma imagem positiva diante do público em geral. Uma maneira de se 
comprovar essa possível tendência é a mensuração da quantidade de anúncios que 
incorporam esses temas em seu discurso. Esta pesquisa analisou quantitativamente o 
número de anúncios veiculados de 2009 a 2011 na revista a fim de se classificar os 
anúncios em duas categorias: aqueles que se utilizavam de um discurso que 
demonstrava a preocupação socioambiental da empresa e aqueles que não se 
utilizavam desse discurso. Para se realizar essa classificação, foram determinadas 
algumas palavras-chaves que qualificassem as peças publicitárias como tendo ou não 
esse discurso sobre sustentabilidade. Também foi analisado a proporcionalidade 
desses anúncios específicos com relação ao total de anúncios veiculados na revista e 
a proporção entre páginas editoriais e páginas de publicidade de cada edição. 
Considerações sobre os resultados obtidos foram elaborados e fazem parte deste 
relatório. 
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Abstract 
The special edition of Veja magazine, the widely read weekly magazine in Brazil, launched 
in November of 2009, described the year of 2010 as "the year zero of the sustainable 
economy". It seems that the theme of "sustainability" has been increasingly resulting in 
organizations’    advertising discourse. Companies are using speeches about the 
environment that help in building a positive image. One way to confirm this possible trend is 
to measure the amount of ads that incorporate these issues in their discourse. This study 
analyzed quantitatively the number of ads published from 2009 to 2011 in the magazine in 
order to classify the ads in two categories: those who used a speech that demonstrated the 
social and environmental concerns of the company and those not used this discourse. To 
perform this classification, were determined some keywords to rank the advertisements as 
having or not this talk about sustainability. Also analyzed was the proportion of those with 
specific ads to total ads served in the magazine and the ratio of editorial pages and pages 
of advertising. Considerations about the results obtained were discussed and included in 
this report. 

 
Key words 

Advertising discourse. Advertising in magazine. Sustainability. 
INTRODUÇÃO 

 
Esta pesquisa tem sua relevância evidenciada pelo fato do tema “sustentabilidade” 

estar em grande evidência no momento, sendo pauta obrigatória para as principais 

discussões estratégicas tanto dos governos, como de empresas e também por parte 

de toda a sociedade civil. A mídia como um todo incorporou essa temática em sua 

agenda set a ponto de se poder dizer que estamos vivendo um período de “cultura da 

sustentabilidade”: livros, filmes, documentários, websites, e discurso publicitário 

absorveram o tema como elemento principal e periférico nas produções culturais.  A 

importância deste tema provavelmente se estenderá para os próximos anos, pois essa 

é uma questão crucial para ser tratada no atual estágio de desenvolvimento histórico, 

tecnológico e social desta civilização capitalista. A abordagem deste tema através do 

viés da publicidade – atividade humana social que registra histórica e cultural mente a 

atuação do ser humano no planeta – é de inestimável valor para compreensão maior 

desse fenômeno. 

 

No dia 30 de dezembro de 2009 a revista Veja – o periódico semanal mais lido do 

hemisfério Sul (tiragem de mais de um milhão de exemplares) – lançou sua última 

edição do ano, tendo como capa o seguinte título: “2010 O ano zero da economia 

sustentável”. Além do material editorial constavam vinte e três anúncios de empresas 

nacionais e internacionais, todas tendo como tema comum a “sustentabilidade”. 

 

O problema de pesquisa levantado resume-se no seguinte questionamento: Há uma 

relação direta entre a crescente preocupação da sociedade com relação ao tema nos 

últimos anos com a incorporação do discurso pró-sustentável nos anúncios 

publicitários? O número de anúncios e anunciantes tem acompanhado a importância 

que  a  sociedade  tem  dado  ao  tema?  Perceber  o  crescimento  da  relevância  na 



623 

 

sociedade  é  fácil:  inúmeros  filmes,  encontros,  mesas  redondas,  artigos, 

documentários, movimentos sociais e organizações têm surgido em torno do assunto 

sutentabilidade/meio ambiente. O atual estágio de desenvolvimento econômico, social 

e tecnológico obriga a abordagem desse tema, pois está em cheque o modo de vida 

da atual civilização baseada no consumo e exploração irresponsável de um meio 

ambiente cujo limite de capacidade de regeneração está sendo ultrapassado. 

 

O objetivo principal da pesquisa foi o de verificar, dentro de um período estipulado – 

três anos – o comportamento quantitativo de propagandas veiculadas na revista Veja, 

cujo enunciado evidenciasse a adesão de empresas a tipo de discurso que 

denominamos de “discurso pró-sustentabilidade”. Esse discurso compreende desde a 

simples abordagem da temática na peça publicitária (no caso, anúncio de revista), 

passando pela comunicação de ações da empresa nessa área nesse mesmo meio de 

comunicação, até a elaboração de um discurso da empresa como tendo adotado o 

ideal da sustentabilidade em todas as suas atividades. Como objetivo secundário, 

procurou-se justificar justificativas para um possível comportamento de sazonalidade 

para os anúncios. 

 

 
 
 
 
 
REFERENCIAL TEÓRICO 

 
Sabe-se que no competitivo mercado contemporâneo, não basta às empresas 

ofertarem um produto a um preço acessível em locais atraentes. É necessário 

empreender ações de marketing que visam mobilizar, informar e sensibilizar o público 

de relacionamento da empresa com programas que incluam ações praticadas em 

busca de um desenvolvimento sustentável. É por isso que muitas empresas vêm se 

adaptando à cultura do consumo consciente e responsável, pois sabem que pensar 

nessa direção é um caminho para a busca do sucesso. Tais ações socioambientais 

vêm crescendo ainda mais com o surgimento de um novo tipo de consumidor, mais 

interativo, que tem o poder de se manifestar com relação às marcas por meio da 

internet, e mais consciente, que valoriza cada vez mais e se torna fiel às empresas e 

marcas por suas ações sustentáveis. Gobe & Pasquale (2010, p.83), acreditam que 

cabe às empresas a divulgação de suas integrações às questões de sustentabilidade. 

“Essa nova forma de se expor fará com que o processo de criação de campanhas (...) 

seja focado (...) em princípios e valores de sustentabilidade que estarão incorporados 

as suas marcas”. Mas qual é a definição mais ampla de “sustentabilidade” nesse 

contexto estratégico global? 
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Sustentabilidade, portanto, é um conceito sistêmico, relacionado com a preservação 

constante dos aspectos econômicos, sociais, culturais e ambientais da sociedade 

humana. Essa visão de “sistema” pressupõe a exploração dos recursos naturais 

finitos de forma a garantir a sua continuidade. Isso envolve: parcimônia, economia, 

eficiência, reuso, reciclagem e descarte adequado. Esse ciclo nem sempre é 

observado pelas empresas e mesmo pela sociedade. A produção excessiva de lixo e 

poluição, o desperdício dos recursos naturais escassos e a destruição de 

ecossistemas essenciais à manutenção da vida são aspectos de efeitos colaterais 

do discurso desenvolvimentista econômico de que “a finalidade da produção é o 

consumo”. O consumo, portanto, deveria ser otimizado e minimizado. E o desejo, 

controlado. O conceito de Sustentabilidade traduz uma tendência de preocupação 

holística para com o meio ambiente, a sociedade e as relações produtivas e 

econômicas. Nem sempre as empresas estão aptas a adotar essa concepção de 

forma imediata e integral. (UTSUNOMIYA, 2010, p. 97) 

 

 
 
Assim,  aquelas  corporações  que  não  repensarem  suas  estratégias  de  gestão 

ambiental, ou ao menos, comunicarem suas posturas com relação a esse tema, 

poderão sofrer consequências inerentes a essa não adequação às novas exigências e 

expectativas do mercado consumidor. Portanto, as empresas buscam continuar 

crescendo e obtendo lucros sem deixar de tentar seguir os padrões mais 

ecologicamente sustentáveis. O professor Fernando Almeida, Presidente executivo do 

Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentável (CEBDS) afirma: 

 
 
 

Os profissionais de comunicação, marketing e áreas correlatas operam com os 

ativos intangíveis da empresa, como a marca e a reputação. Em alguns casos, os 

intangíveis já representam 90% do valor de uma empresa, ficando os 10% restantes 

para os ativos tradicionais, como imóveis e equipamentos. Isso dá uma ideia da 

importância da ação desses profissionais na empresa, seja para ajudar a levá-la 

para o rumo da sustentabilidade, seja para guiá-la no sentido oposto. (ALMEIDA, 

2007, p. 237). 
 

 
 
 
Tal atitude de alinhamento a essa temática – que vem sendo cobrada pelos 

consumidores – deve-se ao fato de as empresas serem vistas como atores sociais que 

devem participar das questões que dizem respeito a toda sociedade, como por 

exemplo, a questão da sustentabilidade. Esse novo consumidor, mais informado, mais 

consciente, mais exigente e com maior poder de mobilização popular precisa ser 

cooptado por elas. Segundo Utsunomiya “os profissionais de marketing, com sua 

habilidade em lidar com comunicação ideológica (...) qualificam os novos produtos de 
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comunicação mercadológica para um novo paradigma socioeconômico e cultural” (p. 
 

89). A propaganda é uma das ferramentas que os anunciantes têm para ajudar no 

posicionamento institucional junto ao seu público alvo e à sociedade como um todo, o 

qual, dependendo da empresa, pode corresponder em maior ou menor grau a real 

idade.   Apesar de uma grande maioria dos cidadãos encarar a propaganda e o 

marketing como ferramentas utilizadas com o propósito de encobrir as ações dos 

“vilões”   no   processo   de  degradação  ambiental   (as   empresas),   enganando  o 

consumidor com relação a esse assunto. Por outro lado, já é consenso que também 

cabe a essas ferramentas um papel importante para mediar o conflito entre o consumo 

e a sustentabilidade, criando novos hábitos e informando a população, o chamado 

“marketing de causas”. Segundo Kotler (2000, p.715) “o marketing de causas relaciona 

as contribuições da empresa em prol de determinada causa com a disposição dos 

clientes para manter transações com essa empresa”. Um exemplo disso são 

campanhas  empresariais  estimulando  a  coleta  seletiva,  o  reflorestamento,  o  uso 

correto do solo etc. 

 

Em pesquisa desenvolvida pela Fundação Dom Cabral, em 2007, foi apresentado um 

ranking de “grau de incorporação dos desafios nas empresas”, e os itens “educação 

para  sustentabilidade”  e  busca  de  “equilíbrio  socioambiental”  nas  ações  das 

empresas” foi apontado como atitude a ser buscada por cerca de 60 a 75% das 

empresas brasileiras entrevistadas (GOBE & PASQUALE, p.77) 

 

Mais  do  que  nunca,  empresas  procuram  estabelecer  na  mente  do  receptor  uma 

imagem favorável quando se trata de relacioná-la com o tema “sustentabilidade”. No 

entanto, é preciso buscar formas de se compreender esse processo recente de 

incorporação do discurso sobre sustentabilidade em propagandas das empresas. 

