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Prefacio

Daniel GALINDO!

O desafio de promover o primeiro evento de um grupo de pesquisa € muito menor quando
nos deparamos com o desafio de responder a tematica proposta pelo ECOM 2010 — Conceitos &
Preconceitos da Comunicagdo com o Mercado. O desafio maior se apresenta quando pensamos
nas diversas abordagens que poderiam evidenciar tanto a categoria conceito quanto a categoria
preconceito, pois 0 campo cientifico tem apresentado certas limitagdes ou dificuldades em lidar com
0 conhecimento que limitrofe a pratica € visto, ou até mesmo entendido como um empirismo
descolado de um pensar, um produzir sentido, ou ainda de um produzir saberes.

A proposta do ECOM (Estudos de Comunicagéo com o Mercado) contempla em sua génese
a busca por sistematizar o conhecimento sobre 0s processos comunicacionais voltados para os
aspectos promotores do consumo, das percepgdes construtoras das imagens corporativas e do
relacionamento com as marcas, evidenciando o carater multidisciplinar nesse processo € nas
mudangas comportamentais tanto nas organizacdes, como através dos habitos de consumo e de
acesso aos novos suportes midiaticos pelo consumidor/cidadao.

Em busca de obter um olhar diferenciado sobre estas realidades, optamos por resumir aqui
um pouco das apresentagdes e discussdes que permearam esta
| Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagdo e Mercado, acreditando que tais contribuicdes
corroborem & premissa de produzir saberes e projetar luzes diante a riqueza de abordagens
multidisciplinares sobre uma significativa gama de conceitos e teorias oriundas do campo das
ciéncias sociais aplicadas.

No trabalho de Josmar Andrade: Uma visao pragmatica do mercado - Em defesa de um
ponto de vista aplicado para o estudo da comunicagado, € possivel navegarmos por uma
recuperagdo do conceito mercado como uma entidade social, onde se torna dificil imaginar o
convivio em sociedade, considerando-se o contexto do século XXI e a condigdo pés-moderna, onde
inexista como afirma o autor uma troca dindmica de mercadorias e servicos mediada por
instrumentos monetarios. Ou ainda que a base estrutural das formas da sociabilidade,
reconhecidamente cada vez mais complexa, diante de um maior nimero de agentes envolvidos e
maior interdependéncia entre pessoas e organizagdes, baseia-se em trocas. Para tanto o autor
resgatou a defini¢do do professor lanni sobre a sociabilidade, ou seja, € por meio dela que tanto os
individuos como a coletividade, interagem, expressam e se constituem.

Para Josmar Andrade, a comunicacdo é a base da interagdo e da transferéncia da
informacgdo, condigao basica de seu papel no contexto do mercado. Porem ele afirma ser possivel
identificar uma grande diviséo entre os estudos das academias de Comunicagao e de Economia /
Administracdo na abordagem dos fendmenos comunicacionais de mercado. Dai a sua estocada em
mencionar que o presente texto deve ser encarado como uma provocagdo bem intencionada.
Inclusive mencionando a falta de compartilhamento de um ferramental tedrico consensual, como
também a falta de canais de comunicagdo que possibilitem a interfecundagéo de pontos de vista, ou
ainda a auséncia de um debate sincero de posicoes divergentes, representa obstaculos
consideraveis para projetos colaborativos. Finalmente, ele propde em um sugestivo subtitulo: Em
defesa de uma integracao académica para estudar os fendmenos da comunicagdao com o

1 Doutor em Comunicagéo Cientifica e Tecnoldgica pela Universidade Metodista de S&o Paulo, onde é professor do
programa de Pés-Graduagdo em Comunicacdo Social, alocado na linha de pesquisa Processos de Comunicagdo
Institucional e Mercadoldgica e professor no programa de MBA da Escola Superior de Propaganda e Marketing. e-mail;

galindo@sti.com.br
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mercado — uma aproximagao com a fungdo da Universidade que é se ocupar cada vez mais da
ativagdo das condigcbes sociais e estruturais relevantes para a busca por uma cidadania
desafiadora, mais informacional e comunicativa e baseada em relagbes que se dao dentro desta
realidade que se chama mercado. Alias, sua proposta aponta que o objetivo final € conceber cada
vez mais a Universidade como um centro de producdo de conhecimento aplicado e extensivo.

O trabalho apresentado por Vander Casaqui: O lugar do trabalho publicitario e do
consumo na cultura contemporéanea, entre apocalipticos e integrados, evidencia o trabalho
publicitario desde suas raizes socioculturais, como DNA de uma produgao imagética importante da
sociedade de consumo. Neste sentido, o autor remonta ao surgimento da publicizagdo como um
fenbmeno de propagar uma visdo de mundo, tanto na revolugdo industrial, como hoje na
contemporaneidade, afinal, o objetivo da publicidade como bem colocou John Berger é fabricar
fascinacéo.

O autor se vale de um recorte temporal das edi¢des dos Anuérios do Clube de Criagéo de
Séo Paulo para evidenciar o carater auto-referenciador dos criativos, que refletem na préxis
publicitaria 0 imaginario social da sua prépria atividade. Diante dessa constatagao ele pontua que a
publicidade precisa se reinventar como comunicagao, inclusive como publicizag&o que transcende
as divisdes disciplinares e a viso restrita da prépria midia.

Entre outras a contribuicao significativa deste trabalho € o resgate do ser publicitario como
alguém que deve ter consciéncia de seu lugar social, do movimento histérico do qual faz parte.
Neste sentido a producao de conhecimento académico pode, sim, colaborar com o mercado, nesse
plano de uma reflexdo mais ampla, ou mesmo na jungao dos elos entre o fazer e o pensar, entre o
conhecimento técnico e o cientifico.

O trabalho apresentado por Maria Schuler: Comunicagao de mercado: conceitos e
preconceitos - propde um fechamento das demais questdes ja apontadas, pois a autora mantendo-
se fiel a proposta alinhou os diversos conceitos presentes nessa relagéo da pratica comunicacional
pelas organizagdes, sejam elas Institucionais Organizacionais ou Mercadoldgicas, acompanhando-
0S com 0s respectivos preconceitos sobre esses mesmos conceitos. Sua critica quanto a dificuldade
da prépria academia considerar estes fendmenos inseridos na grande area das ciéncias sociais
aplicadas, inclusive tendo a comunicagdo como eixo das relagdes sociais, a margem de maiores
discussdes. Constitui-se em uma significativa contribuicdo para o repensar de uma abordagem mais
organica do fendmeno comunicacional como ciéncia.

Com estes trés significativos trabalhos apresentados na abertura da | Conferencia Brasileira
de Estudos da Comunicagdo com o Mercado, somam-se ainda vinte e oito “papers” produzidos e
apresentados em trés grupos de trabalhos que se articulam da seguinte forma: GT- Comunicagéo &
Mercado Contribuigdes Tedricas, com seis textos; GT- Midia & Inovagdes, com sete textos e o GT
Comunicagao nas praticas de mercado com oito textos, a este volume assoma-se também seis
trabalhos abrigados em um espaco, especial de iniciagdo cientifica, pois compreende-se aqui 0
estimulo e o envolvimento para o despertar de novos pesquisadores.

Desta forma a | Conferencia Brasileira de Estudos de Comunicagdo com o Mercado
materializou-se com 0 apoio da catedra Unesco de comunicagéo para o desenvolvimento regional,
estabelecida desde 1996 na Universidade metodista de S&o Paulo, cujo compromisso em fomentar
e compartilhar conhecimentos, considerando o carater multidisciplinar dos fenomenos
comunicacionais reverbera neste e-book sua posicdo de gestora e aglutinadora de idéias e
conteldos.

Também ndo podemos deixar de inserir neste contexto a colaboragdo e parceria da
Universidade Adventista de Sao Paulo atraves da sua faculdade de comunicacéo na producéo deste
anuario.Desejamos a todos 6timas leituras, sem preconceitos, afinal o conhecimento s6 existe como
tal, quando compartilhado e exposto publicamente a criticas. Vamos a elas!
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UMA VISAO PRAGMATICA DO MERCADO
Em defesa de um ponto de vista aplicado para o estudo da Comunicagao

Josmar ANDRADE?

A inevitabilidade do mercado

Para discutir de forma pragmatica as relagdes entre a comunicagdo e o mercado, um bom
exercicio, para servir como ponto de partida, é a abstragdo. Imagine por um momento que 0
mercado tenha sido abolido. Sim, vocé acordou pela manhé e existe uma nova maneira para
disponibilizacdo dos produtos e servicos, resultantes do trabalho e do conhecimento de bilhdes de
individuos. Outra forma para trocar coisas e habilidades, diferente da que conhecemos hoje. Talvez
vocé receba uma lista de suprimentos, sem marcas, a partir do preenchimento de formularios.
Talvez alguém avalie suas necessidades ideais, dada a sua idade, sexo, perfil psicoldgico e sua
posicao social para entao definir quais os produtos e servigos aos quais vocé tera acesso. Talvez 0s
canais de distribuicdo coloquem ofertas em pontos estratégicos para a livre escolha dos individuos,
sem prego associado, a ndo ser a necessidade; é sé passar e pegar. Cologue sua imaginagao para
funcionar.

Vocé pode ter restrigdes pessoais e justificativas morais ou ideoldgicas para encarar essas
possibilidades com otimismo e simpatia. Também pode ficar apreensivo, ao considerar os
condicionantes, diversos "se” e “‘como?”, para refletir sobre esta nova situagdo. Porém & bem
provavel que o sentimento que a maioria das pessoas experimente € o da impossibilidade. Mesmo o
mais critico dos individuos concordara que no contexto do século XXI e da condi¢do do estar-no-
mundo p6s moderno, é dificil imaginar a vida, pessoas convivendo em sociedade com diversas
necessidades, na qual inexista a troca dinamica de mercadorias e servicos mediada por
instrumentos monetarios — 0 que o caixa do supermercado geralmente |lhe pergunta: “dinheiro,
cartdo ou cheque?”.

Ao sugerir esta abstracdo, o que estamos procurando evidenciar? Que a base estrutural das
formas da sociabilidade, cada vez mais complexa, com maior nimero de agentes envolvidos e com
maior interdependéncia entre pessoas e organizagles, baseia-se em trocas. Sociabilidade
entendida de acordo com a definigdo do professor lanni, ou seja, as maneiras “por meio dos quais
individuos e coletividades se expressam e se constituem” (IANNI, 2000, p. 134).

Vale a pena, neste ponto, introduzir as bases conceituais para 0 que seja 0 “mercado”. A
definigdo mais comumente utilizada por escolas e estudiosos do campo administrativo é de que o
Mercado delimita “(...) um grupo de compradores e vendedores que interagem entre si, resultando
na possibilidade de trocas (que) estdo no centro da atividade econdmica” (PINDYCK e RUBINFELD,
1994, p.3). O mercado entdo é uma arena econdmica que possibilita 0 encontro entre ofertantes (de
produtos, mercadorias, insumos, mao de obra, conhecimentos, conceitos, lugares, experiéncias) e
os demandantes, que querem adquirir estes produtos e servigos e enxergam valor nestas ofertas,
tendo algo em troca para oferecer.

Kotler (1984) identifica quatro axiomas, ou condi¢des centrais para o entendimento das
trocas como relagéo entre agentes: (1) para que existam trocas é preciso duas ou mais unidades
sociais, cada uma delas constituida por um ou mais atores humanos; (2) a0 menos uma unidade
social esta procurando uma resposta especifica de uma ou mais outras unidades em relagdo a um

2 Doutor pela FEA/USP, professor dos Cursos de Administragdo e de Comunicagdo Social das Faculdades Integradas
Rio Branco e dos Cursos de Pds-Graduagao Lato Sensu da FIA/USP e da ESPM/SP
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mesmo objeto social; (3) a probabilidade de resposta do mercado néo é fixada antecipadamente; e
(4) a gestdo de mercados, area de especialidade da administracdo de marketing, é a tentativa de
produzir a resposta desejada pela criagdo e oferta de valores ao mercado. Churchill Jr. e Peter
(2000) explicam que a orientagéo para valor é o foco das atividades de marketing. Valor, para estes
autores, constitui-se na “diferenga entre as percepgdes (...) dos beneficios da compra e uso dos
produtos e servigos e os custos em que (os clientes) incorrem para obté-los” (CHURCHILL JR. e
PETER, 2000, p. 10). Estes beneficios podem ser considerados funcionais, sociais, pessoais,
psicolégicos ou experienciais, enquanto que os custos envolvem sacrificios monetéarios, temporais,
psicolégicos ou comportamentais. A partir destas definicbes, € possivel aceitar que clientes e
consumidores estard@o dispostos e fardo trocas quando (1) os beneficios excederem os custos; e (2)
0s produtos ou servicos oferecerem um valor superior em comparagdo com outras opgdes
(CHURCHILL JR. e PETER, 2000).

Em um mundo de conexdes eletrénicas, no qual o aqui-e-agora ganhou uma dimensao nao-
presencial abrangente, o0 mercado estabelece as condigdes necessarias para ligagao entre o publico
e as organizagdes. Isso pode se dar de forma fisica, como no caso da farmacia 24 horas perto da
sua casa, e também de forma virtual, como o mercado de games online ou entdo o complicado
mercado de derivativos financeiros, que especula a posigao futura da cotagéo de determinado ativo.
O mercado é tdo amplo que ndo precisa ser relacionado com produtos e servigos, somente. Por
exemplo, ha o mercado mental, da boa vontade com uma causa, como a doagao de sangue, ou
com uma personalidade, como um atleta ou artista. Ha também o mercado das experiéncias
hedénicas. O mercado da politica. Em todas estas situagdes ha alguém oferecendo algo; alguém
com probabilidade de se interessar e oferecer algo em troca (dinheiro, atengao, boa vontade, voto).
E no centro desta relagao esta o valor, ou seja, a percepgdo de que o dado objeto social oferece
mais beneficios do que os sacrificios exigidos para sua aquisicdo e consumo.

O mercado deve ser encarado, entdo, como uma rede de relagdes, o local de encontro de
agentes — unidades sociais — em relagdo, com o objetivo de realizar trocas. E uma estrutura social,
logo, tema de interesse académico. Pesquisadores e analistas devem buscar estudar e entender
suas caracteristicas, seus mecanismos, seus efeitos, como forma de entender a prépria vida em
sociedade.

E preciso reconhecer, porém, que o mercado atualmente virou uma palavra mitoldgica,
aquilo que Umberto Eco chama de “conceito-fetiche” (ECO, 2001), indo além de seus significados
primarios, denotativos. Uma extensa rede de associagbes cognitivas esta alocada ao uso da
palavra, freqientemente de natureza critica. Provavelmente por representar a arena da interagéo
comercial e pela sua dimensao financeira, muitas pessoas associam o “mercado” a certa entidade
malévola, ja que ele é a instancia no qual se explicitam condi¢des de poder e influéncia do
‘comércio”. O “mercado” virou sindnimo para relagdes capitalistas de produgéo, nas quais 0 homem
explora o homem. Talvez por isso ele seja comumente demonizado, servindo de apoio mental para
analises que relacionam o mercado a aspectos negativos do modo de vida atual. Muitas destas
visbes ndo consideram o fato de que ao longo da historia, em todas as civilizagbes humanas,
inclusive nas experiéncias socialistas, sempre existiu a troca e, desta forma, condi¢des institucionais
e instrumentos para sua realizagéo.

Para o cientista que se volta ao mercado como arena de fendmenos sociais, €
recomendavel levar em conta os fundamentos da teoria econémica (SAMUELSON, 1979), que
considera o mercado como um sistema intrincado que se coordena inconscientemente porque
abrange as a¢des de incontaveis individuos diversos que ndo podem controlar as agdes dos demais
participantes. Nao ha no mercado uma inteligéncia central para a resolu¢do dos mais complexos
problemas. E no que se refere ao interesse de um evento que discute a comunicagéo como base
para o desenvolvimento regional, o mercado se articula por meio de dispositivos comunicacionais
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simbolicos, como sempre acontece em todas as situagdes que impliguem em interagdes entre seres
humanos. Voltaremos a este tema mais adiante.

A construcao institucional deste “mercado” foi realizada ao longo de milénios e é bastante
abrangente. Envolve mecanismos de producédo e disponibilizacdo de bens; de comunicagdo de
atributos destas ofertas; de escolhas realizadas pelo cliente, de acordo com necessidades
funcionais e perfis psicologicos; da construgdo de significados extrinsecos a propria oferta,
contextualizadas por seu local de venda, uso e consumo. O que o ser humano desenvolveu pela
interagao de geragdes imemoriais foi uma arena concorrencial na qual as organizagdes produzem e
os individuos consomem, fendmenos que ocorrem ao mesmo tempo em cooperagdo e
concorréncia.

VVamos nos deter um momento nesta ultima frase. Por que o0 mercado envolve cooperagdo?
Porque os individuos dependem uns dos outros para obter insumos, para produzir e distribuir
ofertas, para instalar e consertar, para obter informagdes em um sistema. Essa dependéncia mutua
precisa de espago para negociagdo. Recorra ao exemplo da torneira para pensar nesta questao:
nao € um milagre que vocé a abra e dela saia agua? Vocé pode argumentar que isso néo € milagre,
mas sim um fato comum da vida. Pense melhor no complexo sistema que envolve a disponibiliza¢éo
da agua potavel na sua casa, como resultado da cooperagdo de milhares de individuos e
organizagdes. Um milagre possibilitado porque ha um mercado de pessoas que vendem sua mao-
de-obra para a concessionaria de tratamento de agua e que todo dia acordam para operar sistemas
de reservatorio, tratamento e bombeamento de &gua, equipamentos e sistemas também adquiridos
em um dado mercado. E grande parte dos individuos, na ponta consumidora do produto “agua na
torneira”, em contrapartida, paga pelo servigo mensalmente.

Outra caracteristica intrinseca do mercado & a concorréncia, pois envolve contradigéo,
competicdo entre agentes disputando o mesmo cliente/consumidor e entre os consumidores/clientes
muitas vezes disputando as mesmas ofertas. Por exemplo, em termos da sede fisiolégica, podemos
tomar um copo de agua da torneira ou um suco, refrigerante e até mesmo uma cerveja. Faremos
entdo escolhas dado um repertério de ofertas em contradicdo, cada uma com um valor especifico
para diferentes consumidores, de nossas posses e de nossa condi¢do de acesso as ofertas
existentes. Ou seja, até mesmo coisas como a agua de torneira enfrentam o cenario competitivo do
mercado. Um exemplo ilustrativo: recentemente a concessionaria de agua passou a ter problemas
com usuarios que passaram a captar dgua de chuva para uso ndo potavel (condominios para a
lavagem de calgadas, por exemplo), ja que o pre¢o da conta de agua fornecida estava muito
elevado. Isso implicou em um desafio ao monopdlio estatal do fornecimento de dgua e esgoto, que
sempre se sentiu confortavel em sua posi¢do monopolista. No contexto de nossa discusséo, isto
serve para demonstrar que os individuos demandantes estdo sempre em busca de alternativas
capazes de atender suas necessidades de forma que consideram mais vantajosa, mesmo no caso
de produtos menos obviamente competitivos, como a agua da torneira.

Os fendmenos de mercado e suas possiveis abordagens

Ao estabelecermos 0 mercado como condigao inerente a existéncia social, definimos entao
um objeto de interesse cientifico, constituido pela rede de relagdes que delimitam esta situagéo e
também pelos efeitos decorrentes.

Diversas abordagens podem ser assumidas pelo analista no trato destes fendmenos.
Algumas posturas podem ser filosoficas e idealizantes, chegando a nostalgia exagerada do retorno
a um estado no qual o compartilhamento das producdes fisicas € mentais se dava por meio do
escambo, ou seja, a troca direta entre produtores — ao mesmo tempo fornecedores e demandantes
do que o outro produz. Outros analistas mais sérios exercem a relevante tarefa de desconstruir
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relacbes que muitas vezes estdo escamoteadas, que nem sempre se colocam de forma evidente
para a reflexdo e consideracdo dos agentes (a0 mesmo tempo objetos) deste sistema. E possivel
identificar outro grupo, o dos entusiastas, que sauda os avangos e beneficios que este sistema de
natureza competitiva trouxe para a humanidade, em termos de ofertas cada vez mais adaptativas,
sofisticadas mercadorias desenvolvidas a partir da consideracdo de desejos e necessidades de
consumidores.

Todas estas contribuigdes podem ser rearranjadas pragmaticamente, isto €, ao considerar a
inevitabilidade do mercado, o esforgo intelectual pode ser direcionado a explicar como funciona o
mercado, definindo modelos e teorias, vantagens e desvantagens e, no campo da pesquisa
administrativa aplicada, identificar maneiras de tirar vantagem do estado das coisas. Esta estratégia
pode ser individual, para si e para sua organizacdo, ou entdo — em sentido oposto — também ha o
proposito coletivo, de forma que a visdo critica seja articulada em termos de salvaguardas
institucionais, em maneiras de defender os cidaddos-consumidores de abusos praticados em nome
da légica concorrencial que nem sempre se pauta pela consideracdo de maleficios que pode
causar.

As cabecas que pensam o mercado se espalham em diversas instancias: no mundo da
pratica, em entidades e organizagbes governamentais e setoriais; na critica social, constituida por
analistas morais e de costumes, localizados na literatura, nas demais artes e na imprensa; e por fim
na propria academia, lugar de exceléncia para o pensamento cientifico sobre o mercado, suas
caracteristicas e efeitos. E claro que também ha a maioria silenciosa que vive a dindmica do
mercado sem grandes consideragdes favoraveis ou desfavoraveis. Para estes 0 mercado é um
dado da vida, demandando apenas a garantia que o pdo nosso de cada dia estara a venda na
padaria da esquina todas as manhas e que esperam, ao abrir a torneira em suas residéncias, que
dela saia agua, de preferéncia tratada.

O presente texto assume um ponto de vista pragmatico para abordar o conceito do que seja
0 ‘mercado” em sua relagdo com as praticas da pesquisa académica em comunicagao.
Metodologicamente, segue a proposta peirceana de que “o teor racional de uma palavra ou outra
expressao reside exclusivamente em sua concebivel influéncia sobre a conduta da vida” (PEIRCE,
2008, p. 284). O pragmatismo pode ser encarado como um método filoséfico que sustenta que o
significado de um conceito (uma palavra, uma frase, um texto ou um discurso) consiste nas
consequéncias praticas concebiveis de sua aplicagdo. Ao considerarmos cursos de agdo, devemos
levar em conta os efeitos desta decisdo. Ou seja, ao pensarmos e considerarmos enunciados sobre
nossas ac¢oes temos que levar em conta suas implicagdes. A partir disso, nenhum pensamento que
fique apenas no plano das idéias é util. Ele somente é relevante se tiver poténcia de adogdo como
experiéncia. E a experiéncia do mercado é determinante para nosso estar no mundo. Logo, a
poténcia das idéias sobre o mercado sera tdo mais significativa, quanto mais implicagdes praticas
essas idéias tiverem.