 

Muitas vezes, os anúncios que abordam o tema da “sustentabilidade” assumem um 

discurso persuasivo de posicionamento institucional pelo anunciante dentro da 

perspectiva da orientação do marketing holístico empresarial. Kotler define marketing 

holístico como: 

 

 
 

(...) desenvolvimento, o projeto e a implementação de programas, processos e 

atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das 

interdependências de seus efeitos. Ele reconhece que no marketing “tudo é 

importante” – o consumidor, os funcionários, outras empresas e a concorrência, 

assim como a sociedade como um todo – e que muitas vezes se faz necessária uma 

perspectiva abrangente e integrada (KOTLER, 2010, p. 15). 
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Portanto, a associação da empresa a causas sociais e a incorporação de valores 

aceitos pela sociedade em seu discurso comunicacional são estratégias de marketing 

que visam não só a identificação da empresa e suas marcas com o seu público-alvo 

no  nível  racional  e  emocional,  mas  também  no  sentido  “espiritual”,  isto  é,  uma 

empresa-lider, que se utiliza do marketing holístico para manter-se no mercado, 

também compartilha dos mesmos valores e atitudes cidadãs que seus clientes e 

públicos-alvos. A publicidade é uma ferramenta à serviço do marketing, isto é, das 

ações da empresa para continuar no mercado atingindo seus objetivos. 

 

Mas essa incorporação desse discurso “pro-sustentabilidade” por parte das empresas 

não é algo que surgiu de repente. Ela surge como eco do desenvolvimento do tema no 

palco global da História. Gobe & Pasquale (p.73) levantam essa questão: 

 

 
 

O mundo é sustentável? Essa talvez seja a grande pergunta que pesquisadores, 

técnicos, políticos, líderes comunitários e antropólogos discutem em congressos e 

plenárias por todo o mundo. Os indicadores mundiais apontam um futuro sombrio 

em termos de perspectiva de perpetuação do planeta. É comum autoridades e 

técnicos das mais diversas áreas preconizarem um fim trágico. Hoje, sinais disso 

nas mais diversas áreas são divulgados em profusão, seja por meio da extinção de 

determinada espécie animal ou vegetal, seja via dados sobre o descongelamento 

das geleiras glaciais nas calotas terrestres. Por qualquer prisma que se analise, as 

projeções não são nada animadoras. Esses são apenas alguns dos sinais 

devastadores dos efeitos danosos que o homem está impondo ao planeta. A 

exploração desenfreada de matas nativas e a caça com apoio tecnológico de 

determinadas  espécies  animais  alcançaram  um  nível  avassalador,  tornando  a 

relação entre caça e caçador desproporcional. Números e projeções realizadas 

frequentemente sinalizam que o rumo adotado por governos, corporações e até 

mesmo indivíduos necessita de uma mudança radical em termos de atitude, postura 

e diretrizes. Os alertas já foram dados ao mundo, sendo cada vez maior a corrente 

de pessoas que se mostram sensíveis ao problema, que não é só individual, mas 

coletivo. 

 
 
 
O quadro abaixo sintetiza, numa linha do tempo, eventos e acontecimentos em torno 

do tema meio ambiente e sustentabilidade e a evolução de conceitos absorvidos pela 

cultura empresarial e, consequentemente, discurso publicitários: 
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Figura 1. Linha do tempo do desenvolvimento sustentável. Fonte: Louette, 2007, p. 13 
 
 
 
 
 

 
METODOLOGIA 

 
O projeto foi realizado após uma revisão bibliográfica para maior compreensão do 

relacionamento dos conceitos como “comunicação corporativa”, “imagem de marca”, 

“branding” e “sustentabilidade”, entre outros, a fim de se alinhar o discurso com os 

termos técnicos corretos utilizados pela área de marketing e sociologia. 

 

O segundo passo foi realizar uma pesquisa quantitativa sobre veiculação em mídia 

impressa, baseando-se um pouco na metodologia de análise de discurso. 

 

A pesquisa quantitativa foi feita comparando a quantidade de anúncios veiculados na 

revista Veja ao longo de três anos, que evidenciassem ou não o “discurso pró- 

sustentabilidade” em seu enunciado. Esse discurso poderia ser tanto em nível de 

discurso verbal como imagético. O meio impresso “revista” foi escolhido por três 

motivos: 

 

a)  relevância do meio revista no mix de comunicação em campanhas publicitárias. 
 

Isso permite que a comunicação no meio revista ainda possa servir como um 

“termômetro” das tendências publicitárias no país, pois ele ainda ocupa 

participação significativa nos planejamentos de mídia das agências de 

comunicação, absorvendo volume representativo de verba publicitária, a 

despeito do crescimento das mídias eletrônicas (rádio e televisão), digitais 

(internet e celular) e outras mídias. 
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b)  facilidade   de   acesso   e   obtenção   de   corpus   para   análise   no  período 

compreendido (arquivo digital da revista Veja, com todos os números 

digitalizados, apresentados como se fossem exemplares físicos da publicação). 

Além da numeração original, os anúncios foram preservados nesse banco de 

dados. 

 

c)  facilidade em se realizar a análise do discurso verbal (escrito, já impresso) e 

imagético, pelo fato do corpus poder ser consultado on line, sem necessidade 

de transcrição ou mudança de formato de mídia. 

 

O veículo escolhido foi a revista Veja, publicado pela editora Abril. A Veja é a revista 

semanal de maior circulação do Brasil, com cerca de 1 milhão de exemplares por 

edição93. Os três principais veículos de informação geral impresso semanal do país 

(modalidade revista) são: revista Época, revista Isto é94  e Veja. Optou-se por esta 

última por dois motivos: 

 

a)  é  a  principal  revista  do  país,  com  maior  circulação  e  boa  credibilidade, 

retratando tanto no aspecto social, cultural e econômico o momento do país 

(além de ser uma mídia de monitoração da “temperatura do mercado 

publicitário” do país, pois revistas com grande circulação atraem anunciantes 

naturalmente) 

 

b)  possui facilidade de acesso às publicações anteriores através da internet por 

disponibilizar ao público seu acervo digital on line. 

 

Escolheu-se o período de janeiro de 2009 a dezembro de 2011, porque segundo a 

mesma revista, o ano de 2010 seria o ano “zero da economia sustentável” (Figura 2). 

Provavelmente esse foi apenas um discurso e uma estratégia publicitária, no entanto, 

houve uma publicação especial temática sobre o assunto (algo que a revista faz 

periodicamente). No contexto de atividade comercial publicitária, portanto, houve a 

oportunidade de se comercializar espaços publicitários para essa publicação temática 

de importância histórica, social e cultural. Números especiais anteriores da revista 

pontuaram momentos significativos da sociedade no passado recente, como revolução 

digital, crescimento da influência feminina no mercado de trabalho etc. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

93  
De acordo com as informações veiculadas no próprio site da revista em 03/08/2012: http://publicidade.abril.com.br/tabelas- 

gerais/revistas/circulacao-geral/imprimir. 
94 

Tiragem da revista Época é de cerca de 440 mil exemplares e a da revista Isto é de 330 mil. 

http://publicidade.abril.com.br/tabelas-
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Figura 2. Capa do número especial da revista Veja 
publicada em dezembro de 2009. 

 
 
 
 
 
Foram analisadas todas as publicações, um ano antes e um ano depois, desse “ano 

zero”, a fim de se determinar qual foi o comportamento quantitativo de veiculação do 

tema, estabelecendo-se como parâmetro externo, o crescimento da abordagem do 

tema sustentabilidade no conteúdo editorial de outras mídias. A hipótese sugerida é de 

que o crescimento da relevância do tema “sustentabilidade”, observado na frequência 

e intensidade da recorrência o tema no conteúdo editorial em geral teria o mesmo 

comportamento de crescimento no conteúdo publicitário, evidenciando-se essa 

tendência no aumento na frequência de veiculação de anúncios que abordassem a 

temática. Esse comportamento se justificaria por duas premissas: 

 

a)  a publicidade recorre constantemente à sociedade para extrair sua temática e 

discurso, portanto seria natural essa tendência de crescimento. 

 

b)  O  discurso  “pró-sustentabilidade”  vem  se  estabelecendo  como  um  valor 

desejado pela sociedade, motivo pelo qual seria altamente desejável ligar a 

imagem da empresa a esse conceito cultural positivo que a sociedade tem 

eleito como importante nos últimos anos. 

 

Para que comparação de anúncios com e sem “discurso pró-sustentabilidade” utilizou- 

se três parâmetros: 

 

a)  Ocorrência do evento (anúncio com discurso “pró-sustentabilidade”) 



630 

 

Páginas Código 

9 9 

10 10 

11 11 

12 12 

1/2 A 

1/3 B 

1/4 C 

3/4 D 

 

b)  Extensão do evento (tamanho do anúncio veiculado, em área) 
 

c) Comparação do evento em função de outros anúncios (e porcentagem de 

conteúdo publicitário em comparação à quantidade total de material editorial da 

revista) 

 

Foi desenvolvida uma tabela para mensuração da ocorrência e extensão do evento no 

levantamento de dados, baseado em unidade de páginas, reproduzida abaixo (Quadro 

1).  A  comparação  entre  páginas  editoriais  e  páginas  publicitárias,  bem  como  a 
 

extensão do evento (“área do anúncio”) é uma métrica usual no meio publicitário 
 

impresso. 
 

 
 
 

Páginas Código 

1 1 

2 2 

3 3 

4 4 

5 5 

6 6 

7 7 

8 8 
 
 

Quadro 1. Código para classificar quantidade de páginas do anúncio 
 
 
 
Alguns anúncios ocupam mais de uma página (página dupla, ou sequenciais de três, 

quatro,  cinco  ou  mais  páginas  de  publicidade),  enquanto  outros  utilizam-se  de 

formatos de 3/4, 1/2 ou 1/3 de páginas). Por esse motivo convencionou-se chamar de 

“extensão” do anúncio veiculado. Foram selecionadas palavras que evidenciavam ou 

não o discurso da propaganda como “pró-sustentabilidade”. A escolha dessas palavras 

deu-se de acordo com sua associação ao conceito de sustentabilidade. Após uma 

exaustiva análise de uma série limitada de anúncios, foram levantados termos que 

remetessem ao “discurso pró-sustentabilidade”. Aquelas peças em que eram 

mencionadas ao menos uma dessas palavras-chaves, mesmo que o conceito principal 

da peça não fosse o da sustentabilidade. O discurso das imagens que trouxessem a 

mesma ideia – de modo imediato – também foi considerado (Quadro 2). Qualquer 

propaganda que demonstrasse um prêmio de pela atuação no âmbito socioambiental 

também foi considerada como tendo “discurso pró-sustentabilidade” (veja exemplo da 

peça Pão de Açúcar da edição especial da revista VEJA, publicada em dezembro de 

2009, no 2145 - Figura 3). Além disso, levou-se em consideração a contagem de todas 
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as páginas de uma publicidade que envolvesse ao menos uma página que fizesse 

menção ao tema. 