O que se pretende discutir ao longo das paginas que seguem é o fato de que todo
pensamento sobre o conceito do mercado deve considerar seu impacto real na condugdo dos
fendmenos da realidade e seus impactos na vida. E que a comunicagdo também deve ser tratada
como um dos fatores relacionados ao seu funcionamento.

Ao pretender refletir sobre a condigdo atual da pesquisa académica em comunicagdo de
marketing no Brasil, este ensaio assume que, no esfor¢o analitico e critico devotado ao estar-no-
mundo delimitado por forcas do mercado, pouca energia se despende a proposi¢des pragmaticas.
Na contribuigdo que a academia de comunicagédo pode dar ao desenvolvimento regional ao voltar-se
aos temas da comunicacdo de marketing, € preciso concentrar foco em contribui¢des de dois tipos:
(1) os relativos a eficiéncia dos processos que contribuam para o aperfeicoamento gerencial da
comunicaga@o de empresas brasileiras na disputa de mercados cujas condi¢cdes sdo extremamente
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demandantes de diferencas muitas vezes estabelecidas pela comunicagéo; e, por outro lado, em
contraposigao, (2) das defesas sociais as praticas abusivas da comunicagao.

O objetivo do texto € bastante abrangente e pretensioso e certamente ele ndo sera capaz
de levar a cabo todas suas potencialidades, mas certamente pode ser tomado como uma
provocagao. A linha de raciocinio delineada ao longo das paginas merece algum tempo da atengéo
dos envolvidos em estabelecer, de forma consciente, as pontes necessarias entre as pesquisas
administrativas e as pesquisas criticas, necessarias para o aperfeicoamento do mundo em que
vivemos, na maior parte do tempo mediados por relagdes de mercado.

Apocalipse? Integragao? Alienagao?

Para continuar a reflexdo sobre as relagdes entre 0 mercado e a comunicagao, vamos fazer
um pequeno desvio para falar sobre atitudes, posturas assumidas em relagdo aos fenémenos da
vida em sociedade. A intengdo é fazer uma analogia, entre a analise da cultura em tempos de
produgdo em massa e a dindmica do mercado em continua evolugao. Para isso vamos nos valer da
classica reflexao realizada por Umberto Eco (2001) sobre as atitudes possiveis em relacdo a
configuragdo das novas formas de expressdo e consumo, proporcionadas pela industria cultural. O
autor divide o mundo entre aqueles que véem na produgdo relacionada aos novos meios uma
espécie de apocalipse da qualidade de uma dita produgéo erudita (os apocalipticos), confrontados
com individuos que se integram entusiasticamente aos novos produtos do cinema, da musica, da
televisdo e do radio (os integrados). Depois de levantar os argumentos comumente utilizados a
favor da industria cultural, o autor aponta que o principal problema de configuragdo da problematica
discutida € o da orientagéo da produgéo:

[...] sendo a cultura de massa, 0 mais das vezes, produzida por grupos de poder
econdmico com fins lucrativos, fica submetida a todas as leis econémicas que
regulam a fabricacdo, a saida e o consumo dos outros produtos culturais: “o
produto deve agradar ao fregués”, ndo levantar-lhe problemas (ECO, 2001, p.
49).

Desta maneira, o problema a ser discutido, como sugere Eco, é o poder do mercado como
origem de iniciativas de produgao, inclusive para bens culturais. Ou seja, aquilo que consumimos
culturalmente n&o € produzido desprendidamente, com o intuito ideal da elevagéo do espirito ou é
parte de uma experiéncia individual com propdsitos nobres, como fradicionalmente era esperado.
Grande parte do que consumimos em musica, cinema, teatro, artes plasticas é realizada por um
sistema, de acordo com gostos e exigéncias definidos antecipadamente, adequados a um gosto
comum que reforca os critérios de (re)producédo. O autor argumenta que o erro esta em estimar que
o volume definira a probabilidade da qualidade. Por outro lado, também aponta que o apocaliptico-
elitista também erra ao pensar que somente formas consagradas e aceitas de cultura devem ser
merecedoras de consideragdo. Desta maneira, o hibridismo deve ser tomado como marca de um
tempo em que a disponibilidade de meios para realizar e produzir cultura multiplica-se em escala
acelerada. Neste novo cenario, “0 homem de cultura que em determinadas horas ouve Bach, em
outros momentos sente-se propenso a ligar o radio para ritmar sua atividade através de uma
‘musica de uso’, para ser consumida a nivel superficial” (ECO, 2001, p. 59).

Esta discusséo originalmente restringe-se ao tema da industria cultural, mas é ampla e
adaptavel o suficiente para ser expandida a diversas esferas do pensamento sobre os fendmenos e
as condicdes de vida da pds-modernidade. O que estd em discussédo € a condicdo da massa,
situac@o estranha e abrangente que desafia o entendimento desde virada do século XX. Muita
energia intelectual tem sido direcionada a entender e refletir sobre 0 novo status quo de uma
sociedade que produz industrialmente quase tudo, de musica a &gua, de automéveis a jogos
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eletronicos, por meio de linhas de produgdo movimentadas a partir de critérios estatisticos de gosto,
forma, preferéncia, medidas.

Se a andlise da cultura em tempos de produgdo massiva instiga nossa capacidade de
estabelecer claramente limites entre o culturalmente valido e o culturalmente caracteristico, imagine-
se o esforgo necessario para debrugar-se sobre a forga do mercado de massa como entidade
abstrata e construida pela interacdo de milhdes, bilhdes de individuos sem coordenagéo
identificavel. Trata-se de um coletivo de energias em contraposi¢do, que converge e se desconstroi
aceleradamente, fugindo muitas vezes ao dominio daqueles agentes que sentem em posic¢do de
preponderancia e controle.

Nesta discussé@o vale a pena oferecer alguns exemplos que ilustram a velocidade desta
dindmica: a edicdo brasileira de 1995, do livro Administragdo de Marketing, de Philip Kotler,
certamente o livro-texto mais utlizado em escolas de marketing em todo o mundo (KOTLER, 1995;
edicdo norte-americana de 1994) ndo tem qualquer referéncia a internet, forma de comunicagao que
em poucos anos demoliu as condigdes estruturais das relagdes em quase todas as areas
conhecidas de mercado, ou seja, de interesse do marketing. Esta falta de sensibilidade a mudanca
é critica para grandes corporagdes em desequilibrio, situagédo que em novembro de 2010 levou o
estudio cinematografico hollywoodiano Metro-Goldwyin Mayer a entrar com pedido de concordata.
Esta derrota de um icone da industria cultural, tdo discutida pelos apocalipticos a que se refere
Umberto Eco, pode ser atribuida em grande parte as mudancas do cenario competitivo de
distribuicdo de produgdo audiovisual as quais a gigantesca companhia ndo soube responder
adequadamente.

No ambiente em que tecnologias de informacgéo, transporte e comunicagdo causam
impactos devastadores sobre setores tradicionais, as empresas fisicas, do tipo cimento-e-tijolo,
defrontam-se com novas demandas e nem sempre tém velocidade e capacidade de se
reinventarem para disponibilizar ofertas sincronizadas com as transformagdes da percepgao do que
seja valor para a ponta demandante do mercado. O valor, tomado como uma percepcdo da
diferenga entre os beneficios e o sacrificio necessario para adquirir bens, servicos e idéias, é
mutavel e fugidio; geragbes de consumidores se sucedem em suas etapas de vida; os costumes e
habitos transformam-se e novas necessidades orientam a produgdo de mercadorias € servigos, em
uma espiral que altera as condi¢des definidoras das estruturas esperadas para a produgao.

Muitas organizagbes postadas no lado da oferta falham em compreender estas
transformacdes. Muitas vezes por incompeténcia. Outras vezes por estarem de tal forma focadas e
concentradas na exceléncia necessaria para desenvolver determinados objetos e processos, que
uma mudanca em suas instalagbes, maquinarios e habilidades, implicaria numa refundagéo
improvavel. Pense na melhor das empresas fabricante de maquinas de escrever para refletir sobre
este assunto. Ou entdo considere a fabricagdo de filmes fotogréaficos. Organizagdes fabricantes
como a Remington ou a Kodak s&o casos paradigmaticos, que podem ser elencados a favor do
argumento tedrico classico de que a dindmica do mercado € acelerada e incontrolavel e que ndo ha
comando central operante. Se vocé quer fugir de exemplos batidos relacionados com o setor
tecnoldgico, pense no leite como oferta e sua evolugdo em termos de processo de conservagao, em
embalagem e sistema de distribui¢éo, enfim, em quais os critérios de valor que sé&o considerados na
compra e consumo deste produto nos Ultimos 40 anos (um lembrete: pense que no final da década
de 1960, na cidade de S&o Paulo, o leite ainda era entregue em garrafas de vidro na residéncia das
pessoas, diariamente, antes das sete da manha).

Informagao e comunicagao como fatores de mercado
O novo sistema econdmico e politico, que emergiu mundialmente a partir dos anos 1980,
pode ser caracterizado como sugerido por Castells (2001, p. 35), como um sistema capitalista
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informacional, no qual “a fonte da produtividade acha-se na tecnologia da geragdo de
conhecimentos, de processamento da informagéo e de comunicagéo de simbolos” e que depende
fortemente da constituicdo de dispositivos comunicacionais na forma de uma rede disseminada e
acessivel, que estabelece a conexao dos individuos a uma teia de distribuicdo de informacgdes a
qual, por sua vez, fornece referéncias sociais e possibilidades de interagdo. A disponibilidade e o
acesso a informagédo e aos sistemas de comunicagdo “sistema > agente” e “agente - agente”
passa a ser requisito para a coordenagdo das atividades sociais (GIDDENS, 2002) nas quais,
conforme discutimos, o mercado representa uma estrutura condicionante da vida.

Este momento do texto é propicio para direcionarmos o foco de nosso pensamento as
relacdes que existem entre o mercado e a comunicagdo. Como nos referimos de maneira superficial
em passagem anterior, uma abordagem pragmatica do mercado tem que considerar a comunicagao
como ferramenta utilizada para o desenvolvimento da percep¢éo de valor da oferta.

A comunicagdo € a base da interacdo e da transferéncia da informacdo. E esta € uma
condicao ideal do mercado, j& que

[...] enquanto houver intimeros compradores e vendedores de cada lado, bem
informados quanto & qualidade e aos precos de cada um e sem razéo para
discriminagdes entre um comerciante e outro e (também) para esperar que as
variagdes de seus lances e suas ofertas exercam influéncia consideravel sobre o
preco que prevalece no mercado — enquanto tudo isso acontecer, pode-se
esperar que o comportamento do preco e da quantidade se aproxime muito
daquele previsto pelas nossas curvas da oferta e da procura (SAMUELSON,
1979: 74, grifos do original).

Pela teoria econdmica classica, entdo, o livre fluxo de informagdes é requisito para a
eficiéncia dos mercados, ao permitir que os agentes envolvidos no processo de trocas tenham pleno
conhecimento dos diversos aspectos relevantes para o processo, como forma de proporcionar a
maior racionalidade possivel nas suas decisdes. Nas condigbes tedricas previstas para a
concorréncia perfeita, 0 acesso pleno a informagéo é requisito para o funcionamento eficiente do
mercado. Isto porque quando algumas partes possuem mais informagdes do que as outras, ou seja,
quando produtores e consumidores detém informagGes a respeito das varidveis econdmicas
necessarias para a troca de forma superior ou mais completa do que sua contraparte, ha o que se
chama assimetria informacional (PINDYK e RUBENFELD, 1994). A parte que se coloca na posi¢éo
de maior conhecimento podera obter vantagens que ndo sdo desejaveis para a manutencdo do
equilibrio do mercado. Um exemplo muito utilizado para explicar esta situagéo € o que envolve a
compra e a venda de um carro usado: o vendedor estd sempre em condi¢do de superioridade,
assimetricamente preponderante, em relagdo a informacdo que detém sobre o objeto em
negociagao, o carro que usa e do qual conhece todas as vantagens e defeitos, quando considerada
a posicao informacional do comprador.

O que é o teoricamente ideal, entretanto, nem sempre corresponde a fenomenologia do
real. A medida que os parques produtivos e as tecnologias tornam-se cada vez mais similares, ha
uma homogeneizagdo das ofertas disponiveis em termos da sua materialidade, de seu processo
produtivo e de formas para disponibilizacdo e, também, do nivel de qualidade esperado. De
calgados esportivos a reldgios, de iogurte a sabdo em pd, as condigdes de estabelecer diferengas
funcionais significativas, cada vez mais restringem-se, diante da facilidade de acesso ao
conhecimento necessario para desenvolver tecnologia, copiar e disponibilizar bens e servigos no
mercado com grande velocidade e com grande similaridade, dada a identificacdo dos critérios de
preferéncia dos consumidores.
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O que ocorre, cada vez mais, € a manipulacdo das varidveis comunicacionais como forma
de estabelecer diferengas entre as alternativas com as quais os clientes e consumidores se
deparam. Neste sentido, a gestdo de mercados centra-se no desenvolvimento de assimetrias
comunicacionais. E este deve ser considerado um ponto central na analise pragmatica da gestao de
mercado voltada ao desenvolvimento regional. Se o objetivo final é incrementar a qualidade de vida
de populagbes, com maiores e melhores niveis de renda, educacdo, salde, seguranca e
crescimento pessoal, pragmaticamente devemos considerar a necessidade de aumentar o sucesso
das organizagdes nas quais os individuos trabalham e de onde tiram seu sustento. Organizagbes
que também geram os impostos e tributos necessarios para que o Estado promova as agdes
necessarias para alcancar esta posicao desejada. A comunicagéo, por este ponto de vista, deve ser
entendida como elemento indispensavel da arquitetura do mercado. Seu estudo deve ir além da
critica ideologica ou de identificagdo de variaveis relevantes para a modelagem de seus
mecanismos. Pelo menos em parte do seu esforgo intelectual, no dmbito da academia, a
comunicagdo deve ser estudada administrativamente, como ferramenta de desenvolvimento de
vantagens competitivas.

Sem comunicagao nao ha troca

A comunicagado pode ser entendida como ‘o processo de estabelecer e compartilhar a
unidade de pensamento entre um emissor e um receptor” (BELCH e BELCH, 2008, p.137), ou como
os “fluxos codificados de informag&o, humana e animal, diretos (face-a-face) ou indiretos,
intencionais ou néo-intencionais, verbais ou ndo verbais, audiveis, visuais ou de outra forma, que
permitem a troca de signos” (NOTH, 1995, p. 168). Desta maneira, atos comunicacionais devem ser
encarados como processos de base em todas as transacdes de mercado. De forma bem simples,
n&o havera troca sem comunicagao entre agentes.

O estudo, compreensao e identificagdo dos mecanismos de mercado e de seus efeitos,
implicam em tomar a comunicag@o como fator relevante para a realiza¢do das interacdes e também
como estratégia para agregar valor simbdlico a oferta. As escolhas dos signos, meios e freqiiéncias
com que mensagens persuasiva sdo distribuidas devem ser encaradas como tarefas de gestéo de
organizagcbes em seus relacionamentos com consumidores. Tomadas em conjunto, estas
estratégias buscam influenciar atitudes e, desta forma, os comportamentos em mercados nos quais
cada vez mais as escolhas ndo se ddo apenas pelas funcionalidades de bens e servigos, mas
também pelos aspectos mentais aos quais as ofertas estdo associadas.

Neste sentido o desenvolvimento de design e embalagem, a implementagao de programas
de patrocinio e de associagdo a eventos e personalidades, as campanhas de propaganda e de
relagbes publicas, as acdes de marketing digital e de marketing direto, enfim, estas diversas
ferramentas sdo articuladas por meio de estratégias para desenvolver consciéncia e preferéncia,
para conectar marcas a universos de significagdo e também para acionar comportamentos
desejaveis. Marcas sdo elementos centrais nestes programas, ja que representam “(...) aquilo que
se instala na mente dos consumidores. (Uma marca é uma) entidade perceptiva que tem origem na
realidade, mas reflete as percepgdes e talvez até as idiossincrasias dos consumidores” (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 269)

Entretanto, como um processo que envolve pelo menos duas partes em conexao, € um
tanto quanto simplério imaginar que o receptor das mensagens se coloque em posicao indefesa,
sem desenvolver resisténcia. Cialdini e Petty (1981) argumentam que € preciso considerar o efeito
de antecipagé@o da expectativa que as pessoas tém ao lidarem com a comunicagao persuasiva e
que esses fatores relacionam-se com a antecipagdo do papel do emissor; a antecipacéo ligada a
auto-percepgdo como receptor da mensagem e, por fim, ha efeitos antecipatérios relacionados com
a participagao em interagdes persuasivas anteriores. Desta expertise do receptor decorre 0 aumento
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ou a diminui¢do dos efeitos da persuaséo. Essa mesma linha de raciocinio € admitida por tedricos

de diversas areas, como é demonstrado na citagéo a seguir:
Anlncios nos meios de comunica¢do de massa, em vez de informativos, s&o
sempre indiretos € meramente sugestivos porque os poderes de persuasao
comercial sé@o limitados, j& que consumidores ndo ingénuos, aos quais 0S
anuncios se enderegam, sdo geralmente céticos, pois sabem que a publicidade
emite mensagens tendenciosas e unilaterais. (SANTAELLA e NOTH, 2010, p.
99-100)

O poder do mercado esta na sua condi¢do econdmica de escolher os melhores profissionais
para formatar mensagens, em produzir mensagens com o proposito de capturar a atengéo e, como
efeito, criar associagbes positivas, duradouras, nas mentes dos consumidores. As verbas de
marketing também impactam nas decisGes sobre como distribuir estas mensagens, selecionando,
de acordo com seu montante, as posi¢cdes mais adequadas para a colocagdo em veiculos,
programas, espacos da vida cultural e social. A combinagéo entre a formatagdo da mensagem e a
adequacao de sua distribuigéo, faz com que as mensagens, na ponta da recepgéo, tenham maiores
chances de serem processadas cognitivamente e armazenadas na meméria (SIMON, 1981).
Mensagem aqui entendida como “um grupo finito e ordenado de elementos da percepgao tirados de
um ‘repertério’ e reunidos numa estrutura (elementos que) sdo definidos pela propriedade do
receptor” (MOLES, 1978, P. 24).

O que se depreende desta argumentacao é que cada vez mais a dimensdo mental ganha
relevancia para os critérios que estabelecem valor e a probabilidade de trocas. A citacdo a seguir,
coloca em evidéncia estes mecanismos de posicionamento de mensagens comerciais em atragdes
e espacos da atengédo dos individuos, das implicagdes de financiamento das formas de cultura e
comunicagao pos-modernas pela for¢a das organizagdes com interesses de mercado.

Muito do que nds compartilhamos, do que sabemos, e mesmo do que nds
valorizamos, nos € trazido a cada segundo em um plasma de elétrons, pixels e
tinta criados por agéncias multinacionais dedicadas a atrair nossa aten¢éo por
razdes inteiramente ndo-altruistas. (TWITCHELL, 1996, p. 1)

A contribui¢ao desejavel da academia

Com o proposito de sintetizar tudo o que discutimos até aqui, podemos dizer que o0s
profissionais de marketing e comunicagdo com o mercado fazem, genericamente, é definir
diferengas que sejam associadas a preferéncias. Envolvidos na tarefa de identificar valor,
desenvolver e produzir ofertas, posicionar marcas e estimular as trocas, estabelecendo posicoes
competitivas vantajosas, eles colocam em movimento uma maquina comunicacional de fabricar
distingbes, muitas vezes puramente mentais, que opera em dois niveis: a dos conteudos das
mensagens e o da freqliéncia com que as pessoas sao expostas as mesmas.

Identificar como este sistema opera, procurando propor barreiras a excessos e, a0 mesmo
tempo, gerando conhecimento de interesse das organizagdes brasileiras € parte de uma postura
contributiva da academia, que pode ir além do paradigma critico atual e também superar as
limitacdes de uma mera fenomenologia descritiva. Com o proposito de fomentar as melhores
praticas e vencer as lacunas entre 0 mundo académico e o mundo da pratica, a dimenséao extenséo
da férmula consagrada ensino-pesquisa-extensao das melhores universidades brasileiras dedicadas
ao estudo da administracdo e da comunicacdo deve ser ampliada e reforcada.

E preciso reconhecer, entretanto, que esta postura ndo & de facil operacionalizagéo, pela
dificuldade em vencer diversos preconceitos e posturas intelectuais de resisténcia a um
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funcionalismo pragmatico, necessario para levar a cabo essa proposi¢do. Muitas contribui¢des
seriam indispensaveis, a partir de diferentes fontes situadas em campos contiguos, porém nem
sempre intercomunicantes, € que nem sempre estardo abertos e dispostos a participar desta tarefa,
que em sua esséncia pode ser considerada de interesse crucial para o desenvolvimento de nossa
sociedade.

A comunicag@o com o mercado é naturalmente multidisciplinar, pois envolve a aplicagao de
teorias € modelos de diversas vertentes do conhecimento, como a Economia, a Antropologia, a
Sociologia, a Histéria, a Linguistica, a Psicologia e a Filosofia (especialmente na sua vertente Etica).
Como areas das ciéncias sociais aplicadas, as ciéncias da comunicagao social e da administragao
dependem de interagbes conceituais e a necessidade de agregar especialistas que, muitas das
vezes, colocam-se em posigdo de discordancia do uso de seu saber de forma utilitaria, para
beneficio de um sistema que muitas vezes combatem de forma ideoldgica.

Em termos praticos, da realidade brasileira, é possivel identificar uma grande divisdo entre
os estudos das academias de Comunicagdo e de Economia / Administracdo na abordagem dos
fendmenos comunicacionais de mercado. A justificativa para esta lacuna pode ser atribuida a
orientagdes especificas - atitudes mais apocalipticas ou mais integradas ao sistema — quando se
consideram as diversas vertentes que configuram o cenario da producgéo cientifica nestes campos
de estudo. Esta divisao se manifesta em diferentes métodos e visbes para abordagem dos
fendmenos estudados. Enquanto a academia administrativa, cuja producdo é encontrada em
eventos como 0s EnAnpads (Encontro da Associa¢do Nacional de Programas de P6s-Graduagao
em Administragdo) e publicagdes como a RAUsp, RAE e RAC, sdo majoritariamente empirico-
dedutivos, com abordagem de ferramental quantitativo e alinhada com a teoria norte-americana de
tradicdo funcionalista, a academia da comunicagdo social, articulada em eventos como o0s
Encontros Anuais da Intercom (Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo)
e em publicagbes como a Revista Intercom, alinha-se com a tradigdo européia de trabalhos mais
analiticos e criticos, de fundamento qualitativo e de abordagem marxista ou estruturalista.

A falta de compartilhamento de um ferramental tedrico consensual e a falta de canais de
comunicagao que possibilitem a interfecundagao de pontos de vista, inclusive pelo debate sincero
de posicdes divergentes, representam obstaculos consideraveis para projetos colaborativos em
temas que ha sobreposicdo das competéncias destas diversas areas. E possivel radicalizar este
pensamento e imaginar que a constituicdo de universos de pesquisa e produgdo académica em
paralelo, representa uma posi¢cdo de conforto que precisa ser confrontada para o avango da
pesquisa e das contribuigbes em comunicagéo para 0 mercado.

Em defesa de uma integracao académica para estudar os fendmenos da comunicagao
com o mercado

O presente texto deve ser encarado como uma provocagdo bem intencionada. Ao explicitar
as bases conceituais do que seja 0 mercado como estrutura inerente a vida em sociedade e apontar
a importédncia da comunicagdo como ferramenta utilizada comumente como estratégia da
diferenciacéo e valorizacdo de ofertas colocadas a disposi¢éo para trocas, o0 que o autor pretendeu
foi criar condigdes para evidenciar uma questdo central para estudos sobre Comunicagdo e
Desenvolvimento Regional:

Como abordar, de forma pragmatica, a comunicagdo como processo central na
construgéo de valor em ofertas, tendo como focos desejaveis: a competitividade
de nosso pais e o desenvolvimento de nossa sociedade?

O debate esta aberto e certamente a posi¢ao utilitarista do autor esta sujeita a criticas de
todos os tipos, inclusive pela sua simplificagéo e reducdo de conceitos complexos. Mas ao propor a
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discusséo, ha indicativos que existem pontes a construir entre academias voltadas ao estudo dos
mesmos fendmenos, a partir de pontos de vista que ndo podem ser encarados de forma
independentes, que muitas vezes encontram-se em situacdo de complementaridade. A titulo de
exemplo: os estudos das dindmicas de eficiéncia da comunicagéo de marketing tornam-se cada vez
mais indispensaveis para compreensao das estruturas da sociedade pés-moderna, da referenciagéo
dos individuos, do financiamento dos meios e das atragdes culturais, constituindo-se em area muito
promissora para estudos conjuntos. Pollay (1985) é autor que sugere que o estudo do anuncio
impresso, forma de expressao tipica da comunicagdo publicitaria persuasiva, fornece uma base
documental de grande valor, que muitas vezes desprezada por historiadores, antropdlogos e
socidlogos. O conjunto destas pecas discursivas que poderia ser utilizado para entendimento das
formulagOes e idealizagdo de desejos e necessidades dos individuos, dos habitos de consumo e
das estratégias de argumentagao e de persuaséo.

Pelo ponto de vista gerencial, as relagdes entre as indagacdes filosdficas, a sistematizagao
cientifica e a aplicabilidade pratica do conhecimento (que por sua vez se torna fonte de novas
inquiricdes e reflexdes) podem ser representadas nesta proposigdo de Mazzon (1978), esquema
para a dindmica da formulagdo de modelos de conhecimento na area da gestao de marketing.

Figura 1 - Modelo de Conhecimento em Marketing (MAZZON, 1978)
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A validade de um modelo deve ser fun¢do de sua conceitualizagdo, de sua modelagem, da
solugdo proposta, e dos resultados empiricos de sua implementagdo. Nestas tarefas estdo
envolvidos os filésofos da ciéncia, com suas duvidas e hipéteses; os cientistas capazes de modelar
e oferecer modelos operacionais que organizem as relagcdes supostas e identificadas nos
fendmenos e, por fim, a partir dos resultados empiricos ha contribuicbes que afetam o mundo da
pratica, de gerentes, profissionais, legisladores e consumidores. No contexto do mercado, o
fendmeno central é a troca e a comunicagao € variavel de grande importancia para sua realizagao.

Para que esta proposicao integrativa e pragmatica seja cada vez mais comum na prética da
academia, é preciso reconhecer que muito esforco sera necessario. O objetivo central deve ser o da
aproximacgdo entre distintos campos do saber e da pesquisa, com intercambio de conceitos e
ferramentas, a complementagao desejavel de achados e contribuicdes metodoldgicas, o que pode
se dar pela utilizagdo simultinea da abordagens analiticas associadas a modelos conceituais
empiricos, de fundamentagdo quantitativa. Um bom passo neste sentido € o investimento conjunto

Contexto de verificagao
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na realizacdo de eventos e encontros para vencer barreiras e preconceitos que possam
desembocar em linhas de pesquisa hibridas. Os resultados obtidos podem ser diversos, mas devem
ter como proposta central a sua aplicabilidade gerencial ou entdo que se reflita na qualificagéo de
pessoal. Isto € muito relevante para cenarios cada vez mais competitivos, pois € preciso colocar
nossas organizagbes em condi¢cdes de disputar mercados globais em situagdo de maior
competitividade especialmente no que se refere ao desenvolvimento do valor comunicacional de
marcas brasileiras, de ofertas e organizagdes de nosso pais em cenérios internacionais. Também
serdo positivas as criticas baseadas em dados empiricos, capazes de influenciar legislagdes e
politicas publicas, estabelecidas a partir de condi¢des cientificas de observagéao e generalizagéo. Ou
seja, 0 que se coloca como obijetivo final é conceber cada vez mais a Universidade como um centro
de producao de conhecimento aplicado e extensivo,

Por fim, a titulo de encerramento e no interesse dos estudos integrativos da comunicagao e
da administragdo de marketing, cada vez mais torna-se indispensavel considerar as dimensfes do
consumo como parte dos direitos (e dos deveres) associados a cidadania. Ou, como explicitado
adequadamente por Canclini,

A aproximagdo da cidadania, da comunicagdo de massa e do consumo tem,
entre outros fins, reconhecer estes novos cenarios de constituicdo do publico e
mostrar que para se viver em sociedades democraticas é indispensavel admitir
que o mercado de opinides cidadas inclui tanta variedade e dissonancia quanto o
mercado da moda, do entretenimento. Lembrar que nés cidaddos também
somos consumidores leva a descobrir na diversificagdo dos gostos uma das
bases estéticas que justificam a concep¢do democratica da cidadania
(CANCLINI, 1995, p. 34)

A funcdo da Universidade é se ocupar vez mais da ativagdo das condi¢des sociais e
estruturais relevantes para esta cidadania desafiadora, pois cada vez mais informacional e
comunicativa e baseada em relacdes que se dao dentro desta realidade que se chama mercado.
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O lugar do trabalho publicitario e do consumo na
cultura contemporanea, entre apocalipticos e integrados?

Vander CASAQUI 4

Resumo

Neste artigo, discutimos sobre os significados do trabalho publicitario em suas raizes socioculturais,
como processo de produgdo privilegiado da imagética da sociedade de consumo, e na forma como
suas representacdes agregam sentidos na circulagéo para além de seu campo de atuagao. A partir
dessa contextualizagdo, refletimos sobre alguns esteredtipos que s@o associados a atividade
publicitaria, derivados de um imaginério social que néo distingue consumo de consumismo, e que
atribui a midia, de maneira geral, o poder de controle social de receptores passivos, principio este
questionado diante da cena midiatica contemporanea. Em contraponto, langamos algumas questdes
para reflexdo sobre a condi¢ao atual e sobre o futuro do trabalho publicitario.

Palavras-chave: comunicagéo e consumo; publicidade; mundo do trabalho; imaginario.
Introdugao

No contexto maior das culturas do consumo, a publicidade € a narrativa que versa sobre as
interagdes entre sujeitos mediados por mercadorias e sobre a forma como estas adquirem sentido
no cendrio da vida cotidiana. Apropriando-nos do conceito de Arjun Appadurai, a linguagem
publicitaria compde midiapanoramas (1999), ou seja, recupera coisas do mundo, da existéncia
humana, e parte dessa ancoragem na vida para dar seu salto ao imaginario, dos desejos, pulsdes e
sonhos humanos. E por meio desse midiapanorama que espiamos a vida como micronarrativa
carregada de sentidos e afetos, de possibilidades e promessas, a luz do consumo. Em contraponto,
como bem aponta Haug (1997), a estética da mercadoria - da qual o revestimento simbdlico-
imagético da linguagem publicitéria é indissociavel — nunca produz a realizagao plena, dessa forma,
passamos de um desejo a outro, de uma frustracdo a outra. Promessa e sonho, engano e auto-
engano necessario, real e imaginario em movimento simultdneo, como nos permitimos pensar a
partir das reflexdes de Edgar Morin sobre o cinema e a cultura de massas do século XX (2006).

Adotamos neste artigo um tom ensaistico para pensar sobre o trabalho publicitario e na
forma como ele transita entre o julgamento apocaliptico e a euforia destituida da necesséria critica,
na observagao da condigdo humana como ela se apresenta a nossos olhos: contraditéria, ambigua,
mutante. Partimos de um olhar em perspectiva histérica para compreender com maior profundidade
0 que esta em jogo na atividade publicitaria em relagao a trama social de nosso tempo.

1. Origens da publicizagdo da cultura do consumo e da atividade publicitaria
A Revolugéo Industrial foi um marco na constituicdo do capitalismo, e por extensdo, do

trabalho publicitario. A atividade do comércio e suas formas de comunicagao sdo ancestrais, quando
pensamos na tradigcdo oral e nas formas de chamar a atengdo dos possiveis consumidores para as

3 Trabalho apresentado na conferéncia de abertura do 1°. ECOM - Comunicagdo de Mercado: Conceitos &
Preconceitos, realizado em 2010 na Universidade Metodista.

4 Prof. Dr. Vander Casaqui. Docente do Mestrado em Comunicagdo e Praticas de Consumo Escola Superior de
Propaganda e Marketing - SP
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ofertas de produtos. Assim como as trocas de mercadorias, que envolvem também a troca
comunicacional como forma de construir o valor, negociar e estabelecer equivaléncias, processo
esse que é tributario da cultura e da sociedade em que se instauram. Porém, é com a Revolugao
Industrial e a producao de bens de consumo em larga escala que uma nova cultura do consumo se
instaura, em associa¢do com marcos historicos e todo o espirito de uma época, a Era Moderna. A
atividade publicitaria passa a ser necessaria na producao dos bens, a comunicagao se torna o
elemento-chave para a propagagdo das mercadorias e de suas associagdes simbdlicas,
imaginarias.

As Exposi¢oes Universais da segunda metade do século XIX foram um desses marcos
historicos, por representar a publicizagdo da cultura baseada no imaginario da tecnologia, das
maquinas como representagao da capacidade humana de edificar um mundo de ferro, ago e vidro,
subjugando a natureza em favor da construcdo de uma concepgdo de civilizagdo. Como diz
Pesavento (1997), as Exposicdes Universais eram o espetaculo das mercadorias; vindos de varios
paises da Europa e de outros continentes, os visitantes viveram a experiéncia coletiva de flanar
entre bens e coisas que ndo eram para ser compradas naquele momento, mas para serem
consumidas simbolicamente, visualmente. Protdtipos, projetos, entre outras coisas, eram promessas
do que algum dia poderia chegar & casa das pessoas ou servir @ sua vida cotidiana, a
transformacao das cidades, dos transportes, da produ¢do — naquele lugar da Exposi¢do, eram
principalmente consumidos como potencial de realizagao futura, como imaginario de uma vida que
estava por vir. O maquinario desenvolvido para a industria, entre outras coisas, era deslocado de
sua fungao original para ser admirado e para associar a imagem da modernidade tecnoldgica aos
paises que as apresentavam em seus pavilhdes.

A Exposi¢éo Universal néo se limita a fazer parte da vida da metrépole moderna,
reproduz ela propria, em miniatura, 0 novo modelo de vida urbana: mobiliza as
massas, convida-as a deambular no seu interior e a participar do espetaculo que
lhes oferece, torna essa participacao, ela propria, parte substancial e necessaria.
Aqui, o deslumbramento é coletivo ou néo existe” (Guerreiro, 1995, p.8).

Essa cultura visual tinha a fungéo de propagar, de publicizar a visédo de mundo burguesa e 0
ideario moderno, baseado no progresso, na ordem, na esperanca de futuro construido e controlado
pelo homem. A Torre Eiffel, a principal atragdo da Exposi¢do Universal de Paris de 1889, torna-se o
maior icone desse espetaculo, sustentado pela visualidade, pelo efémero, a algcar o culto as
mercadorias ao status de grande evento, como marco fundamental da cultura do entretenimento
que seria radicalizada no século XX e inicio do século XXI, ganhando dimensdes globais,
interconectada hoje que € por satélites, redes, computadores e outros suportes tecnoldgicos. E que
tem na publicidade e em outras formas de publicizagdo de marcas presentes no mercado
transnacional um indispensavel sustentaculo comercial.

Assim como as Exposices Universais, € fundamental compreender a importancia, para a
constituicdo da cultura de consumo contemporanea, do papel das passagens, ruas parisienses
voltadas ao comércio que construiam o espetaculo das mercadorias a partir das vitrines e de seus
arranjos, das associagdes simbolicas que transportavam os bens expostos para o terreno do sonho,
das promessas de deslocamento da realidade cotidiana e do seu imbricamento com a imaginagéo a
partir do consumo. Os usos e fungdes se associam a mundos possiveis, as mercadorias prometem
o transporte a cenarios imaginarios, em viagens mentais mediadas por aquilo que 0 homem produz
e que ¢ ofertado ao consumidor, mediado pelo vidro, pelos reflexos, pelas luzes — o que foi discutido
entusiasticamente por Walter Benjamin, o pesquisador-fldneur dessa cultura visual, na sua reflexao
sobre Paris, a capital do século XIX (1991).
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E nesse ponto que localizamos a emergéncia da atividade publicitaria, em principios que
vao nortear seu espirito contemporaneo. Das Exposi¢es Universais e das passagens parisienses
apreendemos a cultura da visualidade associada ao consumo, que vai desenvolver o0 novo sensorio
e ganhar dimensdes mais amplas a partir do advento da midia massiva do século XX. E no contexto
da Revolugao Industrial que o trabalho publicitario ganha importancia e se consolida em relagéo a
producdo de mercadorias, como parte fundamental para esta entrada em cena, no mercado que
mobiliza a ideia de utilidade conforme as oportunidades e principalmente de acordo com sua época
— e para além disso, estimula o sonho e a transcendéncia do cotidiano por meio dos bens. Produgéo
e consumo estabelecem relagdes mais complexas do que se pode analisar por meio dos processos
meramente econdmicos; cultura, sociedade, consumo e subjetividade se entrelagam e se
materializam nas mercadorias.

2. O fazer e o gesto publicitario

John Berger, em sua obra ensaistica Modos de ver, langa a seguinte definicdo: “la
publicidad es el proceso de fabricar fascinacion” (1974, p.146). Pela definicio de Berger,
estabelecemos um vinculo estreito com os marcos histéricos discutidos acima: em cada momento,
de formas distintas, Exposi¢es Universais, as passagens e o discurso publicitario ttm como fim a
producdo de fascinacdo, e como meio a cultura das imagens. Produzem a fascinagao, e, sobretudo,
produzem o consumidor (Gorz, 2005), associado a um novo sensério, como discute Benjamin.
Nesse sentido, a publicidade e o imaginario que mobiliza sdo parte organica da forma como
concebemos a vida sob a égide do capitalismo. Eis o sistema sdcio-politico-econdmico no qual
vivemos, e do qual a publicidade néo € culpada, mas sim, é sintoma. Configura-se em linguagem
propagadora de ideologias, de valores, de modos de viver, ser e parecer, sem que tenha de
antem&o uma conotagao negativa, como se pode avaliar de maneira superficial. Roland Barthes, um
dos principais pensadores das simbologias e mitologias publicitarias no século XX, defende que “a
publicidade nao pode ser julgada fora do sistema geral (capitalista, tecnocrata) do qual é apenas um
dos elementos” (2005, p.99).

E a partir de Barthes (2005, p.101-4) que pensamos sobre o que o autor denomina gesto
publicitario, a agao que se traduz em dois movimentos simultaneos:

* um gesto integrado ao cotidiano, afogado em meio a cultura midiatica, que tende a
conformagéo;

* um gesto de imaginagdo, de expansdo de nosso sensorio, que busca a suspensdo, 0
sonho, a transformac&o dos suijeitos.

O primeiro gesto, o de integragdo, que Barthes associa a uma domesticagdo do olhar, de uma
disseminacdo da publicidade no cotidiano a produzir o sentido de naturalizagdo, sugere que a
publicidade tem um papel de regulador social, de propor comunidades imaginadas (Anderson, 2005)
a partir das quais podem se estabelecer vinculagdes, como as discutidas por Canclini em sua obra
Consumidores e cidaddos (1999); os modos de viver representados em sua trama servem como
modelos para adesdo ao sistema vigente. Sdo visdes de mundo retroalimentadas pela realidade
cotidiana que naturalizam sua condigao ideoldgica, para universalizar suas teses, suas leituras do
mundo, dos sujeitos e dos objetos. Em seu contexto midiatico, mistura-se ao fluxo comunicacional,
dialogando com outras propostas de vinculagdo social que se complementam, que se chocam, que
por vezes se anulam, sem que, em esséncia, coloque-se em questdo a sociedade de consumo em
que esta inserida. Como apropriadamente discute Baudrillard (2006), mais do que o imperativo
publicitario, das ideias contidas em um anuncio, um comercial, uma campanha especifica, é por
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meio do indicativo publicitario que temos a reiteragdo de um sistema, da re-presentagéo da vida
cotidiana demarcada, mobiliada, estabelecida em torno de mercadorias, do sistema econdémico
capitalista e das relagbes intersubjetivas que derivam de sua ideologia, como o espirito de
competividade, a perversa dialética entre sucesso x fracasso, da competitividade, da individuagéo e
juvenilizagdo da sociedade. A questdo, em uma leitura apocaliptica (para utilizar as categorias
colocadas por Umberto Eco), seria a de que a publicidade é um instrumento do sistema, como se
tudo em sua trama fosse arquitetado como um grande projeto de fetichizag&do do mundo em favor da
classe dominante. Do ponto de vista integrado, a celebragéo da linguagem privilegiada do consumo
promove o reencantamento da vida que, em si mesma, € lida como evolugdo humana, como um
processo civilizatorio que tem como apice a transcendéncia proposta pelo discurso das marcas.
Talvez as duas leituras sejam complementares, por mais paradoxal que possa parecer. a
publicidade tem um papel decisivo na propagacdo dos valores de sua época e dos discursos
hegemdnicos, mas nao é refrataria as transformagdes sociais — em outros termos, se a sociedade
muda para melhor, a publicidade incorpora essas mudangas e as traduz para sua logica. Pela teoria
da anélise do discurso, a partir de Michel Pécheux (1997, p.173), compreendemos que ha dois
esquecimentos relativos a esfera de produgéo publicitaria; um se refere as escolhas da linguagem,
nas estratégias discursivas com vistas a persuasdao e a seducdo do seu publico. O outro
esquecimento é derivado da propria condigdo dos sujeitos vinculados as institucionalidades e ao
mundo em que vive: imerso em uma cultura e tensionado pela trama discursiva em que vai
acrescentar novos elos (Bajtin, 2008, p.262), o sujeito, no caso o enunciador publicitario, & mais
“falado” pelos discursos que mobiliza do que senhor de sua fala. Dessa forma, a ideologia que
mobiliza pode ser resultado da forma como I€ o lugar a partir do qual deve falar, a partir da tradigao
e dos discursos ja constituidos, e também pode representar aquilo em que acredita, na visdo de
mundo introjetada em sua constituigdo como ser social, cultural e historico. A consciéncia e, ai,
relativa, e o conhecimento cientifico pode servir a formagéo de modos de ver que desconstroem as
naturalizagdes cristalizadas pela cultura, nas quais acreditamos como Unica realidade possivel.

Ao apontar o segundo gesto, Barthes se alinha ao pensamento de Walter Benjamin, ao
identificar na publicidade um discurso que vai alimentar o novo sensério de nosso tempo, da
sociedade de consumo que também pode estimular o imaginario da transformacao da condi¢do em
que nos situamos socialmente. Nesse sentido, os sujeitos s&o instaurados como consumidores em
busca de sonhos, da transcendéncia do cotidiano, por meio de narrativas que se oferecem a
projecao, ao acesso a um mundo onirico, ludico, irreverente, divertido, que por vezes também &
sério, faz pensar. E, claro, faz imaginar. A nossa existéncia traduzida pela légica da publicidade é
reencantada, por um processo mitico que também foi discutido por Barthes: as mitologias de nosso
tempo estdo na superficie, na cultura das imagens, a partir das quais podemos apreender até algo
de espiritual, como aponta o autor em sua leitura de um comercial de detergentes, em sua obra
classica Mitologias (1987). A publicidade, dessa forma, atua como operador totémico (Rocha, 1995),
por meio do qual acessamos um universo magico na forma como percebemos, significamos e
ritualizamos os bens de consumo. A exclusdo social também pode ser entendida como a
impossibilidade de vivenciar esse sonho, esses delirios da sociedade de consumo; trata-se de uma
questao importante e mais abrangente do que a proibi¢do pura e simples da retérica publicitaria. Eis
um debate que ndo temos como enfrentar com profundidade neste espago, mas que sinalizamos
como um ponto ao qual se deve voltar para tratar dos direitos dos sujeitos em nossa sociedade.

Por esses dois gestos identificados por Barthes, concluimos que a publicidade serve a uma
ordem e também a transcende; é resultado da sociedade de consumo e linguagem que alimenta
sua expansdo imaginaria; pode defender a conformagéo ou estimular a busca por condi¢des dignas
de existéncia, que em nosso contexto cultural passa pelo bem estar materializado em mercadorias —
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codigos que comunicam ao outro aquilo que se € e 0 que se quer ser, pelos regimes de visibilidade
que revestem a identidade social em nosso tempo.