 
 
 

Sustentabilidade 
 

Relacionamento com o meio ambiente 
 

Alternativas renováveis 
 

Energias renováveis 
 

Baixa emissão de compostos orgânicos voláteis/gás carbônico 
 

Compromisso com o meio ambiente 

Preocupações socioambientais 

Responsabilidade ambiental 

Menor emissão de gases poluentes 
 

Faz bem para o planeta 
 

“Verde” (somente quando usada com a ideia de sustentável) 

Respeitando o meio ambiente 

Energia limpa 
 

Menos poluente 
 

Cuidado com o meio ambiente 
 

 
Quadro 2. Palavras-chave presentes em anúncios 

com discurso pró-sustentabilidade 
 
 
 
 
 
Foram levadas em consideração qualquer frase/palavra que pudesse variar aquelas 

mencionadas acima, sem alterar o sentido das mesmas. 

 

Optou-se por agrupar as edições por mês (a publicação da revista é semanal), portanto, 

em alguns casos há cinco edições da revista num só mês. Para efeitos de uma 

mensuração anual esse detalhe não é muito relevante. Quando se compara mesmos 

meses de anos diferentes, essa condição pode ser um fator de desvio que deve ser 

levado em consideração. 

 

Uma métrica significativa para se ter uma percepção de impacto de um tema numa 

revista ou jornal é a “área publicada”, que frequentemente pode ser contrastada com 

quantidade de páginas editoriais x páginas publicitárias. Essa é uma métrica da saúde 

financeira da revista (e um retrato do mercado publicitário e da economia em geral): 

quando o número de páginas publicitárias diminui em relação ao total de páginas 

editoriais da edição. Nessas ocasiões o departamento comercial procura facilitar a 
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inserção de anúncios com descontos, ou então aproveitam esses espaços publicitários 
 

para fazer propaganda de seus produtos ou mesmo anúncios franqueados. 
 

 
 
 

 
 

Figura 3. Anúncio do Pão de Açúcar veiculado na revista Veja 
 
 
 
 
 
 
 
RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

Foram analisados anúncios veiculados em três anos de publicação da revista Veja: de 

janeiro de 2009 a dezembro de 2011. O resumo geral das publicações é apresentado 

no quadro abaixo: 
 

 2009 2010 2011 

Número de páginas da revista 7886 7768 7860 

Número total de anúncios publicitários em geral 2589 2531 2362 

Anúncios com discurso “pró sustentabilidade” 178 111 89 
 

Tabela 1. Resumo geral dos anúncios “pró-sustentabilidade” veiculados na revista Veja 

 
Os resultados obtidos foram reveladores. A um primeiro momento, pensava-se que a 

frequência de peças que abordassem incorporassem o discurso “pro-sustentabilidade” 
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fosse aumentar entre janeiro de 2009 e dezembro de 2011, porém, após o término da 

pesquisa, pode-se observar que houve uma queda de aproximadamente 50% nas 

peças veiculadas com o tema em questão. 
 

 
 
 

 jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez 

2009 6 12 14 16 10 11 17 15 21 12 10 34 

2010 7 6 5 3 5 25 4 11 12 7 12 14 

2011 4 2 9 5 8 18 10 15 4 3 2 9 
 

Tabela 2. Frequência mensal dos anúncios “pró-sustentabilidade” em três anos de veiculação 
 
 
 
Para facilitar a visualização dos resultados gerais da tabela elaborou-se o gráfico 

abaixo (Tabela 2), que apresenta o comportamento anual mês, a mês, da frequência 

dos alunos classificados como tendo discurso “pró-sustentabilidade”. 
 
 
 
 

 

 
 

Gráfico 1. Frequência mensal dos anúncios “pró-sustentabilidade” em três anos de veiculação 
 
 
 
 
 
A primeira conclusão claramente observável desta pesquisa é que o número de 

anúncios que assumem um “discurso pró-sustentabilidade” veiculados na revista Veja 

nos três anos monitorados reduziu drasticamente, na proporção de 35% de diminuição 

de 2010 comparado a 2009 e de 50% na comparação do ano de 2011 com o ano de 

2009.  É  preciso  levar  em  consideração  que  o  número  especial  da  revista  Veja, 
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publicado em dezembro de 2009 apresentou o recorde de 34 anúncios com “discurso 

pró-sustentabilidade”. No entanto, esse desvio é um ponto fora da curva, pois sempre 

há um esforço do setor comercial da revista para se aumentar o número de anúncios 

alinhados ao tema do número especial a ser publicado. Com certeza esse recorde de 

anúncios foi uma exceção. Analisando-se, então períodos de janeiro a novembro dos 

três anos, obtêm-se as seguintes médias de anúncios publicados por mês: 2009: 13,1 

anúncios por mês; 2010: 8,8 anúncios por mês e 2011: 7,3 anúncios por mês. A média 

mensal de anúncios com “discurso pró-sustentabilidade” veiculados nos três anos é de 

9,7 anúncios. Então, mesmo excluindo-se o desvio da edição especial de dezembro de 
 

2009, a média anual vem caindo a cada ano, fato que contraria as expectativas que 

motivaram a elaboração deste projeto. 

Uma observação relevante é que, apesar do número de anúncios “pró- 

sustentabilidade” ter diminuído, a proporção de páginas de anúncios com relação às 

paginas editoriais permanece constante. A própria quantidade de anúncios em geral 

não sofreu grandes alterações. No entanto, a proporção de anúncios “pró- 

sustentabilidade” despencou 50%. 
 

 
 
 

 2009 2010 2011 

Número de páginas editoriais 7886 7768 7860 

Páginas de anúncios em geral 2589 2531 2362 

% páginas de anúncios x páginas editoriais 32,8 32,6 30,1 

Anúncios com discurso pró-sustentabilidade 178 111 89 

% de anúncios pró-sustentabilidade x anúncios em geral 6,9 4,4 3,8 
 

Tabela 3. Relação número de páginas editorais x páginas de anúncios 
x páginas de anúncios com discurso “pró-sustentabilidade” 

 
 

 
Após um longo período de coleta de dados, os resultados aqui mostrados foram 

surpreendentes. Foi constatado que, apesar da temática sustentabilidade estar em alta 

na mídia editorial, tal fenômeno não se observa, pelo menos na mídia impressa – 

especificamente no veículo escolhido – na mesma proporção. Pelo contrário, a 

frequência demonstra uma queda constante e acentuada. Algumas hipóteses foram 

levantadas nas considerações finais para se obter uma conclusão sobre a pesquisa. 

 

a)  A   crise   financeira   mundial   afetou   a   capacidade   de   investimento   em 

comunicação das grandes empresas globais, responsáveis pela maior parte 

das verbas publicitárias do país, apesar do Brasil estar se saindo relativamente 

bem  em  meio  a  essa  grande  crise  mundial.  Tal  fato  fez  com  que  o 
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planejamento publicitário de 2010 e 2011 recebessem menos verba para 

comunicação e, consequentemente, para veiculação de anúncios publicitários 

em revista. 

 

b)  A  composição  de  mix  de  comunicação  das  grandes  empresa  globais  tem 

alterado a forma de distribuição de verba publicitária, priorizando a utilização 

de novas mídias digitais e sociais (como o Facebook) o que tem reduzido o 

aporte de investimentos em mídia impressa, entre elas revistas. 

 

c)  De  fato,  houve  uma  diminuição  da  exploração  do  tema  “sustentabilidade” 

devido  a  dois  possíveis  fatores:  diminuição  do  interesse  por  parte  das 

empresas  em  se  posicionarem  não  apenas  no  discurso,  mas  também  na 

prática como “empresas que buscam introduzir práticas sustentáveis em suas 

atividades” e/ou esgotamento do interesse de se utilizar desse tipo de discurso, 

para abordar outros temas mais oportunos, como Copa do Mundo, Olimpíadas 

ou crescimento da importância estratégica do Brasil no panorama global, por 

exemplo. 

 

A primeira hipótese pode ter algum peso para o comportamento da diminuição do uso 

do discurso “pró-sustentabilidade” em função da diminuição dos recursos de 

comunicação das empresas, que precisariam trabalhar mais propaganda e veiculação 

em nível de promoções e ações pontuais do que em propagandas institucionais para 

construção de imagem. No entanto, essa não parece ser uma estratégia adequada a 

ser  seguida  por  grandes  corporações,  que  investem  muitos  recursos  para  a 

construção e manutenção da imagem de marca, mesmo em época de vacas magras. 

Um  forte  argumento  para  derrubar  essa  hipótese  é  que  o  número  absoluto  de 

anúncios  veiculados  nos  três  anos  praticamente  se  manteve  estável,  com  uma 

pequena queda, fenômeno que não justificaria o abandono do discurso “pró- 

sustentabilidade”, que deve ser construído ao longo de vários anos e não apenas em 

anúncios esporádicos. 

 

Com  relação  à  segunda  hipótese,  é  verdade  que  as  novas  tecnologias  de 

comunicação  e  novas  mídias,  dentre  elas  o  advento  e  consolidação  das  mídias 

sociais, têm-se constituído uma nova possibilidade de exploração de canais de 

comunicação com o consumidor final. Também é verdade que tem havido um 

progressivo deslocamento de verbas publicitárias para essas mídias. No entanto, 

valemos do mesmo argumento apresentado contra a hipótese anterior: o volume de 

propaganda na revista Veja teve apenas uma pequena queda, não revelando um 

abandono  da  mídia  tradicional  impressa,  pelo  menos  por  enquanto,  como  meio 
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importante na construção da estratégia de comunicação das empresas. Organizações 

que se pretendem ser identificadas como sendo empresas que buscam a imagem de 

“empresas pró-sustentabilidade”, “empresas socioambientalmente responsáveis” ainda 

não prescindem da mídia impressa para construírem essa imagem. 

 

A última hipótese, a diminuição da frequência do apelo “pró-sustentabilidade” nos 

discursos publicitários que são utilizados para a construção de uma imagem 

(desejadamente sempre positiva) junto aos públicos em meio ao qual as empresas 

atuam poderia se dar por dois motivos principais: coerência (incapacidade de se 

assumir o discurso na prática) e oportunismo (o discurso foi interessante por um 

tempo, mas agora é preciso adotar outro) parece ser mais difícil de analisar apenas 

observando-se as propagandas e movimentação do mercado e da sociedade. As 

estratégias de comunicação empresarial são cuidadosamente planejadas e 

desenvolvidas, levando-se sempre em consideração os fatores macroambientais. A 

cultura  da  sustentabilidade  é  um  fenômeno  inevitável  e  crescente,  portanto  é 

imperativo para a sociedade e as empresas assumirem propostas de intervenção, 

protagonismo e atuação com relação a esse grande novo desafio global. De qualquer 

forma, as estratégias de cada empresa não puderam ser analisadas, não podendo 

então saber qual foi o motivo dessa diminuição de frequência de uso do discurso “pró- 

sustentabilidade”. 