3. O trabalho publicitario e o imaginario social da atividade

Sem a pretensdo de mapear todos os significados que a produgdo publicitaria agrega em
sua circulagao social, elegemos alguns pontos para avangar na discussao a respeito da forma como
a publicidade e a cultura do consumo s&o centrais para a compreensao do imaginario e das praticas
sociais de nossa época.

O modelo comunicacional no qual é fundamentada boa parte da leitura técnica do processo
publicitario ainda reproduz a sua leitura nos parametros da rela¢do unidirecional emissor — receptor,
por mais que os discursos das marcas e corporagdes insistam no imaginario do consumidor como a
parte que tem o poder na relagdo com os anunciantes e suas marcas, enfim, como aquele que esta
no “controle”. Em um livro que é referéncia na literatura de marketing, que n&do citamos aqui,
simplesmente por ndo ser a unica obra que traz essa mesma perspectiva, ensina que uma das
categorias de classificacdo da publicidade, no @mbito das estratégias de comunicagéo, é a do
‘condicionamento classico”: inspirado em teorias behavioristas, procura-se ensinar aos estudantes
como fazer para que o consumidor “ndo se esquega de seu produto”, por meio de repeticdes
exaustivas da marca, por exemplo. Obviamente que ha avangos nessa percepg¢ao, principalmente a
partir da compreensao das redes sociais virtuais como lugares a partir dos quais o consumidor
contemporaneo, especialmente os jovens, constroem redes de compartihamento de gostos e
também de criticas, andlises, debates sobre produtos que Ihes sdo destinados. Comunicagédo €
interagao; o consumo implica em apropriagdes, em tomadas de posi¢ao dos sujeitos, que ndo séo
somente consumidores em sentido restrito. Por outro lado, o trabalhador publicitario também tem
sua face de consumidor, um ser afetado pela cultura para a qual dedica suas habilidades
profissionais, como estrategista de afetos dos quais ele também é alvo. Sob esse aspecto, o
processo comunicacional da publicidade é atravessado por afetagdes e intercAmbios entre
emissores e receptores, ou melhor, entre enunciadores e enunciatérios que trocam de posi¢oes de
maneira continua e se interinfluenciam, bem como séo afetados pelo espirito da sociedade de
consumo do qual fazem parte, imersos que estdo em um universo de simbologias, fetichismos,
mitologias.

Outro lugar comum que ainda habita 0 campo publicitario € sua “aura” artistica, autor-
referencial, como expressao individual de criatividade. Eis uma tradicdo que se mantém entre
estudantes que ambicionam entrar no mercado e em profissionais estabelecidos, por mais que a
rotina, as pressdes por prazos e a precariedade das condi¢oes de trabalho possam tensionar esse
espirito artistico. Nesse ponto, a questdo da autoria e de certa imanéncia da obra gerada pelo
trabalho publicitario sdo questionaveis, principalmente quando consideramos a condi¢ao
contemporanea que obriga a publicidade ao didlogo e ao enfrentamento do contraditério, da
desconfianga e da contrapropaganda. Os ajustes ao dialogo social tem tornado cada vez mais a
publicidade uma linguagem que se abre ao outro e cada vez menos se estabelece como linguagem
que ultrapassa a situagéo de interagdo em que se insere. A publicidade, fundamentalmente, é arte
aplicada, objetivada, esvaziada de aspectos polissémicos para servir a legibilidade de seus publicos
e aos interesses corporativos.

A divisdo entre pratica e teoria, entre razdo técnica e pesquisa académica obviamente se
coloca em relagao ao fazer publicitario. Nessa dire¢éo, a publicidade seria um fazer, ndo um pensar.
Como exemplo, se considerarmos os produtores publicitarios, os chamados ‘“criativos”, que
concebem a linguagem publicitéria que seré veiculada na midia - como resultado de um processo
que envolve uma série de atores, entre trabalhadores das corporagdes anunciantes, aqueles que
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atuam na agéncia em outras fungdes -, estes profissionais devem dominar os aspectos técnicos de
sua atividade, mas também devem saber ler o espirito de seu tempo e conceber pegas, anincios,
campanhas que dialogam com as expectativas de seu publico e com aquilo que a sociedade
sinaliza em relagao a valores, idéias, causas importantes de sua época. Sem essa insercao de sua
produgao na trama dialogica do momento histdorico em que vive, o trabalhador da publicidade corre
o risco de falar no vazio, de conceber criagbes que entram em dissonancia com os sujeitos aos
quais ambiciona afetar. Em sintese: o publicitario é, necessariamente, um intérprete de seu tempo e
de sua cultura. Dessa forma, a separagao entre conhecimento técnico e a reflexdo sobre a atividade
realizada néo se sustenta, uma vez que a reflexdo se desenvolve a partir das atividades humanas,
sendo o conhecimento cientifico uma das formas de produgdo de conhecimento que busca ir ao
encontro desse pensar derivado da pratica, a fim de lanca-lo em um contexto mais amplo, nos
fluxos socioculturais dos quais s@o parte organica. Como evidéncia dessa tese, veremos a seguir
como o publicitério faz a leitura de seu tempo e de seu papel na sociedade, a partir dos discursos
autorreferenciais presentes nos projetos graficos dos Anuarios do Clube de Criagdo de Sao Paulo —
CCSP.

4. O discurso autor-referencial do trabalho publicitario: os Anuarios do Clube de Criagao de
Séo Paulo

Nesta ultima parte do artigo, voltamos nosso olhar para as representagdes do trabalho
publicitario produzidas pelos proprios agentes do campo, ou seja, os criativos que sao convidados
para desenvolver o projeto grafico do Anuario do Clube de Criagdo de Sdo Paulo. A publicagéo traz,
a cada ano, as campanhas e pegas publicitarias consideradas mais relevantes de sua época, pelo
julgamento dos proprios pares. Mais do que o mapeamento daquilo que é o melhor da produgéo
publicitaria, os Anuarios trazem um retrato do imaginario do que o trabalho publicitario reconhece
como produto de valor, com o qual se identifica e que serve a divulgagédo de suas habilidades. O
Caso dos Anuarios do CCSP traz algumas nuances interessantes; ha um marco que vai ditar os
rumos de suas apresentacgdes graficas e vai instaurar um discurso autor-referencial que se reitera, a
cada novo projeto. As duplas de criagdo convidadas a criar o projeto grafico do Anuario concebem
sua producdo na continuidade de um dialogo publicitario com as condicbes de seu trabalho. O
discurso fundador dessa cadeia discursiva se da em 1991, ano em que as medidas econémicas do
Plano Collor, o primeiro presidente eleito pelo voto direto apds o longo periodo de regime militar no
Brasil (1964-1985), impactam no poder de consumo dos brasileiros e se reflete profundamente no
corte de investimentos dos anunciantes destinados a publicidade. Diante da escassez de verbas, 0
mercado publicitario se viu diante da necessidade de cortes de funcionarios, da faléncia de
agéncias, e da crise que, de maneira geral, afetou a forma como estes trabalhadores compreendem
a valorizagéo de sua produgéo. Nesse contexto, as capas dos Anuarios, que anteriormente giravam
em torno de solugdes gréficas distintas para a apresentacdo dos simbolos que identificam o CCSP -
as estrelas, identificadas com os prémios dados aos melhores produtos da atividade publicitaria
brasileira de cada ano — passam a tematizar o valor do trabalho da publicidade. Escolhemos
algumas dessas capas, a fim de demonstrar indicios de como o campo pensa a atividade
publicitaria em relagdo ao seu tempo.

A capa do Anuario de 1991 (fig.1) permanece como uma das mais intrigantes até hoje: um
corpo feminino, vestido de vermelho, que tem no lugar da cabega um batom. Temos aqui uma visao
que se aproxima da leitura de Walter Benjamin desse universo do consumo que se delimita a partir
do século XIX: as mercadorias compdem a estética humana, vampirizando seu sex-appeal para
devolvé-lo ao consumidor, na forma de produtos e solugdes de design. O codigo cromatico
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simboliza o desejo, no vermelho que se mistura a obscuridade das sombras. As formas humanas e
manufaturadas se imbricam, os sujeitos tém no consumo uma parte fundamental de sua existéncia
no sistema capitalista em que vivemos. De forma quase filoséfica, o projeto aponta para a
importancia do consumo e, por extensao, para a importancia de sua atividade, que visa estimular o
desejo e os quereres em torno das mercadorias.

Figura 1: capa do Anuério do CCSP de 1991. Fonte: http:/ccsp.com.br/anuarios/. Acesso em 4/12/2010.

Na capa do Anuario de 1998 (Figura 2), vemos um dos esteredtipos mais comuns
associados ao publicitario: sua ambicdo por prémios. Essa ideia é representada pela imagem de um
personagem de desenho animado, o cdo Muttley, que, em desenhos classicos do estudio norte-
americano Hannah Barbera, como Corrida Maluca, vivia obcecado por ganhar “medalhas,
medalhas, medalhas”.

Figura 2: capa do Anuério do CCSP de 1998. Fonte: http:/ccsp.com.br/anuarios/. Acesso em 4/12/2010.

O dialogo com a cultura popular, com a tradigdo do comércio, das formas “espontaneas” de
publicizacdo dos produtos e servigos pelo povo brasileiro, € o mote da capa do Anuéario de 1994
(Figura 3). Nela, um “Homem de lata”, boneco criado com pegas inutilizadas de automoveis -
recurso utilizado especialmente por oficinas mecénicas para chamar a atengédo dos passantes para
seus servicos -, associa o trabalho publicitério a raizes populares, esvaziando suas origens da
Revolugao Industrial para sustentar sua importancia na cultura “ingénua” do pais.

Figura 3: capa do Anuério do CCSP de 1994. Fonte: http://ccsp.com.br/anUarios/. Acesso em 4/12/2010.

Nos Anuérios de 2000 e 2004 (Figuras 4 e 5), um contraponto, quando colocados em
perspectiva; no primeiro, as maos calejadas associam o fazer publicitario ao trabalho bracal. Sinal
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dos tempos: o publicitario deixa de se comparar ao artista para se alinhar as fungdes daqueles que
“trabalham duro” no dia-a-dia. Por outro lado, apesar das dificuldades cotidianas, a publicidade
ainda é capaz de versar sobre 0 sensivel, atingir a “alma” das pessoas, como sugere a capa de
2004, com os olhos fechados da modelo, a representar os estimulos da linguagem em sintonia fina,
quase espiritual com o consumidor.

Anudrios
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Figuras 4 e 5: capas dos Anuarios do CCSP de 2000 e 2004. Fonte: http:/ccsp.com.br/anuarios/.
Acesso em 4/12/2010.

A forma como o consumo representa a parte visivel da identidade dos sujeitos € a questdo
colocada pelo Anuério de 2005 (Figura 6): nesta capa, vemos corpos nus, de um homem e uma
mulher, cobertos por produtos. As marcas e seus significados compdem a complexa trama de
identificagcbes nas quais os sujeitos investem suas formas de parecer na sociedade. A importancia
do trabalho publicitario fica subentendida, como forma de legitimar os usos das marcas como
‘vestimentas” para a personalidade das pessoas.
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Figura 6: capa do Anuéario do CCSP de 2005. Fonte: http:/ccsp.com.br/anuarios/. Acesso em 4/12/2010.

Por fim, discutimos o projeto gréfico-criativo do anuario de 2001 (Figura 7), que utiliza um
limdo, iluminado, estetizado — um recurso metonimico que desencadeia o campo semantico
associado ao trabalho publicitario, percebido em seus paradoxos:

Espremeram os clientes que espremeram a taxa, que espremeram a verba e
espremeram 0 prazo, que, por sua vez, espremeu as produtoras, espremeu 0s
fotdgrafos, espremeu as graficas e os veiculos. Entdo, vamos pegar essa
limonada e fazer um brinde aquelas idéias que, depois de tudo isso, ainda
conseguiram passar pelo espremedor dos jurados (Pedro Cappeletti, texto de
apresentagéo do tema do 26°. Anuério do Clube de Criagéo de SP, 2001).

As dificuldades associadas ao trabalho publicitario, representadas pelo ato de espremer (na
verdade, ser “espremido”, como imagem associada as pressdes, cobrangas, obstaculos), deixam
entrever certa precariedade de condigdes para seus profissionais que, mesmo diante das
circunstancias desfavoraveis, criam saidas, usam essa situagdo como matéria-prima de solugdes e
de criatividade. A estética baseada nas cores verde e amarela pode ser vinculada a um sentido
patridtico, nacionalista. Sob outro aspecto, essa significacdo aproxima o plano da imagem a
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discussao verbal sobre a atividade publicitaria como um problema para além do campo especifico,
com uma questao dependente da economia e da propria situa¢do do mundo do trabalho no pais.

Figura 7: capa do Anuério do CCSP de 2001. Fonte: http:/ccsp.com.br/anuarios/. Acesso em 4/12/2010.

A partir de um breve olhar para essas narrativas dos publicitarios em torno de seu préprio
trabalho, podemos concluir que, para além da viséo estereotipada da profissdo, seus profissionais
tém uma visédo bastante complexa de seu papel na sociedade. Na busca pela construgdo de valor
sobre os produtos de sua atividade - a linguagem-mercadoria que é ofertada ao consumo simbélico
de seus publicos, fragmentados entre meios que convergem, divergem, enfim, tornam os desafios
para a conquista de consumidores cada vez mais dificil -, discorrem sobre as condigdes de seu
trabalho, expressam identidade e devog&o, apesar de apontarem, as vezes de forma explicita, em
outras de forma subentendida, que as transformacdes do mercado e dos meios, combinada a
precariedade das condi¢des de trabalho, gera duvidas, incertezas, medos, desencantamentos. E
nesse cenario movedi¢o que o publicitério precisa encontrar seu caminho para trilhar o século XXI,
em que o marketing, a comunicagdo mercadologica, as estratégias de publicizacdo de marcas e
produtos sdo disseminados por inumeros atores e meios, que tensionam a posi¢do do publicitario,
especialmente aquele atuante em agéncias tradicionais, como lugar prioritario para o planejamento
e a agdo visando a conquista de consumidores.

5. Consideracoes finais

Como apontamentos finais, objetivando estabelecer elos com o inicio de nossa discusséo,
entendemos que a publicidade precisa se reinventar como comunicagdo em sentido amplo, como
publicizacdo que transcende as divisdes disciplinares e a viséo restrita da midia; ao olhar para o
passado, talvez o sujeito publicitario - como metonimia do campo em que atua -, encontre no
caminho pelo qual transitou até se encontrar em situagéo privilegiada, na formacao da sociedade de
consumo nos anos 1950 e nas décadas seguintes, ideias para estabelecer um outro lugar para sua
atuacdo, em que a comunicagdo é vista como processo abrangente, para além dos formatos
industriais ja estabelecidos — 0 que vem acontecendo gradativamente, talvez ainda de forma timida
diante das aceleradas transformagdes sociais. O proprio sentido da criatividade mudou: se outrora
era privilégio dos redatores e diretores de arte a producdo de ideias inovadoras, das pegas que
rompiam com a conformagdo e despertavam a atencdo dos sujeitos instaurados como
consumidores, hoje € preciso superar o estado da saturacdo das imagens e dos estimulos
midiaticos, produzir narrativas e momentos relevantes para publicos que nem sempre sabem o que
querem, mas que sao decisivos na concepgdo da comunicagdo dialdgica, em constante
retroalimentacdo, que ndo entende as marcas somente como estrelas de um espetaculo, mas que
percebem que o seu papel pode estar na conquista de um lugar relevante no cotidiano das pessoas,
como fundo, e ndo como figura. Como parte de um cenério de vida complexo em que 0 consumo €
fundamental, por ser um suporte decisivo na construgdo das identidades / identificagdes
contemporaneas.
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Em sintese: o publicitério deve ter consciéncia de seu lugar social, do movimento historico
do qual faz parte, para poder se reinventar, projetar-se para o futuro. A produgéo de conhecimento
académico pode, sim, colaborar com o mercado, nesse plano da reflexdo mais ampla, na jungéo
dos elos entre o fazer e o pensar, entre 0 conhecimento técnico e o cientifico.
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Comunicagao de mercado: conceitos e preconceitos

Maria SCHULERS

Trabalhar academicamente nas areas de Comunicagdo Organizacional, entre elas a
Mercadoldgica, no Brasil, ndo & facil. A area da Comunicagdo, no Brasil, foi iniciada pelos
académicos do Jornalismo, vinculados a Filosofia, que desde cedo desenvolveram uma série de
preconceitos e resisténcias sobre os demais ramos da Comunicagdo, notadamente as Relagbes
Publicas e a Publicidade e Propaganda. Hoje em dia, estas areas se desenvolveram no sentido de
criarem areas mais amplas, que podemos classificar, para as finalidades deste texto, como
Comunicacdo Social, Organizacional e Mercadolégica. Os preconceitos, infelizmente, continuam,
com graves consequéncias para 0 acesso aos fomentos para pesquisa, as publicagbes em
periddicos da area e, mesmo, ao respeito dedicado aos académicos da Comunicagéo
Organizacional e Mercadoldgica.

Este artigo atende ao chamado da Catedra UNESCO/Metodista de Comunicagao para o
Desenvolvimento Regional e do ECOM (estudo de Comunicagdo e mercado) que, com a realizagao
da | Conferéncia Brasileira em Comunicag¢do de Mercado, inicia um processo de conscientizagdo e
de valorizacdo do estudo da Comunicagdo como um todo, com o respeitoso reconhecimento do
valor do trabalho dos académicos que desenvolvem estudos, pesquisa € a evolugdo do pensar e do
fazer comunicagdo, no Brasil. Reconhecendo a propriedade desta iniciativa, este trabalho procura
comentar alguns dos principais preconceitos em torno da Comunicagdo Organizacional
Mercadoldgica, contrapondo a eles alguns conceitos que podem, através da informagéo, neutralizar
0s mitos® em torno da érea.

Conceito de Comunicagao

Em 0ltima esséncia, comunicar é tornar a informagao comum, é compartilhar. A
Comunicagdo é o instrumento da organizagdo, da convivéncia e da paz. Pode ser também da
desinformagao, da discérdia e da guerra, tudo é uma questdo de escolha de quem utiliza este
instrumento que se oferece universalmente a todas as espécies. Se junto com a aprendizagem de
como utilizar tecnicamente as possibilidades da comunicagéo tivermos uma formagéo holistica, que
nos desperte a consciéncia para os melhores valores humanos, o uso coletivo da Comunicagéo
torna-se, na esséncia, o instrumento da relacdo de ensino-aprendizagem, da agao politica, da
disseminagao cultural, representando o veiculo da evolucao, do desenvolvimento e da ampliagao da
consciéncia.

Preconceito de Comunicagao

Se, porém, o ensino da Comunicagdo omitir os aspectos criticos e humanisticos, no seu
exercicio, pode gerar uma utilizagéo abusiva do poder de suas técnicas. Certamente deve ter sido
na observacgao dos efeitos de uma formacdo assim despreocupada, que se forjou o preconceito da
Comunicagao profissional, onde ela é vista como uma forma de manipular maldosamente os
demais, como um instrumento de exclusdo social e do exercicio nefasto do poder. E vista, por

5 Doutora em Sciences de Gestion - Université Pierre Mendés France Grenoble Il (1993), Livre Docente na EACH da
Universidade de S&o Paulo (2008). Atualmente é Professora da Universidade de Sao Paulo, na Escola de Artes,
Ciéncias e Humanidades (EACH) e na Escola de Comunicagao e Artes (ECA).
6 Mito: um pedacinho de informag&o cercado de ignorancia por todos os lados.
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alguns, como o instrumento da reag@o e da manutengéo do status quo, que dificulta, ou mesmo,
impede a evolugao.

A Comunicacdo é um instrumento realmente muito poderoso. Se meditarmos um pouco,
olhando em volta, vamos perceber que ela move todas as coisas, na sociedade humana. Como todo
o instrumento poderoso, ela deve ser utilizada com sabedoria e consciéncia, pois pode gerar tanto
grandes beneficios como grandes catastrofes. Dai, pergunto @ comunidade académica brasileira:
sera desprestigiando algumas areas de formagao da Comunicagao profissional, as que envolvem as
Organizagbes e o Mercado, que conseguiremos trazer consciéncia e sabedoria aos profissionais
que formamos?

A segunda é&rea de preconceito, na academia brasileira, de uma forma muito generalizada,
é em relagdo ao mercado, como sitio social.

Conceito de Mercado

Quando estudamos Marketing com profundidade, além das conversas leigas, aprendemos
que Mercado é o lugar onde se realizam as trocas entre as pessoas. E um espaco social
absolutamente indispensavel, constituindo uma area de convivio, de contato, comunicagao, onde 0s
seres humanos realizam jogos, preferencialmente do tipo “ganhador-ganhador”, para satisfazer suas
necessidades de todos os niveis. Estuda-se, cada vez com maior interesse, como planejar negécios
desta natureza, onde todas as partes envolvidas atinjam, através deles, sua maior satisfagéo.

O Mercado € a praga onde a abundancia de uma sociedade é gerada, assim como sua
possibilidade de desenvolvimento, que advém desta abundancia e da cultura que se forma em sua
geragéo. A abundancia € condi¢ao sine qua non da evolugdo. Nao a abundancia exagerada, que
fixa em looping o homem em alguns niveis de necessidade, desviando-o de seu desenvolvimento
integral, mas a abundancia necessaria para podermos desidentificar, passo a passo, dos niveis de
necessidade mais basicos, entrando nas novas dimensdes da humanidade, cada vez mais sutis e
elevadas.

Preconceito de Mercado

E bem disseminada, popularmente, uma forma de encarar o Mercado como o lugar onde as
pessoas trapaceiam, mentem, prejudicando-se mutuamente. Neste tipo de conversa, o Mercado €
tratado como um mal necessario para a sociedade, mas é melhor fazer de conta que ele nédo
existe... E onde pessoas 4vidas e avaras tentam enriquecer-se desmesuradamente, num mundo
onde a abundancia é condenavel e ilicita. Dentro desta ética maniqueista, o Mercado é associado a
algo sujo e perigoso.