 

 
 
 
 
 
CONCLUSÕES E CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 
Constatado a diminuição da frequência de anúncios veiculados na revista Veja no 

período escolhido, chegou-se à conclusão inequívoca de que, apesar da temática 

continuar sendo vigorosamente abordada por toda sociedade e, consequentemente, 

pelos  meios  de  comunicação,  gerando  conteúdo  editorial  sobre  o  assunto,  a 

publicidade em geral – que espelha os anseios e expectativas da sociedade naquele 

momento – curiosamente, não tem acompanhado essa tendência. O grande desafio 

para a sociedade global do século 21 é o desenvolvimento econômico e social 

autossustentável, temática que é recorrentemente incorporada ao discurso de 

governos,  empresas  e  organizações  da  sociedade  civil.  Apesar  da  publicidade 

realizada nos meios impressos, especialmente na revista Veja, observada nesta 

pesquisa, não retratar a totalidade da realidade diversificada do mercado publicitário 

no Brasil, ela é um importante termômetro por sua representatividade e penetração. O 

número  de  anúncios  que  posicionam  uma  empresa  como  partidária  de  práticas 
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sustentáveis tem diminuído no meio revista. Essa constatação nos traz a seguinte 

reflexão: estaria a sociedade, representada pelas organizações expressas no meio 

publicitário, abandonando a busca de uma cultura e uma prática calcada no 

desenvolvimento sustentável? A resposta a tal indagação é temerária, pois o desafio 

da adoção de práticas sustentáveis e preservação do meio ambiente é um imperativo 

para a manutenção da própria espécie humana. Do ponto de vista estratégico 

mercadológico, o aparente abandono do uso do discurso “pró-sustentabilidade” 

apresenta-se como uma grande oportunidade de marketing, pois as empresas que se 

aproveitarem desse “vácuo” – momentâneo (espera-se) – de apropriação dos valores 

decorrentes da prática da adoção de um discurso pró-sustentabilidade poderão 

posicionar-se com vantagem à frente de seus concorrentes. É claro que o discurso 

deve estar obrigatoriamente aliado à prática, sobretudo neste momento histórico em 

que as mídias sociais empoderam a sociedade civil para o debate e facilitam a 

divulgação de ações falsas e discursos mentirosos por parte de empresas. O destino 

de todos está em jogo e a sociedade como um todo devem se posicionar quanto ao 

tema. Empresas que adotarem não apenas o discurso, mas práticas e atitudes em 

busca de um desenvolvimento sustentável comporão o rol de líderes que poderão 

conduzir a sociedade planetária para um futuro mais promissor. 
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RESUMO 

 

Analisar a comunicação não-verbal no ambiente de trabalho é a proposta do 

presente artigo, apresentado como trabalho de conclusão de curso da pós-graduação lato 

sensu. Para analisar as relações interpessoais num ambiente corporativo específico, foi 

escolhido como objeto de pesquisa o filme O Diabo veste Prada (2006). Paralelamente, 

realizou-se uma pesquisa bibliográfica, com posterior cruzamento das interpretações 

teóricas e a linguagem corporal verificada em onze cenas do filme, escolhidas pelo 

caráter emblemático dos gestos e posturas adotados pelos personagens. O referencial 

teórico não se restringiu à comunicação, uma vez que o tema, transdisciplinar, esbarra 

também  na  sociologia,  na  antropologia  e  na  psicologia  comportamental.  Assim, 

mediante a análise de um filme de ficção, porém carregado de verossimilhança com a 

realidade contemporânea, o artigo estuda alguns elementos não-verbais verificáveis no 

ambiente  corporativo  e  conclui  que  é  possível  comunicar  muito  sem  usar  uma  só 

palavra. 

 
 

Palavras-chave:  comunicação  não-verbal;  linguagem  corporal;  mundo  do  trabalho; 
 

organizações; O Diabo veste Prada. 
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1. Introdução 
 

 

―A coisa mais importante 
na comunicação é 

escutar o que não é dito‖ 
 

Peter F. Drucker 
 

 
A frase do papa da administração moderna indica a importância das informações 

que, se não chegam a ser ditas, estão presentes o tempo todo na interação entre as 

pessoas. 

No ambiente corporativo, muitas vezes, o fundamental também é aquilo que nem 

é falado ou escrito: um olhar torto conjugado a um sorriso amarelo pode denunciar os 

reais julgamentos de alguém que profere palavras amistosas, por exemplo. O 

relacionamento interpessoal nas organizações pode, inclusive, ficar prejudicado quando 

os sinais não-verbais são mal compreendidos. 

O tema apresentado neste trabalho é, portanto, a comunicação não-verbal que 

ocorre no ambiente de trabalho. Trata-se de estudar outra vertente da comunicação 

organizacional,  aquela  não  institucionalizada,  mas  presente  em  qualquer  tipo  de 

empresa. Desde que nela trabalhe mais de uma pessoa. 

De acordo com uma pesquisa da Califórnia
96

, o impacto total de uma mensagem 
 

baseia-se 55% nas expressões faciais, gestos, posições do corpo e outras formas de 

comunicação não-verbal, 38% no tom de voz e apenas 7% se referem às palavras 

utilizadas por quem fala. 

Esses dados relevam a importância e o potencial de comunicação embutidos na 

linguagem corporal. Outros motivos para isso serão explicados mais adiante, no item 

1.2. 
 

Assim, muito embora o referencial teórico de estudo tenha bases na psicologia 

comportamental, o tema vincula-se ao assunto comunicação interpessoal, bem como ao 

estudo do clima e cultura organizacionais. Nesse sentido, o principal objetivo do artigo 

consistiu em detectar como a linguagem corporal permeia as relações interpessoais 

dentro das empresas. 

Para  melhor  explicitar  essas  relações,  foi  escolhido  o  filme  O  Diabo  veste 

Prada, como objeto de pesquisa. Uma das vantagens de se trabalhar com um filme 

residiu no fato de que se trata de objeto de análise imutável. A presença da pesquisadora 
 

 
96 

Citada por Goman (2010, p.23). 
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não interferiu nem alterou a linguagem corporal dos observados. Outro benefício foi o 

de poder conferir a dinâmica das relações corporais entre os personagens, verificáveis 

no tempo de duração de cada postura ou na alternância de gestos entre um e outro ator, 

o que só poderia ser observado em objeto de pesquisa com imagens em movimento. 

Do ponto de vista metodológico, realizou-se uma revisão de literatura aplicada a 

determinadas cenas do filme. Foram selecionadas, a priori, quinze cenas. Depois de 

devidamente decupadas
97

, analisou-se a abordagem da bibliografia recolhida acerca de 

itens presentes nessas cenas. Em alguns casos, nenhuma referência foi encontrada para 

respaldar ou se compreender o eventual significado de algum gesto (o beijo entre 

desafetas,  o  choro  engolido,  o  olhar  de  admiração,  o  sorriso  de  deboche  ante  a 

semelhança entre dois cintos), fazendo algumas cenas serem excluídas. 
 

Definidas, as onze cenas foram então correlacionadas à bibliografia recolhida e 

essa análise corresponde ao corpo do presente trabalho. Em seguida, foi feita a escolha e 

a captação das imagens (tais como ―fotografias‖ das cenas) que comporiam o trabalho, 

de modo a ilustrar a teoria que se apresenta e permitir ao leitor captar a força dos gestos 
 

e das expressões mostrados no filme. 
 

A relação das onze cenas, com a descrição e as figuras respectivas consta do 
 

Quadro Cenas escolhidas (Anexo I). 
 

 
 

1.1.     O filme 
 

O Diabo veste Prada é uma adaptação hollywoodiana para o livro homônimo da 

americana Lauren Weisberger. Lançado em 2006, foi dirigido por David Frankel (do 

seriado Sex and The City) e traz no elenco a veterana atriz Meryl Streep e a jovem Anne 

Hathaway, estrela de comédias românticas. 

Anne dá vida a Andrea Sachs, uma jornalista recém-formada que se torna 

assistente de Miranda Priestly, interpretada por Meryl. Editora-chefe da revista de moda 

Runway, Miranda é conhecida pelo humor imprevisível, pelas atitudes arrogantes e por 

ser extremamente exigente com os funcionários. 
 
 
 
 

97 
O processo de decupagem das cenas se deu, primeiro, assistindo-se ao filme em DVD e selecionando- 

se algumas cenas significativas. Numa segunda reprodução, os diálogos e gestuais das cenas escolhidas 

foram anotados. Por fim, num terceiro momento, para captura das imagens, as cenas eram pausadas no 

instante do gesto ou da postura corporal e, através da ferramenta Print Screen, foi feita uma espécie de 

fotografia ou cópia da cena, com sua posterior inserção no artigo. 
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É este o enredo básico do filme: o conflito entre a figura carismática da jovem 

profissional e a chefe durona, entremeado com pequenas provocações de Emily (a 

primeira-assistente, interpretada por Emily Blunt) contra Andrea. Os embates vão se 

acentuando ao longo da história, com exigências de Miranda cada vez mais complicadas 

-para deleite de Emily-, mas que esbarram na sagacidade ímpar de Andrea para atendê- 
 

las. 
 

Andrea chega até mesmo a perder sua identidade - Miranda a chama de Emily- e 

a abrir mão da vida pessoal. Até que, num dado momento, Andrea chega a um ponto 

crucial: decidir se permanece atendendo aos caprichos sem medida da editora ou se 

persegue os próprios sonhos. 

Justamente por retratar o conflito e os jogos de poder entre chefe e subordinados 

que se escolheu O Diabo veste Prada. Além disso, o filme é contemporâneo e as boas 

interpretações  das  atrizes  principais  ajudaram  a  captar  a  linguagem  corporal  bem 

caricata dessas personagens. 

 
 

1.2. A linguagem corporal 
 

 
 

Didaticamente, o professor Santos (2008, p.31-32) ensina: 
 

A comunicação não-verbal é (…) o ato comunicacional  que se efetua entre 
pessoas por meios que não a palavra. Em um processo de comunicação 
interpessoal estão envolvidos diversos elementos que contribuem (e, em 
determinados casos, até atrapalham) para a conversação. 

 
 

Segundo ele, são estes os elementos que interagem na comunicação interpessoal: 
 

1.   Lingüísticos  (verbais,  vocais):  a  fala,  o  discurso  ou  uma  palestra,  por 

exemplo; 

2.   Paralinguísticos (não-verbais): como o tom de voz, a postura; 
 

3.   Extralingüísticos: como a roupa usada pelos interlocutores; 
 

4.   Cinésicos (não-verbais, não-vocais): que englobam os gestos e os 

movimentos corporais. 

 
 

Para   o   mesmo   autor,   a   comunicação   não-verbal   pode   se   redundante, 

contraditória, substitutiva ou complementar em relação à informação verbalizada. 
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Após  essa  breve  conceituação  e,  conforme  se  mencionou  no  início  da 

Introdução, este capítulo destina-se a apontar as principais razões da linguagem não- 

verbal ser uma importante forma de comunicação entre as pessoas. Vamos a elas. 

A primeira diz respeito ao fato de que o corpo consiste numa fonte de 

informações sobre nós  e,  como  tal,  cada pessoa possui  uma linguagem  não-verbal 

própria. 
 

Nosso corpo físico nos dá, a cada momento, retorno dos nossos sentimentos, 

pensamentos e interações com o ambiente e as pessoas que o habitam. (…) 
Cada célula de nosso corpo reflete nossos pensamentos e emoções, o que o 
transforma numa fabulosa fonte de informação a respeito do que se passa em 
nossa vida e de como nos sentimos em relação às pessoas que nos cercam. 
(WOOD, 2007, p.47) 

 
Na conversa usual, o olhar, o tom da voz e o jeito são muito importantes para 

dar o próprio sentido das palavras que estão sendo ditas. (…) se pedirmos a 
várias pessoas que digam a mesma frase, sabemos, todas dirão as mesmas 
palavras, mas cada uma a seu modo, e esse modo é único, inconfundível 
(GAIARSA, 2009, p.76) 

 
A segunda razão relaciona-se à idéia de que a linguagem corporal, por ser 

inconsciente, traduz com fidelidade os pensamentos e emoções das pessoas. 