Derivados do conceito e do preconceito de mercado, geraram-se o conceito e o preconceito
de Marketing e, dentro deles, os de todas as formas de Comunica¢do Mercadoldgica, ou seja, da
pesquisa de mercado, da publicidade e propaganda, da negociagao de parcerias e vendas, entre
outras.

Conceito de Marketing

Abandonando-se um pouco a aborrecida discussédo de se o Marketing pode ou néo ser
considerado uma ciéncia, assume-se que ele seja a ciéncia das trocas. Através do estudo de
carater multidisciplinar, que procura subsidios nos campos da Economia, da Psicologia, da
Sociologia, da Antropologia, da Administracdo e da Comunicacdo, o Marketing procura aprender a
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promover trocas saudaveis, justas e satisfatorias para as partes. Neste ponto de vista, ele é o motor
de uma economia sustentavel, com a geragéo de relacionamentos cultivados com cuidado.

Preconceito de Marketing

E bastante comum que académicos que ndo sdo da area de Marketing o encarem como
uma atividade imoral, baseada na mentira, como uma atividade prejudicial a sociedade. Segundo
este discurso leigo, 0 Marketing é o culpado de todo o mal que existe no mundo.

Parece que esta forma de encarar o Marketing faz parte de um mecanismo de defesa
psicologica. Nele, os individuos projetam suas tendéncias de comportamento anti-social num
monstro mitico, abstrato e sem consciéncia, chamado “Marketing”, inutimente apedrejado todos 0s
dias (a qué as pedras atingem?), como forma de evitar que precisemos olhar para 0 nosso proprio
comportamento anti-social. Fica confortavel criar esta quimera diafana e imponderavel que possa
servir como um tipo de cordeiro pagao, que paga por nossos pecados. Mas se analisarmos
racionalmente este mecanismo, podemos perceber que uma sociedade é constituida de seus
individuos, de seus sujeitos. Na nossa sociedade, os sujeitos somos nds. Nao ha “eles”, outra figura
mitica comum, quando se trata de evitar a autocritica, projetando para fora a culpa pelos
comportamentos que nao apreciamos em nossa esfera. Se encontramos comportamentos antiéticos
em nossa sociedade, assim como formas cruéis de exploragdo humana, certamente é bem mais
poderoso olharmos para noés mesmos, como o0 “nos” social, refletindo sobre a parte de
responsabilidade que temos na construcdo deste espago. Parece ser uma forma bem mais efetiva
de trabalhar a questdo do que praguejar contra uma entidade sem substéncia, enquanto
representamos, para nés mesmos, a persona perfeita.

Quando ponderamos desta forma, sobre a questéo, surge a consciéncia da necessidade de
termos, na academia, uma formagao para o mercado, ao invés de simples instrugdo ou
treinamento. Como em todos os fazeres humanos, somente a técnica, a tecnologia e a informagéo
ndo bastam para a formagao de profissionais humanamente adequados. E preciso que trabalhemos
outras dimensdes da humanidade, como os aspectos referentes aos propositos essenciais (que
mundo queremos construir?), aos principios fundamentais que regem nossa agao (os fins justificam
0S meios, ou 0s meios sdo importantes também?), ao reconhecimento, respeito e valorizagdo do
outro (desenvolvimento da alteridade, na convivéncia social). Estas questdes fazem a diferenca no
tipo de utilizagdo que sera feita das técnicas, tecnologias e informagdes as quais as pessoas tém
acesso nos cursos que fazem. Estas, juntamente com outras questbes de cultura e de
conhecimento geral (além do treinamento basico para exercer tecnicamente uma fungdo racional)
permitem ao profissional ter uma visdo abrangente do impacto de suas decisdes no ambiente onde
atua.

Suas decisdes, atuando no Mercado, tém impacto na geracdo de cultura, fomentando o
aparecimento de crengas, desejos e habitos. Estdo nossos cursos de Comunicagao Organizacional
formando profissionais e cidaddos responsaveis e criticos em relagcdo a mentalidade que estdo
ajudando a formar e manter, no meio social?

Suas decisbes, atuando no Mercado, determinam padrbes éticos de interagdo social,
estabelecendo os limites para o que é aceitavel como procedimento em busca da satisfacdo das
necessidades e da geracdo da abundéncia social, das organizagdes e dos sujeitos. Estdo nossos
cursos de Comunicagdo Organizacional conduzindo os jovens a visualizar criativamente o mundo
onde querem viver e como querem ser tratados no espago social das trocas? Eles véo influir
fortemente na formacdo deste espaco. Sera responsabilidade deles, quando profissionais, esta
atuacao. E responsabilidade nossa, neste momento, como formadores, convida-los a esta reflexdo.

Suas decisbes, atuando no Mercado, apresentam forte impacto na ecologia do planeta,
quando tratam de extragdo de matéria prima e de dejetos, tanto fabris, quanto de embalagens e dos
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préprios produtos, com obsolescéncia excitada. Estdo nossos cursos de Comunicacdo
Organizacional estimulando a busca de novas solugdes, para um problema que se avoluma ante
nossos olhos, assustadoramente? Ou ainda, sem possibilidade de visualizagéo criativa, preferimos
fazer de conta que tudo pode continuar como esta? As organizagdes, no mercado, estéo fervilhando
na busca de solugdes para a sustentabilidade de seus negdcios, nas mais variadas dimensdes. Esta
a area académica da Comunicagdo Organizacional, no Brasil, acompanhando o movimento de seu
setor produtivo e concedendo espago para que pesquisadores, com novas propostas, sejam
suportados?

Suas decisbes, atuando no Mercado, terdo ainda impacto direto sobre a geragdo da
abundéncia social, das organizagdes e dos individuos. Um dos maiores entraves para que estas
questdes sejam olhadas de frente, pelos académicos, € o receio de que, se novas solugdes mais
éticas e responséaveis forem adotadas, a geragcao de abundéncia seja prejudicada. Estdo nossos
cursos de Comunicagdo Organizacional preocupados com a pesquisa dos indices de correlagéo
entre a adocgdo ja efetivada de praticas sustentaveis e a lucratividade das empresas? Os resultados
de uma pesquisa desta natureza certamente surpreenderiam, uma vez que as fantasias abrigadas
no medo do novo ndo se confirmam, na constatacdo de que ser sustentavel é, de fato, mais
lucrativo.

Entdo o que este trabalho propde € uma provocacdo explicita aos académicos da
Comunicagdo, no Brasil, para que adotem uma postura de defesa das iniciativas que visam a
melhoria das areas de ensino, pesquisa e extensdo ligadas a Comunicagao de Mercado. Em seus
mais variados postos, desde a sala de aula, até aos chamados para emissdo de pareceres sobre
projetos de pesquisa e de evolugdo da area, acolham a Comunicagdo de Mercado como uma area
nobre de estudos. Ela se preocupa com questdes demasiado importantes, para a sociedade, para
ser deixada de lado, alijada de recursos e de orientagéo.

Podemos construir um novo conceito de Comunicagdo Organizacional Mercadoldgica, em
combate ao preconceito que dela se formou no passado.

Conceito de Comunicagao Organizacional Mercadoldgica

Podemos atrever-nos a sugerir, que neste momento, a Comunicagdo Organizacional, como
um todo, € o mais importante instrumento de difuséo cultural, de disseminagdo de valores, de
educacao para a civilidade, de formagéo para a ética e de exemplo de responsabilidade social de
que dispomos, na atualidade. As organizagdes congregam um numero significativo de pessoas, em
intima convivéncia, que ocupa grande parte de seu tempo e atengdo. As pessoas se formam para
corresponder as expectativas das organizages para as quais irdo trabalhar. Elas adaptam seus
comportamentos para harmonizarem com os comportamentos organizacionais, assim como sobre
eles influenciam. E um universo proficuo de relacionamentos, num ritmo &gil e envolvente, no qual
padrdes de civilidade s&o forjados. Este complexo fervilhante, onde profissionais atuam, é mediado
pela Comunicagéo Organizacional Institucional.

N&o ha como utilizar confortavelmente os conceitos de publico interno e publico externo,
das organizagdes, pois as pessoas que nelas trabalham estdo também interagindo na sociedade.
Os varios tipos de relacionamento que a organizagbes mantém com os diversos segmentos da
sociedade tornam os limites difusos. A sociedade se estrutura em organizagdes, para existir, e é tao
dificil delinear o contorno de uma organizagao de seu mercado quanto destacar o contorno de uma
onda, apartando-a do mar. Este fluxo permanente de influéncias e de intercdmbios é mediado pala
Comunicacao Organizacional Mercadoldgica.

No entanto, os académicos desta area precisam se confrontar com alguns mal-entendidos a seu
respeito, as vezes dentro da prépria area da Comunicagéo.
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Preconceito de Comunicagao Organizacional Mercadolégica

Muitas vezes, membros do establishment da Comunicagdo brasileira consideram a
Comunicagao Organizacional Mercadol6gica como relativa apenas a Administragéo de Negdcios e
nao a area académica da Comunicagéo propriamente dita.

Outras vezes, respondem como se ela fosse uma atividade sem importancia, para os
estudos de Comunicagdo, cujo desenvolvimento e suporte seriam de responsabilidade das
empresas, ndo da academia.

A isto, este trabalho responde com um pedido de atengdo. Vivemos o mundo das redes.
N&o ha mais limites para o poder de reverberacgao das idéias e ideais gestados nas organizagdes,
que coexistem no mercado, através da comunicagdo. O dominio da Comunicagdo Organizacional
Mercadoldgica e de seus instrumentos é importante demais para ser deixado a revelia das reflexdes
mais profundas que a academia pode produzir € fomentar. Sera que é isto mesmo que queremos?
Vamos virar as costas e caminhar lentamente sem olhar para o que acontece?

Convido os académicos da Comunicac¢do, no Brasil, a considerarem a oportunidade de
desenvolvimento de uma area séria e forte de estudos transdisciplinares da Comunicagéo.

A qualidade da Comunicacdo Organizacional apresenta varios niveis de analise. Podemos
analisa-la desde o nivel material, na simples troca de dados fisicos através de equipamentos mais
ou menos adequados para isso, até o nivel da ética e da sabedoria, das trocas sutis que se realizam
entre individuos humanos em evolugdo. Para bem exercer a profissdo de administrador de
comunicagdes, faz-se necessario, entdo, compreender de forma holistica conhecimentos advindos
de diversas disciplinas.

Em cada nivel de realidade da pratica da comunicacdo, nas organizagdes, encontramos
subsidios em diferentes disciplinas.

Na sua dimensé&o fisica e material, a comunicagao se vale dos conhecimentos advindos da
Engenharia de Telecomunicagdes e da Administracdo de Sistemas de Informacéo (Tl), para gerar a
rede fisica de canais e equipamentos necessarios para sustentar a vertiginosa troca de
informacgdes, cada vez mais globalizada, da qual as organizagdes necessitam, para operar. Nessa
mesma dimensdo, a Economia e a Administracdo Financeira oferecem compreensdo das
expectativas de retorno de investimentos, para demonstrar o impacto das agdes comunicativas no
nivel da existéncia material da organizacao.

Nas dimensdes emocional e afetiva, a comunicagcdo se vale dos conhecimentos da
Psicologia, em seus varios ramos, para entender cada vez melhor como formular a argumentagao
em favor da organizagéo, de forma a gerar a reagdo emocional mais adequada para a consecugdo
de seus objetivos, gerando o reconhecimento, o respeito e a valorizagdo da organizagao junto a
seus publicos.

Na sua dimensdo mental, a comunicagao precisa do suporte da Psicologia Cognitiva, da
Sociologia, da Antropologia e das Ciéncias Politicas, para melhor compreender as tendéncias
humanas para as formas de organizagao social, de construgéo de hierarquias, de exercicio do poder
e de padrdes de relacionamento. Como apoio aos proprios procedimentos, a Comunicagdo
Organizacional necessita da Administragdo, que investiga constantemente as melhores formas de
planejamento, coordenacgéo, execugdo e controle de projetos organizacionais.

Na sua dimensdo expressiva, onde a Semidtica e a Semiologia se fundaram como
especialidades, a comunicagdo precisa ainda do recurso da Filosofia, da Etica, para balizar suas
acdes dentro dos padrdes aceitos pelos individuos, organizagdes e sociedades envolvidas em seus
projetos.

Nas suas dimensdes visionaria e integradora, a administracdo das comunicagbes de
organizagdes que evoluem preocupa-se cada vez mais com as questdes Filosoficas e Existenciais
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que contemplam o sentido da existéncia da organizagdo (sua miss&o), seu proposito maior, além de
seus principios fundamentais de atuagéo (valores), para poder projetar, através das politicas de
relacionamento com os atores do seu ambiente, sua sustentabilidade (viséo) e sua contribui¢do
para a sociedade em que atua (ecologia).

Nesse panorama, extremamente complexo e exigente, esta o profissional de Comunicagéo
Organizacional. Ele é responsavel pela coordenagdo de grande parte das praticas relacionais que
sua organizagao ira efetuar para adaptar-se as mudangas imensas do panorama da humanidade,
desde a sua forma fisica mais rudimentar, até a compreensdo mais elevada do significado da
existéncia humana. Em todo o processo de mudanca organizacional, 0 comunicador esta no olho do
furacdo. E quem deve orquestrar as mudancas, ao mesmo tempo em que permanece firme,
centrado, amparando o movimento.

Como formar esse profissional do qual se exige tanto? Como trazer-lhe consciéncia da
grande responsabilidade que tem, desde sobre os resultados financeiros da organizagéo, até sobre
0 impacto que ela tera na constru¢do da nova humanidade, essa que um futuro tdo poderosamente
dindmico nos trara?

Deixo entdo aqui este desafio, a0 mesmo tempo, parabenizo a Catedra UNESCO/Metodista
de Comunicacgéo pela iniciativa de iniciar este esforgo tao necessario para a revitalizagao da area.
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A Comunicacao Integrada utilizada como fonte estratégica para inserir artistas
plasticos no mercado das artes. 7

Angélica Helena Santini Montes GALLEGO?
Débora Faria GOULART®

Introdugao

A Comunicagéo é percebida na atualidade como o grande instrumento para estreitar ainda
mais a relagdo entre o emissor e o receptor, ou seja, entre a empresal/produto e o mercado, levando
em consideracdo toda a dinédmica que os envolve. Trabalhada de forma eficaz e eficiente, a
Comunicagao pode transformar realidades e ditar ofertas e demandas de produtos e servicos.

A Comunicagdo Integrada, um mito ainda para alguns estudiosos e uma parcela do
mercado, ja vem conquistando espago em algumas agéncias, pois busca oferecer aos clientes um
trabalho completo de agdes, desde Criagdo, Estratégias, Planejamento até a operacionalizacdo de
todo o processo.

O grande objetivo destas empresas € disponibilizar ao cliente uma Assessoria completa
com ac0es integradas e principalmente concentrar os contatos do cliente em apenas uma empresa,
a fim de potencializar o seu tempo, reduzindo a quantidade de intermediarios.

No contexto da Assessoria de Comunicagdo Integrada, é oferecido para o cliente os
instrumentos de comunicagdo como a Promogdes de Vendas, a Relagbes Publicas, o Marketing
Direto, a Produgéo de Eventos, a Assessoria de Imprensa, entre outras ferramentas.

Nesse sentido, o presente trabalho possui como intuito correlacionar algumas ferramentas
comunicacionais a servico de um universo bem peculiar: as artes plasticas.

A maioria dos artistas plésticos ndo se utiliza de uma Assessoria de Comunicagdo que
possa desenvolver estratégias para reconhecimento e posicionamento de sua arte e, por isso, 0
processo de inser¢ao no mercado fica tdo complexo.

A problematica do presente trabalho esta inserida no seguinte questionamento: como a
Comunicagao Integrada pode ser utilizada dentro de um segmento mercadolégico tdo subjetivo
como 0 universo das Artes Plasticas?

Vale ressaltar que o embasamento teorico utilizado sera dentro dos conteudos da
Comunicagao, tangenciando apenas a tematica das artes plasticas.

7 Trabalho apresentado ao GT 1- Comunicacdo e Mercado: contribuicdes tedricas, da | Conferéncia Brasileira de
Estudos em Comunicagao e Mercado.

8 Angélica H. Santini M. Gallego é graduada em Com. Social - Hab em Relagdes Publicas pela UNESP- BAURU e
Mestre em Comunicagdo Social pela UMESP. Docente e Coordenadora de Curso da FIB (Faculdades Integradas de
Bauru) do Curso de Comunicagdo Social- Hab. Em Publicidade e Propaganda, e Proprietaria da Play Regional -
Assessoria em Com. Integrada de MKT. Pesquisadora do ECOM (UMESP).

9 Débora Faria Goulart é graduada em Turismo pela Universidade do Sagrado Coragéo (Bauru-SP). Especialista em
Gestao e Formagéo de Educadores em Turismo pela mesma instituicdo e Mestre em Hospitalidade pela Universidade
Anhembi Morumbi (S&o Paulo-SP). Docente e Coordenadora do Curso de Turismo das Faculdades Integradas de Bauru
(FIB). Atua com Comunicagéo Integrada na empresa Play Regional (Bauru-SP).
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Artes Plasticas: um contexto de subjetividade e de contradi¢goes — Breve Ensaio

Discutir academicamente sobre artes plasticas € um grande desafio. O mundo das artes é
repleto de subjetividade e possui caracteristicas bem peculiares.

Nesse sentido, muitas questdes emergem. Ha algum ponto de convergéncia que pode
trazer &s bases tedricas 0 que realmente & um artista plastico? E possivel identificar o que & belo?
Que conceito de belo permeia o mundo das artes? Com que fundamento e instrumentos uma
pessoa consegue precificar uma obra de arte? O que o mercado de artes busca: talentos artisticos
ou artistas estritamente comerciais? Como atingir esses mercados? Quais o0s veiculos necessarios
para legitimar um artista no mundo das artes?

Nao séo questionamentos simples de serem respondidos e nem é essa a nossa pretensao.
Porém podemos ensaiar um pensamento a partir das trocas simbdlicas e comerciais citadas Pierre
Bordieu (1996).

O mercado simbolico poderia ser representado pelos curadores e criticos de arte, que
possuem conhecimento historico/artistico para buscar explicitar de forma mais palpavel aos leigos
nesse assunto as caracteristicas simbolicas e subjetivas passiveis de ser apreendidas de uma obra
de arte, ou seja, eles d&o voz a obra, procuram escrever sobre 0 que dela é possivel destacar, o
que ¢ realmente relevante, o que a diferencia das demais.

Os curadores se apresentam como essenciais para validagdo artistica/técnica de uma obra.
Pelo embasamento que possuem, séo fundamentais para auxiliar no direcionamento da carreira de
um artista e com seu nome/historico profissional, podem ser facilitadores para intermediar a relagéo
entre artista e espagos publicos de arte. Eles detém o poder de selecionar as obras do artista que
serao expostas.

Muitos espacos sé recebem artistas indicados por curadores que tem destaque e relevancia
no mundo das artes.

Ja os criticos de arte, para Oscar D’Ambrosio (2010), necessitam “[..] encontrar as
contradi¢des essenciais e secundarias presentes na obra de arte”. Eles buscam, segundo o autor:

[..] identificar o conflito em suas mais variadas formas e verificar como ele
se expressa plasticamente, seja por meio de formas, linhas, cores ou
outros recursos plasticos.

Acima de tudo, o critico, ao se debrugar sobre um objeto artistico, nessa
proposta dialética, deve estar apto a gerar um novo conhecimento, ou
seja, criticar o que foi feito e 0 que ja se falou sobre o objeto estético em
questdo, dando a sua contribui¢do para a reflexdo. Quando isso ocorre, 0
critico cumpre de fato o seu papel e da a sua contribuicdo a sociedade.
(D’AMBROSIO, 2010).

Os curadores e criticos de arte movimentam o mercado artistico. Ha algumas diretrizes
concretas de anélise da obra, alguns métodos como destaca D’Ambrosio (2010): empirico-analitica,
histérico-hermenéutica e dialética, sendo que para ele, a dialética

[..] acredita na interagdo entre sujeito e objeto como caminho para a
analise de alguma realidade, seja ela social, econdmica ou artistica. Da
influéncia matua entre o objeto analisado e quem o analisa surge a
possibilidade de uma proficua critica de arte.
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H&, porém um alto grau de subjetividade, e por isso, associamos ao embasamento das
trocas simbdlicas evidenciadas por Bordieu.

Para as trocas comerciais expostas pelo mesmo autor, destacamos as galerias de arte e 0s
marchands. As galerias sdo espagos privados de exposi¢do e comercializagdo de obras e 0s
marchands sao considerados conhecedores de arte com alto poder de persuaséo, convencimento e
por diversas vezes, acabam ditando o mercado financeiro deste mundo das artes.

No livro “A producdo da crencga”, Pierre Bordieu (2004) estabelece algumas relagbes em
que acontecem simultaneamente trocas simbdlicas e comerciais entre os pintores de quadros e 0s
marchands. O prestigio, o reconhecimento, a percepgdo e o conhecimento de mercado fazem com
que o marchand “descubra” o pintor (autor da obra), precifique a arte a partir de caracteristicas
subjetivas e depois utiliza a sua influéncia para a comercializagdo do mesmo. Tal conduta, embora
possa ser revestida de racionalidade (no sentido do que € possivel identificar uma razéo para essa
acao) nao € necessariamente racional (no sentido de que tenham a razéo como principio).

Para contextualizar o exposto, vale ressaltar, que em algumas regides do Brasil, o
marchand perdeu muito do seu prestigio e em muitos casos, ficou taxado como “aproveitador” e até
mesmo “mercenario” pelo fato de se deixar influenciar pela capitalizagéo exacerbada da arte e nédo
pela arte em si.

As consideragdes supracitadas servem apenas e tdo somente como ponto de reflexdo
sobre 0s agentes que atuam em conjunto com os artistas plasticos e como estes podem influenciar
e participar da carreira de um artista.

O que fica evidente é a grande subjetividade e complexidade que envolve esse universo a
ser desbravado, e o grande desafio da Comunicagéo Integrada de desvendar essas questdes, por
meio de suas ferramentas, para conseguir responder de forma mais profunda e ao mesmo tempo
pratica, as questdes que foram elencadas.

O foco a principio € refletir e em outro momento tragar estratégias concretas para a
consolidacéo e legitimagao da carreira de um artista plastico.

Comunicagao Integrada de Marketing e Competéncias Comunicacionais no mundo das artes

O século XXI é cenario de mudangas significativas na sociedade considerada pés-moderna,
especialmente no que diz respeito ao processo de comunicagdo das organizagdes com 0 mercado.
Mudangas representativas ocorreram nas relagdes entre os individuos e a sociedade, alterando o
Status quo dos habitos de consumo das pessoas, da concorréncia, das inovagdes, da economia
local e mundial, da cultura, das novas tecnologias, dos conceitos e, por fim, da comunicagédo. Tudo
se transforma de maneira muito intensa, interativa e rapida. Portanto, as organiza¢des necessitam
comunicar-se com o mercado de maneira diferenciada, eficiente e no mesmo tempo das
transformacdes e assim, exigi-se delas novas posturas e novas maneiras de comunicar-se. Essa
comunicagdo com o mercado € intitulada como a Comunicagcdo Mercadologica, que segundo
Yanaze (2007, p. 334):

Definimos comunicag¢do mercadolégica como o processo de administrar o
trafego de informagdes com o publico-alvo, isto é, com aquelas parcelas
de publico (interno ou externo) potencialmente interessadas em reagir
favoravelmente as negociagdes e transagdes oferecidas pela empresa ou
entidade emissora.

Para acompanhar esse novo momento e as novas maneiras de desenvolver um processo
de comunicagao das organizagGes com o mercado, de forma coesa e eficiente, ndo se pode deixar
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de considerar que a organizagao devera também ter uma imagem favoravel perante esse mercado,
no qual os seus stakeholders?0 possam compreender tudo acerca dela. Para isso, a Comunicagéo
Institucional da organizagao devera ser trabalhada e planejada. Segundo Lupetti (2007, p.17):

A comunicagao institucional tem por objetivo conquistar a confianca, a
credibilidade e a simpatia dos publicos de interesse da organizacdo. Além
desses objetivos, estabelece um conceito publico para a empresa,
difundindo sua filosofia, sua misséo, sua viséo e seus valores, que seréo
tratados em suas politicas e praticas.

Portanto, tanto a Comunicagao Institucional, como a Comunicagdo Mercadolégica deverao
ser compreendidas em um processo de integragao e unico, em um ambito organizacional amplo, ou
seja, inseridas na comunicagdo integrada, que traz em sua esséncia todo um processo sinérgico,
capaz de enfrentar os novos tempos.

Segundo Kunsch (2003, p. 150):

Entendemos por comunicagdo integrada uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica.
Pressupde uma jungdo da comunicagéo institucional, da comunicagao
mercadoldgica, da comunicagao interna e da comunica¢do administrativa,
que formam o mix, 0 composto da comunicagao organizacional.

Para que haja uma integracdo do mix das ferramentas de comunicag¢do, contidas na
Comunicagdo Institucional, na Comunicagdo Mercadologica, na Comunicagdo Interna e na
Comunicagao Administrativa de uma empresa ou organizagéo, € preciso que estas estejam coesas
e alinhadas, em busca de um Unico foco. Para esse estudo, sera utilizado o termo de Competéncias
Comunicacionais como sinénimo de ferramentas de comunicagéo, pois, segundo Galindo (2008, p.
32)

[..] ou ainda a bidirecionalidade do fluxo de comunicacional que pode ser
usado por quaisquer uma das formas citadas aqui e tantas outras
comumente chamadas de ferramentas comunicacionais; as quais eu
prefiro denominar de competéncias comunicacionais.

Portanto, a integragdo das competéncias comunicacionais, contidas na Comunicagao
Institucional, na Comunicagdo Mercadologica, na Comunicagdo Interna e na Comunicagdo
Administrativa poderao ocorrer por meio de veiculos de comunicagdo ou por outros pontos de
contatos, que é chamada de Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM). No contexto das Artes
consegue-se projetar também essa realidade, focando a Comunicagdo Institucional e a
Comunicagdo Mercadoldgica, afinal, o Artista plastico possui uma necessidade de firmar-se
institucionalmente, com uma imagem inerente a esse universo e, como consequéncia, hd uma
tendéncia de projetar as suas obras nesse universo, por meio de comercializagdes, validadas pelo
apoio dos curadores e dos marchands; para isso, de maneira estratégica e ndo habitual, podera
existir a utilizacdo de uma comunicagdo especifica com esse mercado das artes, que sera a
Comunicagao Mercadolégica.

10 Segundo Lupetti (2007), “Stakeholders pode ser definido como pessoa fisica ou juridica afetada ou interessada, direta
ou indiretamente, pelos empreendimentos econdmicos das organizagdes.
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Ha uma relagdo muito intima na relagdo da Comunicacao Institucional do Artista Plastico e
da Comunicagdo Mercadoldgica que trabalhardo em prol do processo para administrar o fluxo de
comunicagao no contexto comercial de suas obras. Salienta-se que a imagem que o Artista Plastico
tem no mercado de artes esta intimamente atrelado ao valor agregado de suas obras, que poderéo
ser comercializadas nesse mesmo mercado, por isso, a Comunicagéo Institucional devera estar
coesa e com os mesmos focos comunicativos da Comunicagao Mercadoldgica.

Ressalta-se que a Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM) surgiu para estabelecer um
vinculo maior entre as organizagdes/ empresas que produzem determinados produtos e servigos e 0
seu publico-alvo, objetivando solidificar a imagem de maneiras diversificadas e transmitir as suas
mensagens com maior eficacia. O conceito é tratado por Shimp (2002, p. 40):

CIM é o processo de desenvolvimento e de implementagdo de varias
formas de programas de comunicagdo persuasivos com clientes
existentes e potenciais, no decorrer do tempo. O objetivo da CIM é
influenciar ou afetar diretamente o comportamento do publico-alvo das
comunicagoes.

A Comunicacdo Integrada de Marketing é uma estratégia muito eficiente para transmitir
mensagens coesas, proporcionando um maior contato entre a organizagao e o consumidor. Essa
comunicag@o deverd ser feita por inumeros veiculos, que somados conseguem manter varios
pontos de contatos com os consumidores, gerando uma sinergia na informagdo e buscando a
aproximagao com o consumidor. Shimp (2002, p. 43) reportou-se ao assunto:

E inerente & definicdo de CIM a necessidade de sinergia. Todos os
elementos de comunicag&o (propaganda, pontos de vendas, promogao de
vendas, eventos, etc.) devem falar uma unica linguagem; a coordenacéo é
absolutamente fundamental para se atingir uma imagem de marca forte e
unificada e para levar os consumidores a agao.

Segundo a American Association of Advertising, citada por Kotler e Keller (2006, p. 556),
CIMé

[..] um conceito de planejamento de comunicacdo de marketing que
reconhece o valor agregado de um plano abrangente, capaz de avaliar os
papéis estratégicos de uma série de disciplinas de comunicagdo-
propaganda geral, resposta direta, promogéo de vendas e relagbes
publicas.

Para o artista plastico, produtor de obras de arte, ndo é diferente, afinal, para que ele tenha
um posicionamento solido no mercado das artes, muitos atributos comunicativos e pontos de
contatos com os publicos de interesse deverao existir em sua trajetoria, além da prépria técnica e da
poética das suas obras que deverdo ser eficientes e conceituais, condizentes com os critérios
adotados e de filtro desse mesmo mercado, a fim de adequar-se as exigéncias desse segmento
(destaca-se que nesse estudo ndo existira uma analise desse aspecto, afinal, considera-se que isso
seja premissa basica para a inser¢do de um artista plastico no mercado das artes).

Como a proposta desse trabalho foi bem simplista, focando o entendimento mais preciso da
integragdo da Comunicagéo Institucional e da Comunica¢do Mercadoldgica, a fim de inserir um
artista plastico no universo das Artes, muitos aspectos do processo de insergdo do artista no
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mercado deverdo ser levados em consideragdo e, segundo Shimp (2002, p. 40), a Comunicagéo
Integrada de Marketing possui alguns aspectos e intengdes fundamentais:

1 - Afetar o comportamento. O objetivo da CIM é afetar o
comportamento do publico das comunicagbes. A comunicagdo de
marketing deve fazer mais do que apenas influenciar, para a consciéncia
de determinada marca ou aumentar as atitudes do consumidor em
relacdo a ela. A aplicacdo bem-sucedida da CIM exige que os esforgos
sejam dirigidos ao encorajamento de alguma forma de resposta
comportamental. O objetivo, em outras palavras, € levar as pessoas a
agirem de maneira positiva em diregao do objetivo proposto.

2 - Comegar com o cliente ou prospecto. O processo do CIM comega
com o cliente ou prospecto e entdo retorna para o comunicador da
marca, que deve determinar os métodos mais apropriados e eficazes por
meio dos quais, programas de comunicagao persuasivos podem e devem
ser desenvolvidos.

3 - Usar toda e qualquer forma de contato. A CIM usa todas as formas
de comunicagdo e todas as fontes de marca e contatos da empresa,
usando canais potenciais para a divulgagao da mensagem.

4 - Gerar Sinergia. E inerente & definicdo de CIM a necessidade de
energia. Todos os elementos de comunicagdo, (propaganda, os pontos
de vendas, promogdo de vendas, os eventos,) devem falar uma Unica
linguagem; a coordenacéo € absolutamente fundamental para se atingir
imagem forte e unificada, incentivando uma agao do consumidor.

5 - Construir relacionamentos. A construgdo de relacionamentos é a
chave para o marketing moderno e que a CIM é a construgdo de
relacionamento. Um relacionamento € um elo duradouro entre certa
marca e seus consumidores; ele acarreta compras repetidas e talvez até
fidelidade e habitos de consumo.

Para que todos esses aspectos sejam trabalhados, exige-se a utilizacdo de algumas
competéncias comunicacionais, entre elas, os eventos, a assessoria de imprensa, a relagdes
publicas, venda direta, merchandising, a propaganda e a publicidade, o marketing direto, entre
outros. No caso especifico desse estudo, como objetiva-se a inser¢do de um artista no mercado das
artes se faz necessario a utilizacdo adequada de algumas competéncias comunicativas, integradas,
da comunicacéo institucional (relagbes publicas, assessoria de imprensa, marketing cultural) e da
comunicag@o mercadoldgica (eventos) que poderao trazer os resultados almejados.

[...] dentro de uma visdo de comunicagao integrada, tera uma importancia
fundamental na escolha adequada dos meios de comunicagdo que uma
organizagao devera usar para atingir os publicos multiplicadores de suas
informagdes  institucionais, mercadologicas, administrativas  etc.
(KUNSCH, 1986, p. 17)

A competéncia comunicacional Eventos, que segundo Lupetti (2007), estd embutida na
Comunicagdo Mercadoldgica, podera ser entendida como a participagédo do artista em exposicdes
de obras, tanto coletiva, quanto uma exposic¢do individual, workshops, participagdo em eventos
sociais e culturais, entre outros. Serd por meio dessa competéncia que muitas mensagens
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artisticas, técnicas e de referéncias proprias e personalizadas que o Artista Plastico podera se
apoiar.

Existem inumeros tipos e classificages de eventos. Segundo Cesca (1997, p. 15), os tipos
de eventos mais comuns sdo: visitas, concursos, exposicdes, feiras, saldes, mostras, encontros,
langamentos, inauguragdes, shows e outros. Quanto a classificagdo dos eventos, ela considera que
eles podem ser divididos como: folcloricos, civicos, religiosos, politicos, sociais, artisticos,
cientificos, culturais, desportivos e técnicos.

Os Eventos sdo meios apraziveis de apresentar uma boa idéia mercadoldgica, uma nova
técnica utilizada e novos conceitos pesquisados e trabalhos nas obras de arte. De maneira muito
genérica, eles estdo sendo utilizados pela comunicagdo mercadoldgica, como um ponto de contato
diferenciado entre a organizagdo/empresa e os consumidores. Antigamente, eles eram utilizados
somente para festas comemorativas e para entretenimento. Hoje, esse contexto foi ampliado. Eles
sao utilizados também como meios e canais, nos quais as empresas comunicam-se com O
mercado, transmitindo as suas mensagens para 0s consumidores por esse novo caminho.

Essa comunicagdo mercadologica por intermédio dos eventos atua diretamente nas
emogdes dos consumidores. Segundo Zanella (2003, p. 13) “Um evento geralmente provoca fortes
emogdes para os participantes, para 0s promotores e organizadores e, enfim, para todos que
convivem com o turbilhdo de atividades que compdem seu universo”. No contexto das artes, os
Eventos promovem momentos que se apdiam na Comunicagdo mercadologica, cujo foco € a
Promogdo de vendas daquela determinada obra, bem como, também foca a Comunicagao
Institucional, que agrega valores intangiveis ao artista plastico envolvido nesse evento. Um novo
artista, cujo foco seja a sua insergdo no mercado, utiliza-se, na maioria das vezes de eventos para
se promover.

Segundo Melo Neto (1999, p. 10)

As empresas investem cada vez mais na promogéo de eventos. Marcas
desconhecidas tornam-se de repente de dominio publico. Imagens de
empresas, marcas € produtos sdo construidas, refeitas e consolidadas e
tém aumentado sua exposi¢do na midia, gracas a forca dos eventos.

Os eventos poderao criar comunidades de interesses, que irdo compartilhar interesses
comuns, recebendo sutilmente, ou até muito explicitamente, as mensagens ali objetivadas, com
formatos Unicos. A atengdo do publico de interesse se consolidara com maior énfase nesses
momentos imediatos, inéditos e instantaneos, que sdo caracterizados pelos eventos atrativos e
aglutinadores de interesses, criando lagos e ampliando conhecimentos e informagdes. Esses
publicos de interesse poderao ser caracterizados por potenciais compradores, por colecionadores,
por criticos de arte, pela imprensa, entre outras pessoas que tenham interesse nesse segmento.

Para divulgar e agregar conceitos mais profundos transmitidos nos eventos existe a
competéncia comunicacional da Assessoria de Imprensa, que segundo Lupetti (2007) estd contida
na Comunicacdo Institucional de uma organizagao; ela sera capaz de divulgar junto aos veiculos de
comunicagdo de massa e veiculos dirigidos os conceitos e os atributos ali trabalhados e
conceituados. Para Lupetti (2007, p. 18):

A assessoria de imprensa compreende um trabalho de captagéo de fatos
ocorridos na organizagéo, a transformagao desses fatos em releases —
textos jornalisticos- e sua divulgagdo coordenada, coerente, ldgica aos
jornalistas dos meios de comunicagéo impressos e/ou eletrnicos.
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Pela Assessoria de imprensa, o artista plastico podera tornar-se conhecido, 0os seus
conceitos e técnicas poderdo ser transmitidas e, apés um trabalho bem planejado, com uma
curadoria bem feita e bem criteriosa, alinhado a produgdo de obras personalizadas e com uma
poética bem aprimorada, o Artista plastico podera se posicionar no mercado das artes. A
competéncia comunicacional de Assessoria de Imprensa devera estar alinhada a comunicacao
tracada na competéncia dos Eventos, ou seja, a coesdo das informagdes tragadas nos Evento
devera também estar presente, de maneira continua, na Assessoria de imprensa, caracterizando
assim, a Comunicacao Integrada de Marketing, descrita anteriormente.

Uma outra competéncia comunicacional de suma importancia na inser¢do de um artista
plastico no mercado das artes € a Relagbes Publicas; ela também devera se fazer presente na
insercdo de um artista plastico no mundo das artes; € de suma importancia a utilizacdo desse
instrumento. Segundo Peruzzo (1986, p. 34):

Estes sdo pontos-chave da teoria das Relagbes Publicas, porque sédo uma
atividade que tem por base atuar sobre a mente das pessoas na busca de
harmonizar interesses entre instituicdes e seus publicos. Assim, as
Relagbes Publicas se realizam em empresas provadas e publicas, nos
demais organismos da sociedade civil (escola, igreja, meio de
comunicagao de massa, associagdes, etc) e no Estado.

A articulagéo do processo de insergao do artista plastico no mercado das artes, por meio de
relacionamentos com os diversos publicos, devera ser articulado pelas relagdes publicas, cujas
mensagens deverdo estar aglutinadas nos eventos, no texto da assessoria de imprensa e no
relacionamento com todos os publicos envolvidos nesse processo.

As atividades de relagbes publicas s@o parte integrantes da Comunicagéo Integrada de
Marketing; é de extrema importancia a sua atuagdo na estratégia de um projeto de inser¢éo de
artistas plasticos no mercado das artes, afinal, a atividade de relagbes publicas se faz presente em
todas as etapas do projeto, integrando as atividades interdisciplinares em busca de um objetivo
unico, além da realizagdo de contatos com os publicos de interesse do artista, como curadores,
criticos de arte, galeristas, 6rgaos publicos, autoridades relacionadas a esse universo,entre outros
pessoas importantes para 0 processo.

As Relagbes Publicas constituem uma das grandes é&reas da
Comunicag&o Institucional, ao lado Jornalismo, da Produg&o Editorial, da
Publicidade e do Marketing Social; com essas e a Comunicagdo
Mercadoldgica, integra o composto de comunicagdo, que resultara num
trabalho conjugado e interdisciplinar.

Vistas sob essa ética interdisciplinar, as Relagdes Publicas propiciam uma
forma de comunicagéo integrada, sendo portanto muito eficazes e muito
mais abrangentes na criacdo de mecanismos de aceitagdo social de uma
organizagéo (KUNSCH, 1986, p. 38).

Salienta-se que a utilizacdo das competéncias comunicacionais descritas para a inser¢éo
de um artista plastico no universo das artes, cuja finalidade a principio somente seja essa, tera
sentido mesmo se elas tiverem embasadas por um processo de comunicagéo Sinérgico, coeso e
integrado em relagdo as suas mensagens, além da continuidade no fluxo dessa comunicagao,
porque, a partir dessa fase, a preocupacéo se dara em cima da imagem desse artista no mercado
de artes e, na consequente consolidagéo desse posicionamento conquistado.
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A imagem de uma organizag&o e de um profissional liberal € o maior bem e também o maior
patrimbnio que alguém possui ou é. Segundo Holanda Ferreira (1989, p. 274), imagem € uma
representacdo mental de um objeto, impressdo, lembranga e recordagdo. Enfim, ndo é
necessariamente a realidade e sim, como as coisas sdo percebidas.

Segundo Neves (1998, p. 63):

Imagem €& como percebemos as coisas. A nossa imagem & como Somos
percebidos pelos outros. E como cada um tem liberdade para perceber
cada coisa do jeito que Ihe aprouver, as alternativas imaginativas séo
infinitas. A liberdade que cada ser humano tem de poder ver as coisas do
jeito que quiser néo foi escrita na Declaragdo dos Direitos do Homem,
mas talvez seja a maior das liberdades. O cumulo delas. Ter direito a
propria percepg¢do € muito importante para a democracia, mas da muito
trabalho para os comunicadores.

Compreende-se que a imagem de uma empresa ou a imagem de um artista plastico possui
um valor intangivel no mercado, que é carregado por muitos valores subjetivos, que s&o
conquistados com muito trabalho, com muita persisténcia e com um trabalho de comunicagéo
efetivo e bem planejado pela comunicagédo integrada de marketing. Neves (1998, p. 64) também
salientou:

Imagem de uma entidade (empresa, pessoa, projeto, pais, cidade,
associagao, grupo, produto, etc.) é o resultado do balango entre as
percepcdes positivas e negativas que esta organizagdo passa para um
determinado publico. Diz-se que a imagem € boa, ou muito boa, quando o
saldo é positivo, ou muito positivo.

Entende-se que relagdo da imagem, da confiabilidade, do profissionalismo e da insergéo de
um Artista Plastico no mercado das artes somente tera sentido se os produtos produzidos por ele,
ou seja, se a produgao de suas obras de arte forem produzidas com qualidade na técnica, inovagéo,
diferenciacéo e criatividade, a fim de proporcionar a aceitagdo das mesmas no mercado. Segundo
Kotler e Keller (2006, p. 269):

Uma marca é portanto um produto ou servigo que agrega dimensdes que,
de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servigos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas
podem ser funcionais, racionais ou tangiveis- isto ¢, relacionadas ao que
a marca representa.

Como em todos os produtos ou servicos de segmentos tradicionais do marketing, o
segmento de Artes Plasticas passa por um processo de inser¢do no mercado, de crescimento e de
maturidade. O grande desafio que resta é em relagdo a arte de saber comunicar a Arte nos canais
corretos, de maneira especifica, driblando todas as subjetividades e diversidades que esse
segmento propde, além das constantes surpresas, descobertas e contradigdes que esse mercado
oferece. Porém, ficara para o préximo estudo uma analise profunda sobre o posicionamento de um
Artista Plastico no mercado das artes e como isso podera ocorrer por meio de relacionamentos com
os diversos publicos que cercam esse universo.
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Consideragbes Finais

As trocas simbdlicas e comerciais citadas por Bordieu auxiliam na compreensdo da
realidade do mundo das artes e principalmente apresenta a alta complexidade e subjetividade que a
circunda.

Esse estudo procurou ressaltar que a utilizagdo das competéncias comunicacionais no
processo de insercdo de um artista plastico no mercado das artes podera ser menos complexa se
for planejado e estratégico, utilizando-se como base a competéncia comunicacional das Relagdes
Publicas, a competéncia comunicacional dos Eventos e a competéncia comunicacional da
Assessoria de Imprensa.

A partir do exposto, € possivel identificar que o reconhecimento do artista plastico nao
acontece apenas por sua vontade ou capacidade criativa. E essencial utilizar ferramentas que
possam, de forma integrada, trabalhar conjuntamente profissionais, sejam comunicadores,
curadores, criticos de arte, jornalistas para que o artista seja estudado e compreendido em sua
esséncia, e, a partir de um planejamento estratégico e institucional, posiciona-lo e legitima-lo no
mercado das artes.

Nesse sentido, o presente trabalho almejou apenas refletir sobre essa interface para que,
em um segundo momento, seja possivel percorrer caminhos mais concretos de analise,
possivelmente com um Case retratando todos os instrumentos e os resultados que podem ser
obtidos.
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O mercado das emogoes: o poder nas maos do neoconsumidor

Renata MALTA"

Uma leitura diacrénica

Séo muitas as denominagdes para a sociedade na qual vivemos hoje, e, tantas outras para
definir que tipo de cidadao assume o papel de consumidor no cenario atual. Ficaremos, aqui, com o
termo sociedade dos sonhos, proposto por Jensen (1999), e consideraremos o neoconsumidor
como personagem atuante nesta sociedade. Para entender as caracteristicas que marcam esse
periodo atual e, mais além, elucidar quem é o neoconsumidor, nota-se a necessidade que percorrer
diacronicamente os passos deixados pelo homem nas sociedades antecessoras de forma sucinta,
porém esclarecedora.