―Esta linguagem  silenciosa  do corpo  que muitas   vezes  contradiz  a  palavra 

falada,  mas diz a verdade nua e crua é (…) completamente inconsciente‖  (WEIL  e 

TOMPAKOW, 2010, p.258) 

―Ao contrário do cérebro e da boca, que são capazes de esconder a verdade até 

de nós mesmos, o corpo responde num nível mais profundo e, portanto, mais sincero‖. 

(WOOD, 2007, p.48) 

―Enquanto as pessoas falam face a face, o gesto e a voz dizem mais e diferem 

muito do que as palavras estão afirmando – e do que a pessoa considera sua intenção‖. 

(GAIARSA, 1984, p.29) 
 

Os sinais silenciosos da comunicação não-verbal tendem a revelar razões e 

emoções ocultas – medo, honestidade, alegria, indecisão, frustração- e muito 
mais. O mais ínfimo dos gestos, a exemplo do modo como seus colegas 
permanecem de pé ou entram numa sala, com freqüência falam muito sobre a 
confiança, auto-estima e credibilidade que ostentam. (GOMAN, 2010 p.10) 

 
Daí a importância de se conscientizar acerca da própria comunicação não-verbal: 

 

―Sempre  que temos que falar  com  alguém  importante,  cuidamos  um  pouco 

destas coisas e então sentimo-nos mal meio presos, meio atores. Este mal-estar é boa 

medida  do   que   nos   custa   tomar  consciência   de  nossa   expressão   não-verbal‖. 

(GAIARSA, 1984, p.29) 
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―O domínio da linguagem corporal é uma faculdade que propicia a todo 

comunicador competente responder a situações nos planos perceptivo e intuitivo e 

interagir com outras pessoas de um modo inteligível,  eficaz e apropriado‖.  (WOOD, 

2007, p.53) 
 

Nesse sentido, alinhando-se o discurso verbal e o não-verbal, a pessoa se torna 

mais integrada: 

―Quanto menor a dissociação entre fala e expressão não-verbal, mais integrada é 

a pessoa ao aqui e agora, mais inteira. Mais  forte, ao mesmo tempo, é a sua presença‖. 

(GAIARSA, 2009, p.86) 
 

Quando a linguagem corporal externa transmite atitudes ou mensagens que 

não condizem com o estado corporal interno, a comunicação perde eficácia; 

quando o estado corporal interno é consistente com a linguagem corporal 

externa, nos tornamos absolutamente focados e, portanto, expressivos e 

poderosos. (WOOD, 2007, p.54) 

 
Assim, adequar a linguagem não-verbal à mensagem que se quer transmitir 

permite influenciar pessoas e até mudar as próprias emoções: 

Da mesma forma como registramos o que o corpo nos diz a respeito do 

ambiente, podemos também fazer a operação inversa: transmitir informações, 

influenciar, mudar e administrar nossas emoções e sentimentos por meio do 

controle consciente das ações do nosso corpo. Assumir, por exemplo, uma 

atitude corporal dominante e poderosa (…) provavelmente fará você se sentir 
poderoso, sólido e estável. (…). É muito difícil sentir-se pequeno ou fraco 
nessa posição. Por outro lado, assumindo uma postura corporal típica de 

estados emocionais tímidos ou fechados, seus sentimentos provavelmente o 

acompanharão. (WOOD, 2007, p.53) 
 
 

O estudo da linguagem corporal esbarra em diversas áreas do conhecimento 

humano, como a neurobiologia, a antropologia, a sociologia, a psicologia e a 

comunicação. Além delas, a disciplina de Programação Neurolinguística (que estuda e 

fornece bases para o comportamento comunicacional atingir objetivos determinados, 

como a venda, o convencimento ou a realização de um empreendimento), a Cinésica 

(ciência que estuda os gestos) e a Proxêmica (área do conhecimento que explica o uso 

social do espaço) fornecem elementos para o estudo da comunicação não-verbal. 

Uma ressalva cabe neste momento. No estudo da linguagem corporal, a 

capacidade de leitura e compreensão depende de um filtro chamado de 5 C´s, pela 

pesquisadora Goman (2010, p.20-27). Assim, para se reduzirem as chances de equívoco 

na interpretação, a autora recomenda analisar: o Contexto (considerar as circunstâncias 

sob as quais ocorreu certo comportamento), o Conjunto (o comportamento global de 

uma pessoa revela mais do que um gesto visto isoladamente), a Coerência (quando os 
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gestos e expressões estão em sintonia com as palavras ditas), a Consistência (detectar a 

linguagem corporal usual das pessoas para distinguir os comportamentos comuns dos 

pouco habituais) e, por fim, a Cultura. 

A linguagem corporal varia e adquire diferentes significados de acordo com a 

cultura do indivíduo, assim como o sexo, a idade e o ambiente social interferem na 

adoção de certos gestos e posturas. Aplicado este estudo a um ambiente de trabalho, 

como é o caso, requer-se um cuidado especial, uma vez  que a ―cultura corporativa 

acrescenta suas próprias complexidades – um conjunto único de restrições e orientações 

comportamentais‖. (GOMAN, 2010, p.20) 
 

 
2. Sorrisos 

 

Uma das expressões faciais que mais nos dá prazer em ver é o sorriso. Desde 

que nascemos, somos incentivados a adotar tal prática. As pessoas adoram ver bebês 

sorridentes nos comerciais de TV, uma moça se torna simpática se sorriu ao nos atender 

na loja e quando o bonitão na fila do cinema nos olhou e sorriu, nosso ego se regozija. 

Os pais querem que o bebê sorria para todas as visitas, goste delas ou não. E esse 

parece  ser  o  princípio  do  sorriso  político,  muitas  vezes  adotado  entre  colegas  de 

trabalho. 

―E todos usamos o sorriso falso em ambientes de trabalho quando não sentimos 

realmente  uma  proximidade  emocional  com  aqueles  que  nos  rodeiam;  o  sorriso 

verdadeiro está reservado àqueles de quem gostamos de fato‖ (GOMAN, 2010, p.80) 

Em muitos casos, como afirmam Pease (2005, p.56-61), o sorriso pode ser o 

oposto de uma manifestação de prazer, podendo indicar rejeição, sarcasmo, submissão 

ou timidez. 

 
 

2.1. Sorriso de desdém 
 

Um exemplo de riso desdenhoso se verifica no seguinte trecho do filme O Diabo 

veste Prada: 

Cena 1 
(03:36 - 03:48) 
Andrea (para a recepcionista): Oi, tenho uma entrevista com Emily Charlton. 

Emily (surge pela lateral da recepção): Andrea Sachs? 

Andrea: Sim. 

Emily (olhando bem para Andrea): O pessoal do Recursos Humanos tem mesmo 

senso de humor (sorri). Siga-me. 
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Além do diálogo travado entre as duas personagens, que indica o desprezo de 

Emily pela figura de Andrea, a postura corporal adotada pela primeira merece 

consideração. O sorriso de Emily ocorre apenas nos cantos da boca, enquanto o olhar 

permanece fixo e os ombros reproduzem um leve movimento ascendente, como se 

Emily,  literalmente, ―desse de ombros‖. 

Para Pease (2005, p.55), quando expressam um gesto pouco sincero, as pessoas 

sorriem apenas com os cantos dos lábios, ao passo que um sorriso natural produz rugas 

características ao redor dos olhos. Goman (2010, p.80) concorda e expande os indícios 

de um  sorriso  verdadeiro:  ―os  olhos  se iluminam,   a  teste enruga,  os  músculos  da 

bochecha se erguem, a pele em torno dos olhos e da boca ondula e finalmente, a boca se 

apresenta virada para cima‖. 

Os autores explicam o funcionamento da 

musculatura facial, necessário para a confecção de 

um sorriso. Segundo eles, os músculos que 

percorrem o lado do rosto e se conectam aos cantos 

da boca são conscientemente controlados, ao passo 

que os músculos responsáveis por puxar os olhos 

para trás atuam independentemente da vontade. Figura  1.  Sorriso  de  desdém  de 
 

Emily 
 

Weil e Tompakow (2010, p.49) falam em harmonia e desarmonia dos gestos, de 

modo que o conjunto do corpo do indivíduo indicaria seus reais sentimentos. Na cena 

em  questão,  verificou-se  a  desarmonia  entre  a  ocorrência  do  sorriso  de  Emily, 

combinada a um olhar fixo, duro, com o movimento de deboche dos ombros. De acordo 

com a metodologia adotada por estes autores, teríamos, nesta cena, o resultado de um 

evento positivo (sorriso) contra dois negativos (olhar duro e ombros debochados). 

 
 

2.2. Sorriso sincero 
 

Aplicando-se a mesma técnica de Weil e Tompakow em outra cena, pode-se, 

desta vez, detectar a harmonia gestual. Vejamos: 

Cena 2 
(08:08 - 08:24) 
Miranda: Quem é você? 

Andrea: Meu nome é Andy Sachs. Acabei de me formar na Northwestern. 

Miranda: E o que você faz aqui? 
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(sorri). 

Andrea:  Bem,  acho  que  posso  fazer  um  bom  trabalho  como  sua  assistente 
 

 
 

No sorriso dado por Andrea (positivo), após a última fala nesta cena, verifica-se 
 

a cabeça erguida (positivo), o olhar limpo (positivo), o peito estufado (positivo) e os 

olhos também sorrindo (positivo). Em contraste com a cena anterior, cobrindo-se a boca 

de Andrea na Figura 2,  vê-se que os  olhos  dela adquirem  pequenas  rugas  no  seu 

contorno inferior. Já na Figura 1, Emily sorri apenas com a boca. 

Ou seja, o corpo de Andrea comunica 

informações positivas e nenhuma negativa, 

permitindo inferir que a candidata estava realmente 

disposta a enfrentar o desafio profissional. Nesse 

caso,  pode-se  considerar  verdadeiro  o  sorriso  de 

Andrea. 
 

Figura 2. Sorriso sincero de Andrea 

 
Uma ressalva merece espaço  neste  momento.  A atribuição  positivo/negativo 

feita aos gestos observados nas duas cenas anteriores e, porventura, naquelas que se 

apresentarem posteriormente, não carregam, de forma alguma, julgamento ético. Não 

significam se o gesto está certo ou errado. Da mesma forma como dizem Weil e 

Tompakow (2010, p.68), foi atribuído o sinal de positivo ao gesto óbvio, formal, de 

saída, identificável à primeira vista e negativo a tudo o que lhe for contrário. Assim, nos 

casos das cenas analisadas, mereceram o positivo inicial o sorriso de Emily, na primeira, 

e o sorriso de Andrea, na segunda cena. 