De modo geral, passamos por varias sociedades e em todas elas o homem buscava a
satisfacdo de suas necessidades. Assim, observamos que as marcas deixadas por elas
demonstram os interesses e valores que preponderavam em cada uma delas. Para as sociedades
ditas “primitivas™?, a luta pela sobrevivéncia era quase diéria. Porém, o elemento espiritual e as
histérias, geralmente contadas pelos lideres e mais experientes membros dos grupos, eram
importantes para aquela sociedade manter seu statu quo.

The tribal myths and stories served as guidelines for the social community. There
were no organization diagrams, but certainly a set of fixed core values. (...) The
hunter-gatherer societies were not materialistic societies. Sure, fundamental
needs had to be met, but from then on, values were of a spiritual and
nonmaterialistic nature. (JENSEN, 1999, p.10/11)3

O respeito as tradi¢des e aos mitos e, principalmente a natureza, era lei. Assim, segundo o
autor ora citado, para esses grupos, 0s beneficios recebidos pelos valores espirituais predominavam
em relagdo aos bens materiais. Portanto, a vida tinha diferentes prioridades e muito tempo era gasto
em contar historias e realizar rituais. Aqui, 0s interesses do grupo eram mais valorizados do que o
interesse individual de seus integrantes.

Quando chegamos a sociedade agricola, as relagdes homem/tempo se transformaram e a
idéia de uma produgdo com ganhos futuros seria a responsavel por tais transformagdes. O cultivo
da terra também modificaria consideravelmente a relagdo do homem com a natureza. Se até entdo
as comunidades se serviam da natureza apenas para garantir a sobrevivéncia em uma relagéo
bastante harménica, de respeito mutuo, a partir da sociedade agricola, 0 homem percebeu que
poderia explorar a natureza para ganhos proprios e armazenar bens para um futuro proximo. A idéia
de propriedade também alteraria as relagdes sociais. Para Veblen (1985, p.17) “a propriedade tem o

" Doutoranda em Comunicagao da Universidade Metodista de S&o Paulo, Mestre em Comunicagao pela UNESP
(Universidade Estadual Paulista)

12 Consideramos, aqui, o significado de primitivo como o primeiro a existir, ancestral, e ndo consideramos a idéia de algo
nao evoluido ou atrasado.

13 Os mitos e histérias tribais serviam como guia para as comunidades. Nao havia diagramas organizacionais, mas
certamente um conjunto de valores estabelecidos. (...) As sociedades “primitivas” (ndbmades) ndo eram sociedades
materialistas. Certamente, necessidades fundamentais eram supridas, mas, além disso, os valores eram de natureza
espiritual e ndo material. (tradug&o propria)
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carater de troféu; com o avango cultural, ela se torna mais e mais a prova de sucesso numa
competigcdo entre os membros do grupo”. Assim, a acumulagdo de bens tomaria cada vez mais o
lugar de atividades exercidas em grupos para fins de subsisténcia.

A globalizacéo e os sofisticados meios de transporte parecem fazer parte da heranga que
levaremos para o futuro, garantidos pela sociedade industrial. Se essa sociedade tinha a automagéo
como forma de existéncia, 0 mesmo aconteceu com a sociedade da informagao. Primeiro,
automatizamos nossos bragos e pernas. Agora 0 mesmo aconteceria com nossos cérebros. O foco,
neste tipo de sociedade se concentra no conhecimento de fatos reais e de seus dados, garantidos
pelo desenvolvimento tecnoldgico. Os estigmas da era industrial baseada na produgdo massificada
em fabricas repletas de maquinarios que contavam com a méo de obra de um grande numero de
funcionarios devidamente uniformizados, seriam cada vez mais remotos neste tipo de sociedade.
Uma rede comunicacional seria, entdo, originada dessa nova tecnologia capaz de estocar
quantidades imensuraveis de informagdes que ndo ocupam espago fisico e dizimar barreiras
geograficas e temporais. Os recursos da informagdo passariam a ser globais. A profecia de
McLuhan (1964) de “aldeia global”’ estava se tornando, assim, uma realidade. Na sociedade da
informacdo nos deparamos com um mundo conectado. Castells (2001) nos assegura que a
comunicagéo estad em rede e que a informagao esta no ar. Para ele, o final do século XX é marcado
por um novo paradigma tecnoldgico que transformaria nossa “cultura material” e estaria engendrado
na tecnologia da informagéo.

Poderiamos dizer, entdo, que a revolugéo tecnoldgica na era da informagédo tem como
matéria-prima a propria informagdo organizada em torno de redes. Tais redes seriam estruturas
abertas, com capacidade infinita de expansdo, gerando uma cultura de desconstrucdo e
reconstrugdo continua. Muitos autores compartilham da idéia de que a era da informag&o ainda
domina o cenario que experimentamos atualmente. Para outros autores, como Jensen (1999), a
sociedade na qual j& estamos adentrando ndo se caracteriza pela informacao. N&o deixamos de
lado os beneficios conquistados durante toda a trajetéria do homem, porém, os valores
predominantes na sociedade dita dos sonhos, de um modo geral, serdo, ou ja estdo sendo,
modificados.

Na Sociedade dos Sonhos, proposta pelo autor, nossas necessidades materiais ndo tendem
a ser reduzidas, no entanto, o aspecto material recebera menos atengdo. Passaremos, assim, a nos
definir através de histérias e sentimentos. De alguma forma, esse processo seria uma redescoberta
do passado e da forga que os mitos e as histdrias possuem junto as comunidades, ou seja, de como
elas podem persuadir e modificar comportamentos dentro dos grupos sociais. O intangivel passaria
a preponderar em detrimento tangivel. O material se tornaria o passaporte para o0 sonho intrinseco a
ele.

0 valor Simboélico da mercadoria

Quando Bucci (2004, p.219) faz um paralelo entre o espetaculo e a mercadoria, ele conclui
que “o capitalismo atual tem sua mercadoria antes na imagem da coisa que na coisa corporea”. Ele
sugere que os produtos comegaram a representar simbolos e deixaram de ser apenas um objeto
com uma determinada utilidade pratica. As mercadorias deixaram, desse modo, de ser a
representagcdo de um objeto qualquer e passam a representar modelos de comportamento, estilos
de vida, sensagdes, emogoes e visdes de mundo.

O significado de mercadoria proposto por Marx no final do século XIX, na qual a utilidade da
mesma era determinada pelas propriedades de seu préprio corpo, foi se modificando. Hoje o valor
de uma mercadoria esta muito mais associado a sua imagem que ao seu aspecto material.
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Wristwatches today are very accurate and reliable. They are long-lasting and for
good quality. If you want a watch that will keep the exact time, the price is $10.
Unless you are after a story. If the watch is to appeal to the heart, to bespeak a
certain lifestyle, status, or adventure, the price can go up as far as $15,000. (...)
The story has many buyers — and you can get a watch along with it. (JENSEN,
1999; p.34, 35)"

As historias e o valor emocional que elas agregam seriam mais importantes nessa nova
sociedade que o valor do produto em si. De alguma forma, estariamos buscando valores que
representam um mundo ideal que néo estaria baseado no consumismo do bem material, mas sim
na realizagdo de sonhos. O lugar utopico’™ que tais valores representam nao seria o cotidiano
mundano que vivenciamos hoje, no qual os produtos materiais estdo inseridos, mas sim, um mundo
imaginario, onde os sonhos e as fantasias se fazem reais. Assim, as estratégias de marketing das
corporagOes estariam voltadas @ venda desse mundo utopico e ndo mais do produto em si.
Portanto, a publicidade é narrativa antes do simbdlico do que da prépria mercadoria em si, em
harmonia a légica da Sociedade dos Sonhos.

O consumo pode ser visto como um operador, gerenciando a distribuigdo de
valores (sensualidade, poder, saber, bom gosto, cultura, sofisticacdo, beleza e
outros tantos) que classificam e posicionam grupos e objetos no interior da
ordem social. (Rocha, 1995, p.154)

Quando o autor acima mencionado situa 0 consumo como gerenciador de valores,
ele deixa claro que j& ndo se trata mais de consumo de mercadorias, ainda que elas sejam o
passaporte para o elixir'® desejado pelo consumidor. Percebemos, entdo, que o que definiria a
escolha de um produto em detrimento a outro, ndo seria mais primordialmente o preco ou a
qualidade do mesmo, mas sim, o valor por tras do produto.

Um exemplo pratico de como o mercado seria regido na Sociedade dos Sonhos é a
transformacao ocorrida no mercado de ovos na Dinamarca e contado por Jensen (1999). Nesse
pais, a venda de ovos caipira representa mais de 50% de todas as vendas de ovos no pais.
Pesquisas de mercado demonstraram que essa mudanga retratara a busca dos consumidores por
valores perdidos na sociedade industrial da produg@o em série. Quando o consumidor adquire ovos
de galinha “caipira” ele compraria algo além do produto, a liberdade dos animais que néo ficam
confinados em gaiolas, e mais além, um modo de vida tipico da zona rural. Seria, assim, a “histéria
por trds dos ovos” de uma ética com os animais € de um romantismo dos velhos tempos. O
mercado de ovos na Dinamarca adquiriu uma nova dimens&o, diferente da padronizacdo, da
producdo em massa para a obtencao do menor prego. Os consumidores ndo se importam em pagar
mais por essa histéria. O apelo a esse romantismo retrata uma tendéncia natural do ser humano da
busca por algo que deixou de ser lugar comum, ou seja, a revolugéo industrial trouxe ao homem a

14 Relégios de pulso, nos dias de hoje, sdo exatos e confidveis. Eles duram bastante e tém boa qualidade. Se vocé
procura um reldgio que te mostre a hora exata, o prego é 10 dolares. A menos que vocé esteja buscando uma historia.
Se o relogio apelar para o coragao, representar um determinado estilo de vida, status ou aventura, o prego pode chegar
a 15 mil ddlares. Uma histdéria possui muitos compradores, e vocé pode levar um reldgio junto com ela. (tradugéo
prépria)

15 Aqui, utépico tem o sentido de qualquer descrigdo imaginativa de uma sociedade ideal, fundamentada em leis justas e
no bem-estar da coletividade. Os individuos dessa sociedade utdpica vivem em condigdes perfeitas.

16 A defini¢&o de elixir, aplicado ao contexto, é: aquilo que tem efeito encantador, sortilego ou miraculoso.
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possibilidade da urbanizagéo, das grandes cidades frenéticas, de uma vida fora da zona rural, uma
realidade distinta a que ele conhecia. Quando, hoje, o lugar comum se tornou o caos urbano, as
reminiscéncias de um passado saudosista causam mais fascinio, e sem duvida, sdo eficientes
formas de agregar valor a um produto.

Trata-se ndo mais de apenas ter acesso ao conforto material, mas sim de
vender e comprar reminiscéncias, emocgdes, que evoquem o passado,
lembrangas de tempos considerados mais esplendorosos. Ao valor de uso € ao
valor de troca se junta agora o valor emotivo-mnémico ligado aos sentimentos
nostalgicos. (Lipovetsky, 2004, p.89)

Podemos dizer, ainda, que o valor simbdélico ora tratado ndo se resuma aos sentimentos
nostalgicos, que este seria apenas um dos muitos elixires de desejo do neoconsumidor. E
importante ressaltar que muitas s@o as possibilidades de agregar valor simbélico a um produto, e
que, seguindo a logica a qual buscamos aclarar neste trabalho, a publicidade e, obviamente, as
empresas que queiram se adequar a nova realidade precisam evidenciar qual valor intangivel elas
pretendem vender intrinsecas aos seus produtos tangiveis.

A era das historias

Stories and tales speak directly to the heart rather than the brain — so went the
overall theory. In a century when society is marked by science and rationalism, by
analysis and pragmatism, where symbol analysts hold the highest position of
society — this is precisely where the emotions, the stories and narratives, the
value all return to scene. The term Dream Society suggests itself. The market for
dreams would gradually exceed the market for information-based reality. The
market for feelings would eclipse the market for tangible products (JENSEN,
1999; p.4)"7

Na sociedade dos sonhos, em que as histdrias e contos ganham maior valor, uma historia
bem contada e construida com o intuito de persuadir garantiria poder ao narrador. Estamos falando
de um mercado de convicgdes e ndo mais de produtos. Se na sociedade industrial classificavamos
0 mercado de acordo com o produto a venda, nesse novo cenario, classificariamos esse mercado
pelas convicgdes vendidas junto ao produto. O consumidor compraria, desse modo, o respeito ao
meio ambiente, os direitos humanos e dos animais, a democracia e liberdade de expressao, além
das emogoes.

O mercado das emogdes poderia ser explorado de diversas formas, dependendo de qual
emocgao estiver intrinseca ao produto a venda. A aventura, por exemplo, poderia estar nas
prateleiras. Os homens sempre buscaram aventura. A diferenca é que, nessa sociedade, as
histérias de aventuras estdo em demanda e sdo oferecidas como produtos. Carros, por exemplo,
podem ser parte do mercado por aventura. Claro que outros também poderiam estar classificados

17 Historias e contos falam diretamente ao corag&o ao invés de falarem ao cérebro. Dai vem toda a teoria. Em um século
no qual a sociedade é marcada pela ciéncia e pela razao, através de andlises e pragmatismo, onde simbolos analiticos
estdo nas posi¢des mais altas na sociedade - é aqui, precisamente, onde as emogdes, as historias e narrativas, os
valores todos retomam a cena. O termo sociedade dos sonhos fala por si s6. O mercado dos sonhos gradualmente
toma o lugar do mercado da informagéo baseado na realidade. O mercado dos sentimentos surge no lugar do mercado
por produtos tangiveis.
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como parte do mercado que vende seguranga, identidade ou elo familiar. O que vislumbramos € que
aqueles que ainda venderem transporte ndo serdo bem sucedidos na sociedade dos sonhos.
Recentemente a publicidade do Volkswagen Spacefox mostrava um surfista que sonhava ter um
animal de estimagéo diferente. Era uma mistura de cachorro com peixe '8 que o acompanharia onde
ele fosse. A idéia vendida através da histéria era que qualquer um poderia levar aquilo que
imaginasse dentro do carro. O produto em si ndo era anunciado, mas sim o sonho realizado,
independentemente do seu contetdo, que somente o dono daquele carro poderia carregar. Aqueles
que também quisessem carregar seus sonhos, por mais impossiveis que eles parecessem,
precisariam adquirir o carro. Aqui, a historia prevalece sobre o produto. Desse modo, o produto néo
seria sendo um passaporte para a realizacdo desses sonhos.

As empresas da Sociedade dos Sonhos se tornardo mais e mais preocupadas com 0
relacionamento interpessoal, valorizando os simbolos que representam o amor e a amizade. As
companhias de telefonia, por exemplo, venderiam algo além de conexdes telefénicas. Seguindo
essa logica, a campanha de publicidade do dia dos pais'® da Claro, empresa de telefonia mével,
produziu um comercial que valorizava a relagdo familiar entre pai e filho. A histéria era narrada de
forma quase que totalmente néo verbal e mostrava uma menina com um celular nas méos tentando
transmitir varios dos sons que representavam o seu dia a dia para o pai. Tratava-se de sons como o
barulho do mar, o canto do passarinho, a mola da cama quando ela saltava, e até a descarga do
banheiro. A idéia era que através do celular o pai pudesse “matar a saudade” de momentos em que
ele passava junto a filha. O celular deixava, assim, de ser um produto e se tornava um elo entre
entes queridos. Dessa forma, no mercado das historias, as emogdes substituem os produtos.

As pessoas sempre se interessaram por historias, mas o0 que se nota é que a busca natural
por elas, hoje, vai além dos filmes, livros e outras formas de entretenimento e modificou a maneira
de vender produtos consumidos de modo geral. Essa logica imposta pela sociedade dos sonhos
demonstra uma crescente procura em escolher produtos de acordo com o seu apelo emocional. Em
outras palavras, podemos dizer que a Sociedade dos Sonhos marca o fim da dominagdo do
material. A matéria bruta se relaciona com o real; na sociedade dos sonhos, o material esta
sublimado pelo seu poder de provocar sugestdes e fantasias.

Quando falamos em produtos, ndo podemos nos deter apenas em mercadorias. Segundo
Salmon (2007) estamos em um periodo denominado “narrative turn” (a vez das narrativas), que
invadiu 0 mundo dos negdcios, 0 universo da internet, as proprias identidades pessoais e 0s mais
variados suportes dao vazdo a elas. As boas narrativas seriam responsaveis por explosdes de
vendas de produtos variados e até pela elei¢do de candidatos que soubessem usé-las a seu favor.
Um exemplo do poder das histdérias na politica € o ex-presidente dos Estados Unidos Ronald
Reagan, que foi ator e radialista. Como excelente contador de historias, em seus discursos, ele
misturava fatos reais com a fic¢do de filmes norte-americanos ufanistas para exaltar a histéria do
povo americano. A competéncia para governar uma nagao e exercer, assim, um cargo publico
perdeu espago para as histérias. Quando, recentemente, o povo norte-americano elegeu o
presidente Barack Obama, muito mais do que um lider politico competente, os americanos

18
Comercial SpaceFox

YouTube - Cachorro-peixe

19 www.youtube.com — Propaganda da Claro - Saudade
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elegeram a historia de Obama como muito mais convincente que a de John McCain. O personagem
idealizado em Obama representava as mais distintas realidades em uma unica pessoa. Nele, estédo
simbolizadas as classes marginalizadas dos negros oprimidos pelo racismo e dos imigrantes que
lutaram pelo “sonho americano”. Ele representa o sucesso dos marginalizados na figura de um pai
de familia exemplar, um “homem de bem” que soube aproveitar as oportunidades que lhe foram
oferecidas. A facil identificagao do eleitor com a historia talvez tenha sido um dos pontos chave que
garantiu a sua vitéria. A constante comparacao entre Obama e Martin Luther King, defensor dos
direitos da raga negra assassinado em 1968, estimulada pela midia, fazia do candidato eleito a
concretizagdo dos sonhos de igualdade racial de Luther King. Os “showmicios” de Obama poderiam
ser comprados a qualquer espetaculo grandioso. O palco de Obama, muito além de ser lugar de
discurso politico, era onde a “histéria” acontecia.

O consumidor de historias se identificaria com os valores associados a elas. Na sociedade
dos sonhos, os consumidores gradualmente estdo se auto-relacionando as histdrias que estao
sendo vendidas. Esse seria 0 promissor mercado em que até as convicgdes estdo a venda.

As “boas agoes” que vendem imagens

Quando passamos a entender um pouco melhor a légica da Sociedade dos Sonhos,
sugerida por Jensen (1999), percebemos que o apelo emocional teria muito mais efeito que o apelo
material junto @ nova sociedade que se revela. Assim, ndo s6 os produtos e idéias venderiam
histdrias intrinsecas a eles, como a propria empresa ou instituigdo precisaria ter sua imagem ligada
a uma historia. A antiga légica da sociedade industrial de empresas poderosas e lucrativas néo se
aplicaria ao novo cenario. Empresas como a Microsoft, que vendem, acima de tudo, o acesso a
informacg&o e ao conhecimento tiveram seus tempos de gléria na Sociedade da Informagao. Ter uma
histdria de “boas agdes” seria, entdo, um meio de se sobressair no mercado atual.

Nessa nova fase, as grandes empresas declaram metas que ndo estdo diretamente
associadas aos lucros. A preocupacao social seria uma forma de investir em reputacdo e confianca
e se tornar uma empresa de sucesso. Os consumidores que compram emogdes estardo
progressivamente mais cientes disso e escolherdo produtos de empresas que, estrategicamente,
exibam atitude. Estamos, portanto, diante de um mercado que vende uma imagem positiva, de
preocupagdo com o0 proximo necessitado, com o meio ambiente e com a democracia.
Definitivamente vislumbramos um futuro muito mais ecolégico do que nos ultimos séculos. As
tecnologias séo bem vindas desde que garantam a sustentabilidade do planeta, ja que chegamos a
concluséo de que se néo for dessa forma ndo teremos futuro algum.

Seguindo essas convengdes, percebemos como algumas empresas tém associado sua
propria imagem a narrativas que sugiram tais comportamentos considerados como “boas agbes”. O
“MC Donald’s”, por exemplo, é uma empresa que vende “fast food”. No entanto, a sua Home Page
na internet nos informa que a casa de caridade do Ronald Mc Donald ja angariou mais de 150
milhdes de dolares para organizagdes que ajudam criangas. A empresa quer ser vista por seus
consumidores ndo apenas como uma organizagao que ganha dinheiro, mas que possui um coragao.

A “Natura” é outro exemplo de empresa que busca constantemente aliar sua marca a uma
imagem positiva. Suas publicidades vinculam sua imagem ao respeito a natureza e a busca pelo
natural. Quando o consumidor adquire um produto cosmético desta marca ele estaria em acordo
com uma politica ecologicamente correta.

Se seguirmos a teoria da Sociedade dos Sonhos, na qual a emogédo comanda o mercado,
as empresas buscardo cada vez mais historias para vincular seus produtos e imagens a elas.
Historias essas que emocionem e promovam simbolos positivos a serem comprados pelos
consumidores dessa nova era.
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O neoconsumidor: personagem primacial em cena

Partamos, agora, mais especificamente ao neoconsumidor. Vimos, até entdo, em que
contexto ele esta inserido e como a busca pelas necessidades humanas modificaram os valores
preponderantes em cada modelo de sociedade experimentado pelo homem. Consideramos que,
hoje, somos mais fascinados por valores simbdlicos e histérias que nos envolvam emocionalmente
do que por bens matérias de consumo, e que somos seduzidos mais facilmente por produtos que
venham acompanhados destes valores, destas historias. Entretanto, algumas caracteristicas devem
ser apontadas aqui para elucidar quem somos e que papel exercemos como consumidores.

Nas ultimas décadas temos sido bombardeados diariamente por publicidades, entre outras
mensagens, provindos de inumeros veiculos de comunicagdo midiatica. Essa avalanche de
informagdes, muitas delas indesejadas, ndo para de crescer. Fomos, naturalmente, tornando-nos
menos vulneraveis a elas. Para se ter uma idéia, em média, uma casa nos Estados Unidos tem
acesso a 60 canais de televisdo, comparados a sete na década de 70. Ha cerca de 800 milhdes de
documentos postados na internet, e todos os dias novos web sites sdo criados. Em media, nds
enviamos ou recebemos mais de mil mensagens eletrénicas por semana em ambiente de trabalho.
Quando estamos em casa, somos interrompidos por ligagdes telefénicas indesejadas, além de, em
média, dez spams aparecerem diariamente na nossa caixa de correio eletrdnico. Ken Sacharin
(2001) compara o mercado atual a um lugar movimentado e barulhento, onde as publicidades
chocam-se umas as outras e precisam lutar bravamente para chamar a aten¢ao do consumidor.