 
 

3. Olhares 
 

Já descritos como as janelas da alma, os olhos não mentem o que vai pela cabeça 

de quem olha. Um olhar pode ter muitos significados, que vão desde o medo (olhos 

atonitamente arregalados) até o encantamento (olhos fixos e embasbacados em direção 

ao ser amado). 

Gaiarsa (2009, p.11) explica a fisiologia do funcionamento ocular: 
 

Os globos oculares são, certamente, as partes mais móveis do corpo humano. 

Os olhos são duas esferazinhas praticamente sem peso, capazes de girar 

dentro de um soquete feito de tecido conjuntivo e que têm a mesma medida 

deles. São movidos por seis músculos notavelmente poderosos. A direção do 

olhar a cada instante é determinada por esses seis músculos. 
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No ambiente de trabalho, captar rapidamente o sentimento do colega ou do chefe 

pode facilitar a comunicação interpessoal, uma vez que um simples olhar pode, segundo 

Goman (2010, p. 49), transmitir hostilidade, raiva, afeição, acolhimento, acessibilidade, 

diversão, reserva, suspeita, embaraço ou aborrecimento. 

Além disso, o olhar é verdadeiro porque as pupilas se movem independentemente 

do controle consciente. ―O olhar pode ser o mais revelador e preciso de todos os sinais de 

comunicação humanos porque, além de os olhos serem o ponto focal  do  corpo,  o  

funcionamento  das  pupilas  independe  do  controle  consciente.‖ (PEASE, p.103). 

Assim: 

não se consegue mentir com os olhos. (…) Falo da direção do olhar, que é 
fácil de ser percebida, que é difícil pôr em dúvida. Basta a direção do olhar, 

mais nada, e fica tudo comprometido definitivamente. A direção do olhar – 

que os outros vêem – mostra o que eu quero/temo/desejo. Como os olhos são 
muito leves, escapam fácil, fácil... (GAIARSA, 2009, p. 121) 
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3.1. Olhar de desaprovação 
 

 
 

Cena 3 
(04:27 - 04:35) 
Emily: Andrea, Runway é uma revista de 

moda e um interesse por moda é crucial. 

Andrea: Por que acha que não me 

interesso por moda? 

(O olhar de Emily percorre Andrea de 

cima a baixo) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 3. Olhar de desaprovação de Emily 

 
Nesta cena, o contexto e o diálogo ocorrido entre as personagens ajudam a 

compreender o julgamento severo elaborado por Emily acerca dos trajes e da aparência 

de Andrea, levando-a a afirmar, nas entrelinhas, que esta era desprovida de interesse por 

moda. 
 

Ademais, os lábios de Emily ficam bem apertados, como se quisessem dizer 

algo que não poderiam. Como afirma Goman (2010, p.83-84), ―apertar os lábios 

firmemente acontece quando se está com raiva, frustrado, desanimado ou tentando reter 

uma informação. Lábios apertados são quase sempre associados a emoções negativas‖. 

 
 

3.2. Olhar intimidador 
 

Miranda também lança olhares de desaprovação sobre Andrea, conjugados a um 

toque de intimidação: o olhar por cima dos óculos. Vejamos: 

Cena 4 
(08:40 - 09:00) 
Miranda: Então, não lê Runway? 

Andrea: Ah, não. 

Miranda: E antes de hoje, nunca havia ouvido 

nada a meu respeito? 

Andrea: Não. 

Miranda:  E  não  tem  estilo,  nem  noção  de 

moda. 

Andrea: Bem... acho que isso depende do que 

você... 

Miranda:  Não,  não,  isso  não  foi  uma 

pergunta.  (olha  Andrea  da  cabeça  aos  pés, 

por cima dos óculos) 
Figura 4. Olhar intimidador de Miranda 

 
Como defendem Pease (2005, p.185), esse tipo de olhar intimida o interlocutor: 

―quem quer que esteja do outro lado  se sente como  se estivesse sendo julgado  ou 
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examinado. O ato de olhar por cima dos óculos é um erro potencialmente custoso, 
 

porque pode levar o interlocutor a responder com posturas negativas.‖ 
 

 
3.3 Olhar de atenção 

 

A despeito da intimidação de Miranda e ainda no desenrolar deste primeiro 

contato com a editora-chefe, Andrea conquista sua atenção: 

Cena 5 
(09:24 - 10:12) 
Andrea: Tudo bem, está certa. Aqui não é o meu lugar. Não sou magra, nem 

glamorosa e não entendo de moda, mas... 

(Miranda pára de folhear o jornal e olha para Andrea. Tira os óculos e encosta 

a mão direita no queixo, enquanto olha fixamente para Andrea, prestando 

atenção no que ela diz) 

Andrea: ... sou inteligente, aprendo rápido e dou duro. (…) Obrigada por me 
receber. (vira as costas e sai da sala) 
(Na  entrada  do  prédio,  Andrea,  já  de  saída,  ouve  Emily  chamá-la  para 

confirmar sua contratação) 

 
Conforme se verifica na seqüência do filme, este é momento em que Andrea 

conquista não apenas a atenção de Miranda, mas a vaga de assistente que pleiteava, 

apesar de sua reduzida familiaridade com o universo da moda. 

A análise das imagens permite perceber o que possivelmente se passava pela 

cabeça de Miranda naquele momento. O próprio gesto de parar de folhear o jornal e 

dedicar atenção à Andrea mostra o interesse da editora pela fala da candidata. 

A  Figura  5  revela  Miranda  apoiando  a  mão  no  queixo  e  arqueando  as 
 

sobrancelhas enquanto foca o olhar em Andrea. A mão no queixo indica ―espera firme, 

paciente, desafiadora‖ (Weil e Tompakow,  2010, p.49). Já erguer a sobrancelha seria 

―um sinal inconsciente de reconhecimento da presença do outro‖ (Pease, 2005, p.107). 
 

 
 

 
 

Figura 5. Miranda pára de folhear o jornal para                                     Figura 6. Olhar de atenção de 

Miranda 

prestar atenção no que Andrea diz. dirigido à 

Andrea. 
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A imagem seguinte (Figura 6) apresenta Miranda alisando o queixo e inclinando 

o  corpo  ligeiramente  na  direção  de  Andrea.  Os  autores  pesquisados  reforçam  a 

existência de interesse da parte de Miranda por aquilo que Andrea dizia. Alisar o queixo 

indica que está sendo tomada uma decisão (Pease, 2005, p.100), enquanto inclinar o 

corpo para frente revela interesse. ―Se um ser humano está interessado em alguém ou 

algo,  a  inclinação  do  seu  corpo  tende  a  mostrar  naturalmente  esta  sua  inclinação 

emocional‖ (Weil e Tompakow,  2010, p.126). 

Devidamente contratada, Andrea passa a ser alvo de comentários e olhares 

críticos em relação ao modo de se vestir. Além de Emily e Miranda, outros funcionários 

da revista repudiam as roupas da nova colega. 

Em consonância com George Orwell, na obra 1984, Gaiarsa (2010, p.94) defende 

que ―o controle coletivo se faz primariamente à custa de olhares: de desprezo, horror, 

repugnância, condenação. Os olhares são os primeiros guardiões da moralidade coletiva, 

os mais imediatos‖. 

Essa idéia, associada ainda ao que diz Michel Foucault, em Vigiar e Punir, 
 

permite notar as intenções dos olhares de desaprovação desferidos contra a personagem 

Andrea. Os olhares críticos objetivavam manter intacta a ―moralidade‖ naquele local de 

trabalho.  Preservava-se,  assim,  a  cultura  daquela  revista,  onde  os  funcionários 

tradicionalmente usavam grandes grifes e se vestiam de acordo com os ditames da 

última moda. 

 
 

3.4. Olhar transformador 
 

Essa vigilância parece ter funcionado sobre a personagem Andrea, que, embora 

inicialmente rejeite as considerações sobre seu estilo de vestir, acaba por sucumbir aos 

olhares de reprovação, permitindo que se atribua a eles um potencial transformador. 

Vejamos a cena: 

 
Cena 6 
(16:42 - 17:06) 
(Após uma série de ordens ditadas rapidamente) 

Miranda: E Emily? 

Andrea (que já ia saindo da sala): Sim? 

(Durante 8 segundos, Miranda desce seus olhos até os sapatos de Andrea, 

olhando-os fixamente). 

Miranda: Isso é tudo. 

(Andrea vira as costas, sai correndo da sala e sua primeira providência é trocar 

os sapatos). 
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troca os sapatos 

Figura 7. Potencial 

transformador 

do  olhar  de  Miranda:  Andrea 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Um primeiro item a ser verificado é o olhar fixo, assim descrito por Goman 
 

(2010, p.53): 
 

O olhar fixo é um olhar direto e ousado que se mostra contínuo, e é o único 

exemplo de contato visual reforçado que não reforça a simpatia. Na verdade, 

a maioria de nós considera o olhar fixo algo rude ou mesmo ameaçador. Esse 

tipo de contato visual exagerado geralmente comunica um desejo de domínio, 

uma impressão de superioridade, uma ausência de respeito ou a vontade de 

insultar. 
 
 

Através do olhar fixo sobre os sapatos de Andrea, verifica-se em Miranda a 

mesma intenção já identificada, a de vigiar e manter a ordem reinante, punindo qualquer 

atitude situada fora daquela normalidade vigente. O olhar de Miranda beira, certamente, 

o insulto e manifesta sua intenção de dominar. 

A sequência mostrada pelo filme revela que o olhar de Miranda teve efeito 

transformador sobre Andrea, muito embora essa metamorfose tenha sido motivada por 

uma forma de constrangimento. 

O circuito: olhos que vêem o corpo do outro e respondem ao que ele está 
mostrando são a base dinâmica dos papéis sociais. Alimentam-se um do 

outro, estimulam ou desencadeiam respostas sucessivas. (…) Atitudes bem 
marcadas  geram  atitudes  complementares  nos  circunstantes.  (GAIARSA, 

2009, p. 109) 

 
Esse potencial criador pode atuar também sobre os outros. Se olho para 

alguém – principalmente para uma criança -, meu olhar levará esse alguém a 
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fazer mais coisas além das que ele já estava fazendo, ou mesmo a mudar de 
atividade. Quem não sabe disso? Olha-se para uma criança e ela começa a 

fazer coisas. Olha-se para um adulto e ele também começa a fazer coisas – a 
favor ou contra, mas ele faz. Pode até fazer de conta que nem liga... 
Analogamente, basta que olhem para nós para começarmos a encenar. O 
olhar transforma. (GAIARSA, 2009, p.42) 

 
 

Uma vez disparada a incômoda sensação de não-pertencimento, Andrea decide 

transformar radicalmente seu visual, abandonando as características físicas que a 

mantinham alijada do universo da moda. 

 
 

3.5. Olhar de surpresa 

―Olhos arregalados sinalizam aprovação e uma agradável surpresa. Quando os 

olhos de uma pessoa se arregalam de satisfação, suas sobrancelhas se levantam, e a boca 

se abre ligeiramente‖ (Goman, 2010, p.54). O que diz a autora  pode ser confirmado na 

seguinte cena do filme, em que as colegas Emily e Serena faziam comentários negativos 

a respeito de Andrea, até que esta adentra a sala, usando moderno corte de cabelo e 

vestindo roupas e acessórios de grife. 

 
Cena 7 
(35:30 - 35:57) 
Emily: Não faço idéia por que Miranda a contratou. 

Serena: Nem eu. Estávamos no salão. Ela segurou o curvador de cílios de Shu 

Uemura e disse: ―o que é isso?‖ 
Emily (ri alto): Sabia, no momento em que a vi, que ela seria uma desastre 
completo e total. 

(Andrea entra na sala, com novo visual. Emily e Serena olham-na, incrédulas, e 

sobretudo Emily deixa entrever seu choque). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 8. Olhar de surpresa de Emily 

 

Ainda Goman (2010, p. 72) diz que ―Assombro, estupefação ou espanto, como 

algo inesperado, é representado por sobrancelhas erguidas, olhos arregalados e o maxilar 

inferior com freqüência caído, deixando que os lábios se separem‖. A exata 

expressão facial estampada por Emily. 
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4. Invasão do espaço pessoal 
 

Assim como os animais, os seres humanos também demarcam territórios. A 

territorialidade humana foi objeto de estudo do antropólogo norte-americano Edward 

Hall,  que  desenvolveu  pesquisas  sobre  as  nossas  necessidades  espaciais.  Weil  e 

Tompakow (2010, p.222) assim definem o termo: ―A territorialidade regula a densidade 

das espécies de seres vivos – ou seja, a distância ideal entre os seus componentes 

individuais, para as diversas manifestações da vida em comum‖. 

Nesse sentido, Pease (2005, p.127-128) e Goman (2010, p.126-130) falam nas 

zonas de distância que podem existir entre as pessoas. A zona íntima (de 0 a 45 cm) 

destinada a entes afetivamente próximos, a zona pessoal próxima (de 45 a 60 cm), a 

zona pessoal afastada (de 60 cm a 1,20m) e a zona social (1,20 a 3,65m), a mais 

apropriada para as relações empresariais cotidianas. 

Os valores indicados nessas medidas não são absolutamente fixos e oscilam de 

acordo com a tradição cultural de cada grupo social. Mesmo assim, em qualquer 

grupamento social, a invasão de território costuma não ser recebida com agrado. Isto 

porque: 
 

os bens de uma pessoa e os espaços que ela usa regularmente constituem seu 

território privado, que ela se esforçará para defender (…). A casa, o escritório 
e o automóvel da pessoa representam territórios com fronteiras perfeitamente 
definidas. (PEASE, 2005, p.135). 

 
 

Além disso, gregos e romanos atribuem um caráter sagrado ao limite, conforme 

comentam Grün e Robben (2007, p.39), sobre a raiz etimológica da palavra sagrado: 

―Em latim,  dizemos  sanctus.  Sanctus  provém  de  sancire,  que  significa  ‗delimitar, 

segregar‘. Sagrado é aquilo que se encontra claramente delimitado‖. 

Os limites territoriais são sagrados. Daí porque ônibus e elevadores lotados 

costumam provocar reações angustiantes: neles ocorre uma inevitável invasão da zona 

íntima das pessoas. 

No ambiente profissional, o território pode ser demarcado por tamanhos de 

mesa, disposição das cadeiras numa reunião e até mesmo o layout de um escritório pode 

informar a disposição do dono para conversar com os funcionários, por exemplo. 

Podemos usar nossa percepção de espaço corporal, ou seja, de onde 

colocamos nosso corpo no espaço relativo a outras pessoas, como uma forma 

de interagir com elas. Por exemplo, ficar afastado de uma pessoa geralmente 

diz que queremos distância. Já outras pessoas podem invadir nosso espaço 

pessoal para se mostrar intimidativas ou dominantes, como se tentassem 

ocupar nosso lugar no mundo. (WOOD, 2007, p.138) 
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O filme O Diabo veste Prada mostra cerca de vinte curtas cenas em que a 

editora-chefe Miranda lança displicentemente a bolsa e o casaco sobre a mesa da 

assistente Andrea, numa clara indicação de poder (Cena 8), tal como Wood fala acima. 

 

 

Figura 9. Uma das várias cenas em que Miranda joga os pertences na mesa de Andrea 
 
 

Além disso, o gesto de Miranda pode também indicar um sinal de propriedade: 
 

Para deixar claro nosso direito de posse de uma pessoa ou coisa, nós nos 

encostamos nela. Encostar-se pode ser também um método de dominação ou 

intimidação se a coisa na qual nos encostamos pertence a outro. Quando você 

fotografa um amigo com seu carro novo, seu barco ou algum objeto pessoal é 

comum ele aparecer encostado, com o pé em cima o braço passado em volta 

de seu bem. Tocar a propriedade a transforma numa extensão do seu corpo; é 

assim que ele mostra aos outros que aquilo lhe pertence. (PEASE, 2005, 

p.213) 
 
 

Outra observação diz respeito à expressão que Miranda adquire na cena. O 

queixo e o nariz levantados, para Weil e Tompakow (2010, p.64), significam 

―desaprovação  no  nível do  pensamento  consciente‖.  O tórax  elevado,  segundo  os 

mesmos autores (2010, p.135), diz: ―-Meu eu é superior ao teu!‖. Ou seja, o gesto de 

Miranda jogar os pertences na mesa da funcionária revela sua vontade de dominação. 
 

Miranda parece usar esse movimento também como manifestação de status. Na 

segunda metade da história, ela demite Emily, fazendo Andrea assumir as funções da 

colega. 
 

Cena 9 
(69:45 - 70:13) 
<Cena sem fala: após decidir pela demissão de Emily, Miranda passa a jogar sua 

bolsa e casaco na mesa desta, e não mais na de Andrea> 
 

 
Figura 10. Seqüência em que Miranda opta por jogar suas coisas na mesa de Emily 

 
 

Nesta seqüência, observa-se o respeito adquirido por Andrea. Passando a não 

mais jogar os pertences na mesa dela, Miranda implicitamente indica sua aprovação. É 
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como diz Goman (2010, p.131): ―O espaço no ambiente de trabalho indica, com 

freqüência, domínio e liderança. Quanto maior o status profissional do empregado, mais 

espaço lhe é geralmente atribuído‖. 

 
 

5. Poder e submissão 
 

Chega-se, assim, a um dos principais elementos de tensão no ambiente 

corporativo: as relações de poder. 

Os etólogos, que estudam o comportamento social e individual dos animais 

na natureza, usam a expressão ―exibição de poderio‖. Ela é muito acentuada 
em animais que vivem em grupo, e basta olhar o bando para reconhecer 
quem é o chefão. Ele exibe sua força na postura de orgulho, na altura em que 

se  põe,  na  pose,  na  solenidade   dos  movimentos   (…).  São sinais  que 
preservam ou realimentam a escala de dominação. (GAIARSA, 2009, p.34) 

 
 

No filme, essa questão é recorrente, estando presente de forma manifesta, como 

na cena descrita a seguir, ou de forma indireta, quando Andrea é inúmeras vezes 

solicitada por Miranda ao telefone, mesmo em seus dias de folga ou antes de seu horário 

de trabalho. 

 
Cena 10 
(30:16 - 31:35) 
Miranda: O recital das meninas foi ótimo. Tocaram Rakhmaninov. Todos 

adoraram. Todos menos eu porque, infelizmente, não estava lá. 

Andrea: Miranda, sinto muito. 

Miranda: Sabe por que a contratei? Sempre contrato a mesma garota, cheia de 

estilo, magra, que obviamente idolatra a revista. Mas elas sempre acabam por 

me decepcionar e fazer besteiras. Então, com você, com seu currículo ótimo e 

seu discurso sobre sua ética no trabalho, achei que seria diferente. Disse para 

mim mesma: ‗Vá em frente. Arrisque. Contrate a moça gorda e inteligente‘. 
Tinha esperança. Meu Deus, eu vivo dela. Mas você acabou me decepcionando 
mais do que todas as outras moças tolas. 

Andrea: Fiz tudo que podia 

(lacrimejando) 

Miranda: Isso é tudo. 
Figura 11. 

Poder e submissão 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 12. Postura arrogante de Miranda 

em oposição à submissão 

demonstrada por Andrea 
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Conforme se observa na Figura 12, Miranda exibe seu poderio colocando as 

mãos na cintura e mantendo o olhar firme, a cabeça e o queixo baixos enquanto fala 

com Andrea. 

Nesse contexto, manter a cabeça e o queixo baixos não sinalizam submissão, 

mas  agressividade.  ―O  queixo  abaixado  indica  uma  atitude  negativa,  crítica ou 

agressiva. A avaliação crítica é normalmente feita com a cabeça baixa‖ (PEASE, 2005, 

p. 157). Essa postura é reforçada pelo olhar fixo, que conforme já visto, indica ―um 

desejo de domínio, uma impressão de superioridade, uma ausência de respeito ou a 

vontade de insultar‖ (GOMAN, 2010, p.53). A postura de Miranda se completa com a 

disposição das mãos na cintura, gesto revelador de uma prontidão para a ação agressiva: 

Colocar as mãos nos quadris é um gesto usado por crianças que discutem 

com os pais, por atletas que aguardam o início da competição, por pugilistas 

que esperam o começo da luta e por homens decididos a desafiar de maneira 

não-verbal outros homens que ingressam em seu território. É um gesto 

universal usado para comunicar que o indivíduo está pronto para uma ação 

agressiva. Além de fazer a pessoa ocupar mais espaço, os cotovelos salientes 

têm aspecto ameaçador, funcionando como armas capazes de prevenir a 

aproximação e impedir a passagem de outras pessoas. Os braços semi- 

erguidos mostram que a pessoa está pronta para atacar; esta é a posição do 

caubói na hora do duelo. Colocar uma das mãos no quadril é suficiente para 

enviar a mensagem desejada, principalmente quando dirigida à vítima em 

potencial. (PEASE, 2005, p.159) 
 
 

Na cena em questão, o alvo do poderio de Miranda é Andrea que mantém uma 

postura corporal de medo. Olhos arregalados, sobrancelhas levantadas, ombros 

encolhidos e, por fim, olhos lacrimejantes. 

Arregalar  os  olhos  e  erguer  as  sobrancelhas  é,  segundo  Weil  e  Tompakow 

(2010, p.143 e 167), sinal de espanto e medo, como se essas partes do corpo dissessem: 

―-Quero ver tudo‖, mas ―não estou gostando do que vai acontecer comigo‖.  Para os 

mesmos autores (idem),  ombros encolhidos dizem: ―Protejo a cabeça, mas o pau vai 

cantar no teu lombo!‖. 

Já para Pease (2005, p.157), 
 

O propósito do gesto de levantar os ombros e enfiar a cabeça entre eles é 

proteger o pescoço e a garganta. Este grupo gestual é usado quando a pessoa 

escuta um estrondo atrás de si ou acha que alguma coisa vai cair na sua 

cabeça. Em  contextos  profissionais   (…)  indica   uma  atitude  submissa 
potencialmente prejudicial 

 
E para coroar todo o gestual de medo expresso por Andrea, ao final da cena, 

seus olhos lacrimejam, num indício de tristeza ou ainda, como diz Goman (2010, p.65), 
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numa tentativa de fazer render, da outra parte, ―uma resposta em forma de compaixão, 

atenção, compreensão ou simpatia‖. 
 

 
6. Gestual que decide 

 

Para completar a análise e o estudo da linguagem corporal em O Diabo veste 

Prada, selecionou-se uma última cena do filme. Curiosamente, ela mostra a importância 

de se interpretar adequadamente a linguagem não-verbal. No caso, a de Miranda. 

 
Cena 11 
(44:02 - 45:05) 
Andrea: O que é uma prévia, então? 

Nigel: Miranda vê todas as coleções dos designers antes que sejam lançadas. 

Andrea: Ela diz a ele o que pensa? 

Nigel: Do jeito dela. Um sim com a cabeça é bom. Dois é muito bom. Só houve 

um sorriso registrado: Tom Ford em 2001. Quando não gosta, balança a cabeça. 

E aí ela morde os lábios. 

Andrea: Que significa? 

Nigel: Catástrofe. 

Andrea: Porque ela mordeu os lábios ele [o estilista] vai mudar toda a coleção? 

Nigel: Ainda não entendeu? A opinião dela é a única que importa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 13. Gestual que decide 
 
 

Nesse áudio sobreposto a imagens, Miranda aprova e rejeita as roupas de uma 

nova coleção apenas com o gestual, sem dizer uma só palavra. Ou seja, a cena mostra 

que Miranda detém uma linguagem corporal própria para situações como aquelas, de 

avaliar as coleções dos estilistas. E também mostra, para o bem de Andrea, que existe 

alguém (Nigel) disposto a traduzir-lhe os significados dos gestos. 

E,  para não  perder  o  costume,  podemos  dizer  que Nigel  está  certo  quando 

explica que morder os lábios é um indicativo de Miranda não ter gostado das roupas: 
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Lábios franzidos (…) são um gesto comum  quando se pensa a respeito de 
opções. Franzir os lábios também pode ser um sinal de que a pessoa está em 
desacordo com alguém ou algo. Isso é visto muitas vezes em processos no 
tribunal. Enquanto um advogado fala, seu oponente franze os lábios em 

discordância. Juízes também fazem isso quando não concordam com 

advogados em conferências paralelas. (GOMAN, 2010, p.83) 
 
 

Por  isso,  pode-se  afirmar  que,  nos  eventos  sob  a  jurisdição  de  Miranda,  a 

sentença costuma ser proferida em linguagem não-verbal. 
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7. Considerações finais 
 

Ao longo dos 109 minutos de O Diabo veste Prada, três personagens se 

destacam:  Andrea,  Emily  e  Miranda.  Todas  são  funcionárias  da  revista  de  moda 

Runway, mas cada uma ocupa um cargo diferente. 

Andrea é uma jovem jornalista que, vinda do interior, se muda para Nova York 

em busca do primeiro emprego. Emily é a primeira-assistente de Miranda e, por ser 

experiente  na  função,  debocha  e  não  acredita  no  potencial  de  Andrea  para  ser  a 

segunda-assistente. E por fim, Miranda, a temida editora-chefe, famosa pelo 

temperamento difícil, arrogante e imprevisível. 

Não é difícil concluir que Andrea logo se torna alvo das investidas das outras 

duas. Emily, por meio do escárnio, tentar desequilibrar emocionalmente Andrea, o que 

não é nada se comparado às atitudes de Miranda que, encarnando uma verdadeira rainha 

(das Trevas?), usa a linguagem corporal como ferramenta para intimidar, coagir e exibir 

seu poderio não só ante Andrea, mas perante toda a revista. 

A  interação  entre  essas  três  personagens  no  ambiente  de  trabalho  e  a 

comunicação não-verbal que adotam foi o objeto de estudo deste artigo. O filme é 

ficcional, mas, como se vê, tem enredo bastante atual e realista, lançando luz sobre os 

conflitos e relações de poder existentes no ambiente de trabalho. 

Explicada a relevância de se prestar atenção à linguagem não-verbal no dia-a- 

dia, seja a dos outros, seja a de si mesmo (Capítulo 1.2), pode-se concluir que O Diabo 

veste Prada confirma a citação de Peter Drucker constante na abertura deste artigo. 

Dessa forma, escutando o que não foi dito no filme, observamos Andrea, Emily e 

sobretudo Miranda se expressando de modo loquaz, ou, numa forma coloquial, falando 

pra diabo! 

Magistralmente interpretada por Meryl Streep, a personagem Miranda se revela, 

assim,  uma  mestra  da  comunicação  não-verbal.  Exímia  praticante  da  linguagem 

corporal com o fito de, basicamente, colocar o Outro no devido lugar e conseguir, ela 

própria, se manter como a rainha ou a juíza, cujas decisões soberanas e, às vezes até 

arbitrárias, não podem ser contestadas. É assim que o Diabo conquista o respeito do 

séquito de subordinados. Nem que seja através do medo e da coerção. 

Por fim, as onze cenas do filme aqui analisadas confirmam ser possível 

comunicar muito no ambiente de trabalho, usando poucas ou até mesmo nenhuma 

palavra. 
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ANEXO I. Quadro Cenas selecionadas 
 

 Título Marcação Descrição Figura(s) 

1. Sorriso de 
desdém de 

Emily 

para 

Andrea 

03:36 - 
03:48 

Andrea (para a recepcionista): Oi, tenho uma 
entrevista com Emily Charlton. 

Emily (surge pela lateral da recepção): Andrea 

Sachs? 

Andrea: Sim. 

Emily (olhando bem para Andrea): O pessoal do 

Recursos Humanos tem mesmo senso de humor 

(sorri). Siga-me. 

1 

2. Sorriso 
sincero 

de Andrea 

para 

Miranda 

08:08 - 
08:24 

Miranda: Quem é você? 
Andrea: Meu nome é Andy Sachs. Acabei de me 

formar na Northwestern. 

Miranda: E o que você faz aqui? 

Andrea: Bem, acho que posso fazer um bom 

trabalho como sua assistente (sorri). 

2 

3. Olhar de 
desaprova 

ção de 

Emily 

para 

Andrea 

04:27 - 
04:35 

Emily: Andrea, Runway é uma revista de moda e 
um interesse por moda é crucial. 

Andrea: Por que acha que não me interesso por 

moda? 

(O olhar de Emily percorre Andrea de cima a 

baixo) 

3 

4. Olhar 
intimidado 

r de 

Miranda 

para 

Andrea 

08:40 - 
09:00 

Miranda: Então, não lê Runway? 
Andrea: Ah, não. 

Miranda: E antes de hoje, nunca havia ouvido 

nada a meu respeito? 

Andrea: Não. 
Miranda: E não tem estilo, nem noção de moda. 

Andrea: Bem... acho que isso depende do que 

você... 

Miranda: Não, não, isso não foi uma pergunta. 

(olha Andrea da cabeça aos pés, por cima dos 

óculos) 

4 
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 Título Marcação Descrição Figura(s) 

5. Olhar de 
atenção de 

Miranda 

para 

Andrea 

09:24 - 
10:12 

Andrea: Tudo bem, está certa. Aqui não é o meu 
lugar. Não sou magra, nem glamorosa e não 

entendo de moda, mas... 

(Miranda pára de folhear o jornal e olha para 

Andrea. Tira os óculos e encosta a mão direita 

no queixo, enquanto olha fixamente para 

Andrea, prestando atenção no que ela diz) 

Andrea: ... sou inteligente, aprendo rápido e dou 

duro. (…) Obrigada por me receber. (vira as 
costas e sai da sala) 
(Na entrada do prédio, Andrea, já de saída, ouve 
Emily chamá-la para confirmar sua 

contratação) 

5 e 6 

6. Olhar 
transforma 

dor de 

Miranda 

sobre 

Andrea 

16:42 - 
17:06 

(Após uma série de ordens ditadas rapidamente) 
Miranda: E Emily? 

Andrea (que já ia saindo da sala): Sim? (Durante 

8 segundos, Miranda desce seus olhos até os 

sapatos de Andrea, olhando-os fixamente). 

Miranda: Isso é tudo. 

(Andrea vira as costas, sai correndo da sala e 

sua primeira providência é trocar os sapatos). 

7 

7. Olhar de 
surpresa 

de Emily 

sobre 

Andrea 

35:30 - 
35:57 

Emily: Não faço idéia por que Miranda a 
contratou. 

Serena: Nem eu. Estávamos no salão. Ela 
segurou o curvador de cílios de Shu Uemura e 

disse: ―o que é isso?‖ 
Emily (ri alto): Sabia, no momento em que a vi, 
que ela seria uma desastre completo e total. 

(Andrea entra na sala, com novo visual. Emily e 

Serena olham-na, incrédulas, e sobretudo Emily 

deixa entrever seu choque). 

8 

8. Invasão 
do espaço 

pessoal de 

Miranda 

sobre 

Andrea 

[25:44 - 
26:36] 

(cerca 

de vinte 

cenas) 

(Miranda, ao chegar à revista, lança 
displicentemente a bolsa e o casaco sobre a mesa 

de Andrea). 

9 

9. Invasão 
do espaço 

pessoal de 

Miranda 

sobre 

Emily 

69:45 - 
70:13 

(Cena sem fala: após decidir pela demissão de 
Emily, Miranda passa a jogar sua bolsa e casaco 

na mesa desta, e não mais na de Andrea). 

10 

 Título Marcação Descrição Figura(s) 
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10. Poder e 
submissão 

(Miranda 

e Andrea) 

30:16 - 
31:35 

Miranda: O recital das meninas foi ótimo. 
Tocaram Rakhmaninov. Todos adoraram. Todos 

menos eu porque, infelizmente, não estava lá. 

Andrea: Miranda, sinto muito. 

Miranda: Sabe por que a contratei? Sempre 

contrato a mesma garota, cheia de estilo, magra, 

que obviamente idolatra a revista. Mas elas 

sempre acabam por me decepcionar e fazer 

besteiras. Então, com você, com seu currículo 

ótimo e seu discurso sobre sua ética no trabalho, 

achei que seria diferente. Disse para mim 

mesma: ‗Vá em frente. Arrisque. Contrate a 
moça gorda e inteligente‘. Tinha esperança. Meu 
Deus, eu vivo dela. Mas você acabou me 
decepcionando mais do que todas as outras 

moças tolas. 

Andrea: Fiz tudo que podia (lacrimejando) 

Miranda: Isso é tudo. 

11 e 12 

11. Gestual 
que decide 

44:02 - 
45:05 

(áudio 

sobrepos 

to a 

imagens 

de uma 

seleção 

de 

roupas) 

Andrea: O que é uma prévia, então? 
Nigel: Miranda vê todas as coleções dos 

designers antes que sejam lançadas. 

Andrea: Ela diz a ele o que pensa? 

Nigel: Do jeito dela. Um sim com a cabeça é 

bom. Dois é muito bom. Só houve um sorriso 

registrado: Tom Ford em 2001. Quando não 

gosta, balança a cabeça. E aí ela morde os lábios. 

Andrea: Que significa? 

Nigel: Catástrofe. 

Andrea: Porque ela mordeu os lábios ele [o 

estilista] vai mudar toda a coleção? 

Nigel: Ainda não entendeu? A opinião dela é a 

única que importa. 

13 
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