Imagine entering a crowded room — a giant, noisy, unruly millennial New Year’s
Eve party, say, in a city where you are alone and a stranger — and trying to get
attention. The noise is deafening. There are hundreds of people milling about.
Most are already clustered into tight convivial cliques. No one is waiting to say
hello and welcome you. Instead, everyone else is already happily engaged in
conversations. This is not unlike the challenge faced by our brands as we send
them off into the market place. (Sacharin, 2001, p.45)%

A situacdo descrita pelo autor nos faz pensar que, no atual contexto do mercado, as
mensagens publicitérias, entre outras midias, podem ser consideradas poluicdo ou ruido. Assim, o
excesso de informagéo nos leva a exaustdo, e ja ndo mais prestamos atengdo em grande parte
destas mensagens. A defesa do consumidor a essa poluicdo &, muitas vezes a rejeigao.
Blogqueamos, paramos de responder, apagamos e-mail nao lidos, nos tornamos mais imunes a elas.

O acesso quase ilimitado a informacéo e uma gama quase que imensuravel de opgdes no
mercado também nos tornou mais exigentes, seletos e criticos. No passado, o consumidor néo
encontrava facilmente a informagéo desejada antes de tomar uma decisdo de compra. Com o
desenvolvimento tecnoldgico, principalmente com o surgimento da internet, consumidores passaram
a conhecer melhor os produtos antes da compra. O acesso a informagéo passou o controle para as
maos do consumidor no processo de compra. Assim, o relacionamento do neoconsumidor com as
marcas disponiveis no mercado depende dele, “We want choices tailored Just for us. We'll decide

2 |magine entrar em um lugar movimentado — uma festa de ano novo em virada de milénio gigante, barulhenta,
desregrada, e em uma cidade desconhecida onde vocé esta sozinho — e tentar conseguir atengdo. O barulho é
ensurdecedor. H4 centenas de pessoas se movimentando. A maioria estd em grupos impermeaveis. Ninguém esta
esperando para te cumprimentar e te dar boas vindas. Ao contrario, todas as outras pessoas ja estéo felizes envolvidos
em conversas. Esta situagdo ndo ¢ diferente do desafio enfrentado pelas marcas quando inseridas no mercado.
(tradug@o propria)
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whether we’re going to have a brand relationship or not, and we'll determine the terms”. (Sacharin,
2001, p.37) 21

A redefinicdo do mercado muda o jogo. Se voltarmos as historias e aos valores simbolicos
intrinsecos aos produtos a venda, é possivel observar que tais valores ndo sdo simplesmente
agregados as mercadorias e aceitos pelo consumidor. As historias, certamente, sdo armas
poderosas para conquistar a atengdo do neoconsumidor, elas ndo penetram no campo do racional,
mas sim no das nossas emogdes. No entanto, somos ndés que percebemos, sentimos e
experimentamos, ou ndo o intangivel que se pretende vender. “E a marca, seus valores e o que eles
significam para o individuo, que constitui a principal forga motriz por trés dessa enorme demanda.”
(Austin & Aitchison, 2002, p.32).
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Da pluralidade a unicidade:
A comunicagao de mercado contemporanea??

Victor Hugo Lima ALVES?

Introdugao

No texto “As interfaces da integracdo na Comunicacdo Mercadologica”, capitulo do livro
Comunicagdo mercadoldgica: uma visdo multidisciplinar, pretendemos apresentar uma abordagem
holistica da integracdo entre a comunicacao e a organizag¢do por meio dos prismas conceituais de
ambas as disciplinas visando demonstrar um encadeamento ldgico-estrutural para a constru¢éo da
integracdo comunicacional multinivel.

Para isso, discutimos alguns conceitos organizacionais € comunicacionais que passaram
pela validagdo do planejamento estratégico como a interface entre tais disciplinas. Delineamos as
interseccdes e detalhamos brevemente cada uma das modalidades de comunicagao salientando
como se estrutura cada uma das integragdes propostas.

Tragamos um percurso conceitual que desembocou na proposta inicial, a discussdo da
integracdo para (em relacdo as demais modalidades comunicacionais da organizagdo) e na
comunicagao mercadoldgica (em relagdo a seus proprios constructos).

Dito isto, pretendemos agora retomar duas questdes levantadas naquele texto,
acrescentando, aprofundando e principalmente realimentando a provocagdo a discussédo, o que
consideramos essencial para o crescimento dessa vertente de estudos e pesquisa na academia e
visando contribuir com a esperada quebra do paradigma da disténcia entre esta e o mercado que
insistentemente teima em persistir por meio do desinteresse e desentendimento de muitos de seus
atores.

1. Da pluralidade a unicidade do conceito da mensagem

A primeira questdo é rediscutirmos o estado transitério da comunica¢do de mercado, em
seu esforco adaptativo ao emergente contexto social contemporaneo, desde sua génese e locus de
atuacao.

Nesse sentido, afirmamos que a comunicagdo desenvolvida sob o planejamento de
comunicacao derivado do elemento tatico “composto de promogéo” do planejamento estratégico de
marketing se constitui na comunicagé@o de marketing, que tem sua definigdo em Kotler, Keller (2006,
p. 532) como o meio pelo qual as empresas informam, persuadem e lembram os consumidores
sobre 0s produtos ou marcas que comercializam.

A partir desse prisma, Galindo (1986) conceitua e descreve o estagio de desenvolvimento
dessa comunicacdo, da qual se busca entender a sua génese pelos pressupostos do esforgo
promocional, ou seja, como a empresa (emissor) influencia ou persuade o consumidor (receptor)

22 Trabalho apresentado ao GT1- Comunicagdo & Mercado: contribuicbes tedricas, da | Conferéncia Brasileira de
Estudos em Comunicagéo e Mercado - ECOM 2010.

2 Mestre em Comunicagdo Social (Processos Comunicacionais de Comunicagdo Mercadoldgica), Especialista em
Marketing (FGV/RJ) e Administrador. Atua como Professor Universitario, Pesquisador e Consultor. Contato:
valves.mkt@gmail.com
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para a obtengdo de consciéncia, atitude e comportamentos favoraveis a uma empresa, produto ou

marca.

Tal modalidade de comunicagdo compreenderia toda e qualquer manifestagéo
comunicativa gerada a partir de um objetivo mercadoldgico, portanto, a
comunicagdo mercadologica seria a produgdo simbdlica resultante do plano
mercadoldgico de uma empresa, constituindo-se em uma mensagem persuasiva
elaborada a partir do quadro sécio-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).

Nesse periodo, a comunicagdo mercadologica se utilizava basicamente das chamadas
“ferramentas” de comunicagao de massa, como a propaganda em televisdo e radio, em atividades
separadas, desconexas. Entretanto, as transformagdes sociais delineadas pelo advento da
tecnologia da informacao e velocidade da globalizagdo desencadearam um cenario de mudangas
constantes que reformularam o enfoque dessa comunicagéo.

E com a comunicac&o a servi¢o do marketing ndo seria diferente, a comunicagao
mercadoldgica é substituida pela comunicagao integrada de marketing, trazendo
em seu bojo todas as virtudes de um novo processo, para enfrentar os novos
tempos afinal os consumidores estdo mudando, a midia esta mudando, a
sociedade estd mudando, as empresas estdo mudando, as tecnologias estao em
constante estado de mudanga, logicamente com 0s processos comunicativos
que permeiam as relagdes producdo/consumo ndo seria diferente, alids,
compreender o papel da comunicagdo de marketing, significa resgatar a
importancia da comunicacdo para as Instituigdes, para a sociedade e para este
novo mundo, ou seria nesse novo contexto? (GALINDO, 2008, p. 32).

Dessa maneira, a comunicagao integrada de marketing (CIM) se apresenta ndo como a
solugéo para todas as mazelas mercadologicas, mas uma nova perspectiva para a articulagdo do

esforco de comunicagéo.

Para uma visdo ampla dessa nova disciplina, evidenciamos duas definicbes de CIM tendo
em vista que ndo sdo exaustivas. A American Association of Advertising Agencies (AAAA) a

apreende como

um conceito de planejamento das comunicagcdes de marketing que reconhecem
o valor agregado de um plano completo, no que se avaliam as fungbes
estratégicas de uma diversidade de disciplinas de comunicag¢do — por exemplo,
propaganda em geral, mala direta, promogao de vendas e relagdes publicas - e
as combinam para conseguir transparéncia, coeréncia e efeito maximo das
comunicagdes (apud BELCH; BELCH, 2007, p. 10, tradugao nossa).

Shimp (2002, p. 40) a coloca numa perspectiva que afirma amplamente divulgada.

CIM é o processo de desenvolvimento e de implementagéo de varias formas de
programas de comunicagdo persuasivos com clientes existentes e potenciais no
decorrer do tempo. [...] A CIM faz uso de todas as formas de comunicagéo que
sao relevantes para os clientes atuais e potenciais, e as quais eles devem ser
receptivos. Em resumo, o processo de CIM comega com o cliente ou prospecto e
entdo retorna para determinar e definir as formas e métodos através dos quais
programas de comunicag&o persuasivos podem ser desenvolvidos.

A analise dos aspectos constitutivos das definigbes de Galindo (1986), da AAAA (apud
BELCH; BELCH, 2007) e de Shimp (2002) induz a perceber que a comunicagdo mercadologica e a
comunicacao integrada de marketing partem do mesmo pressuposto, a comunica¢ao de marketing,
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pois apesar de parecer, ndo se tratam de comunicagdes distintas na medida em que compartilham
da esséncia do esforgo comunicacional.

Comunicagao Mercadoldgica: mensagem
transmitida individualmente por cada ferramenta de
comunicacgdo sem integracdo entre si.

Comunicacéao de Marketing

CIM: mensagem articulada em conjunto para a criacdo
de sinergia e efeito potencializado.

Figura 1: Os estagios da Comunicacdo de Marketing.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Contudo, uma caracteristica essencial as diferencia: a unicidade da mensagem. De outra
maneira, a comunicagdo mercadoldgica se configura em comunicagao integrada de marketing ao
integrar as competéncias comunicacionais?4, tantas quantas forem, por meio de uma mensagem
axial. Portanto, conclui-se que a comunicagdo integrada de marketing € um estagio de
desenvolvimento da comunicagdo mercadologica, pois aquela se apresenta como um
aperfeicoamento desta?, como exprime a figura 1 acima.

Dessa maneira, como representa a Figura 2, a abordagem contemporénea do composto de
promogao do marketing-mix substitui a comunicagdo mercadolégica pela CIM a medida que
compreende a importancia da necessidade de se comunicar a mesma mensagem para os mercados
consumidores de acordo com uma filosofia de integragdo, a qual busca a convergéncia das
competéncias comunicacionais para uma atuacdo sinérgica, como analogamente entendido por
Kunsch (2003, p. 150).

24 Competéncia comunicacional € o conceito para se referir a cada disciplina de comunicagdo que compde a
comunicagao integrada de marketing, por se entender inadequados os termos ferramentas, plataformas, canais, devido
a importancia que assumem enquanto areas de conhecimento independentes.

2 Apesar de caracterizada a diferenga entre tais comunicagdes, na situagéo pratica, ambas as denominagbes sao
indiscriminadamente usadas. N&o ha problema no uso do termo comunicagdo mercadolégica para se referir a CIM,
desde que reflita a abordagem de integragdo. A adocdo da diferenciagcdo é aqui para conceituar os limites das
abordagens, portanto, de caréater didatico.
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Figura 2: Fluxograma de Gerenciamento de Marketing
Fonte: Ogden (2002, p. 3)

Da mesma forma, permanece a esse composto a prerrogativa de decisdes como a definigéo
de objetivos de promogao; a determinacdo dos principais tipos de promogéo a serem usados; a
criagdo de mensagens; a mensuragao da eficacia das campanhas de propaganda e a integragéo de
todas as comunicagdes promocionais (FERREL, 2000, p. 95).

A proposta de atuagao sinérgica de Kunsch (2003), o efeito maximo das comunicagées da
definigdo da AAAA (apud BELCH; BELCH, 2007) e a efetividade méxima de Belch, Belch (2007, p.
4) sdo como na o¢tica de Ogden (2002, p. Xll) a criagdo de sinergia proporcionada pelo uso
coordenado das competéncias comunicacionais, a qual juntamente com outras quatro
caracteristicas suporta a filosofia de integracéo dessa comunicacao.
= Gerar sinergia:

E inerente & definigdo de CIM a necessidade de sinergia. Todos os elementos de
comunicagdo (propaganda, pontos de vendas, promogéo de vendas, eventos,
etc.) devem falar uma Unica linguagem; a coordenagdo € absolutamente
fundamental para se atingir uma imagem de marca forte e unificada para levar os
consumidores a agdo. A falha na coordenagéo estreita de todos os elementos de
comunicagdo pode resultar em esfor¢os duplicados ou — pior ainda — em
mensagens contraditérias na transmissdo da marca para os consumidores
(SHIMP, 2002, p. 43).

A coordenagao das atividades de CIM permite (1) que a empresa transmita a mensagem de
maneira clara e concisa, sem duplicacdo, pois mensagens diferentes ou conflitantes confundem o
consumidor; (2) que aproveite a sinergia entre as competéncias comunicacionais e desenvolva
planejamentos de comunicagdo mais eficazes e efetivos (BELCH; BELCH, 2007, p. 12, tradugéo
nossa; OGDEN, 2002, p. XI).
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= Afetar o comportamento: é o objetivo da CIM, de modo a levar o consumidor a ag&o no sentido
de desenvolver atitude favoravel aos produtos e marcas e considera-lo num processo de deciséo de
compra (SHIMP, 2002, p. 40-41).

= Construir relacionamentos: considerando que o marketing moderno se baseia na construgéo de
relacionamento — um elo duradouro entre uma marca e seus consumidores acarretando em
compras repetidas e talvez até fidelidade — a crenga € de que a CIM bem sucedida seja a chave
para a construgdo do relacionamento entre a marca e o cliente (SHIMP, 2002, p. 43).

= Comegar com o cliente: deve focar as vias adequadas de atender as necessidades de
informag&o do consumidor € que o motivam a comprar, de acordo com suas expectativas (SHIMP,
2002, p. 41-42).

Entretanto, somente o0 apuro em esmiugar as necessidades do consumidor ndo garante a
assertividade da mensagem, nem o alcance do publico-alvo tampouco na decodificagéo dessa
mensagem haja vista dois fatores. Primeiro, a CIM parte do objetivo mercadoldgico consolidado no
mercado que num processo de segmentacdo descreve um perfil de consumidores. No entanto,
nesse perfil de consumidores inexiste homogeneidade da audiéncia em relagdo a qualquer das
competéncias comunicacionais, dificultando a determinagdo de uma composigéo eficaz para o
acesso ao consumidor.

O que se pode encontrar € o predominio de alguma competéncia comunicacional face as
demais, tendo em vista que cada agrupamento de consumidores € cooptavel primariamente por
alguma competéncia de comunicagédo e acessoriamente por outra, ou outras, sendo possivel ainda,
em havendo equilibrio, duas ou mais competéncias comunicacionais concorrentes.

Pinheiro, Gullo (2005, p. 41) descrevem essa relagdo de precedéncia na integragao da CIM
de maneira que,

integrar as ferramentas de comunicagdo €, em sintese, ofimizar esses
investimentos. Para tanto, é preciso entender que as marcas nos mais variados
mercados tém suas midias caracteristicas, ou seja, hd marca que sua midia
basica ndo é tv e sim revista. Se a midia basica for revista, precisamos
determinar qual sua midia complementar, ou seja, a midia que se integra a
revista no sentido de otimizar a verba...podera ser o radio...podera ser o outdoor
ou a internet...

Portanto, em se tratando de comunicacdo integrada de marketing ndo ha regras
combinatdrias alheias ao ajustamento dos objetivos da comunicagdo a seu mercado consumidor,
conjugando suas necessidades, expectativas e competéncias comunicacionais priméria e
secundaria para acessa-lo, para o fim projetado por McCarthy, Perreault (1997, p. 232), “para a
promogao de uma empresa ser eficaz, seus objetivos de promogao devem ser claramente definidos
— porque o composto promocional correto depende do que a empresa deseja realizar”.

O segundo fator é o quadro referencial do comunicador e do receptor. A proporcdo da
sobreposi¢do entre esses quadros referenciais € que determina o éxito na decodificagédo da
mensagem, redundando em maior persuaséo, em paralelo ao explorado em Berlo (2003) quando da
andlise da comunicag&o visual.
= Usar toda e qualquer forma de contato: a principal questdo dessa caracteristica é que reflete a
disposigdo de usar qualquer meio de comunicagdo (contato) para alcangar o publico-alvo se
descomprometendo com um unico veiculo ou um subconjunto de veiculos (SHIMP, 2002, p. 42).

A CIM requer a identificacéo de todos os pontos de contato do cliente com a empresa, seus
produtos e marcas, pois cada ponto de contato com a marca é um potencial canal de transmissao
de mensagem, seja boa, ruim ou indiferente (SHIMP, 2002, p. 42-43; KOTLER, 2002, p. 151;
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BELCH; BELCH, 2007, p. 10). Ou seja, cada um dos pontos de contato geram impressdes positivas

ou negativas, como as “horas da verdade?, que influenciam na percepgao do consumidor.
A percepcao que os consumidores tem de uma empresa, de suas marcas ou de
ambas € uma sintese do pacote de mensagens que recebe ou dos contatos que
tem, como os anuncios, prego, embalagem, atividades de marketing direto,
publicidade, promogdes de vendas, sites, merchandising e inclusive o tipo de
estabelecimento no qual se vende o produto ou servigo. O enfoque da CIM
busca que todas as atividades de marketing e promogéo de uma empresa
projetem uma imagem congruente e unificada no mercado (BELCH; BELCH,
2007, p. 10, tradug&o nossa).

E, considerando que o significado da mensagem esta na mente do receptor/consumidor, a
percepcao desse consumidor € a realidade (OGDEN, 2002, p. 2). Dai a importancia do comunicador
monitorar 0os pontos de contato para criar apenas as expectativas as quais possa cumprir ou
superar. Pois, ja que “tudo comunica”, ou seja, ‘[...] tudo o que vocé faz comunica algo sobre sua
marca para seus clientes e clientes em potencial” (ZYMAN, 2003, p. 27), a empresa deve assumir
seu papel de comunicador.

Comunicacdo é o termo mais amplo e ocorre com e sem planejamento. Os
trajes do pessoal de vendas comunicam, o catdlogo de pre¢os comunica e 0s
escritdrios da empresa comunicam. [...] As empresas precisam harmonizar um
conjunto consistente de impressdes geradas por seu pessoal, instalagdes e
acdes, que transmita aos varios publicos o significado e a promessa da marca
organizacional (KOTLER, 2003, p. 30).

Por fim, cabe dizer que, ainda que autores, como Ogden (2002, p. 14) e Belch, Belch (2007, p.
16), descrevam um mix de CIM com a previséo de algumas competéncias comunicacionais, a CIM
sugere o levantamento de todas as interagdes potenciais que o consumidor possa ter com a
empresa e a marca. Assim, ndo € absurda a hipdtese de que os pontos de contato transcendam as
midias tradicionais, as midias ndo-convencionais, as “no-media” e qualquer outra midia ou forma de
comunicaga@o que esteja a margem dessas denominagdes pelo carater abrangente que se tornou
caracteristica dessa comunicag&o.

2. Da terminologia da CIM

Naquele texto fizemos uma consideragdo em relagdo a indeterminagdo do conceito de
‘comunicacao integrada de marketing” devido a sua inadequagdo. Argumentamos que a questdo
poderia ser semantica, mas acreditavamos conceitual tendo em vista que se, analogamente, para
as demais modalidades de comunicagéo, ter-se-ia a comunicagdo integrada institucional, a
comunicagéo integrada interna e a comunicagé&o integrada administrativa.

Explicamos que se aplicando o supracitado entendimento de Kunsch, a respeito da
comunicagao integrada como filosofia, se conclui que o uso do termo “integracdo” sugere a
vanguarda na abordagem comunicacional, portanto, seu uso € desnecessario considerando que ja
se as utiliza num modelo integrativo conceitual.

Recuperamos o momento histérico do surgimento do termo, a fim de sinalizar que tal
contexto estava distante da supremacia filoséfica denotada por Kunsch, por que é remanescente do
conturbado momento vivido nos anos 90 pelas agéncias de propaganda, quando da necessidade de

2 Horas da verdade é um terno recorrente no marketing de servigos para se referir aos pontos de contato que geram
impressdes positivas ou negativas na prestagao de servigo, cabivel nesse contexto.
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resposta aos clientes sobre as restricdes de eficacia e financeira da propaganda em meio a
proliferacdo de pontos de contato e de resultados inatingidos; e, nessas circunstancias adotaram-se
varios conceitos com o intuito de expressar que a comunica¢do com o mercado se produzia por
outros canais além da habitual propaganda.

Defendemos, portanto, em se fazendo questdo da permanéncia do termo “integrada”, que
seja posposto a modalidade comunicacional, como na interpretacdo hispanica — comunicacion de
marketing integral — assim, a terminologia seria “‘comunicagdo de marketing integrada” ou
‘comunicagao mercadologica integrada” — (CMI) para ambas. Isso, pois, chamamos a atenc&o, a
modalidade comunicacional é que se apresenta integrada — como adjetivo — e ndo a comunicagéo
integrada se qualifica em modalidade comunicacional.

Outra proposta é a eliminagdo do termo, proporcionando a denominagdo da modalidade de
comunicagao em estado puro — “comunicagdo mercadoldgica” ou “de marketing”, admitida ambas as
variagdes — idéntica a comunicagdo administrativa, interna e institucional, desde que o principio da
integracao ja estivesse assimilado nas praticas académicas e empresariais.

Certamente os que transitam na area e tém familiaridade com a terminologia ndo veem
imprescindibilidade no depuramento conceitual proposto. Mas a preocupagdo se volta justamente
para aqueles que tém interesse em acessar 0s conhecimentos de tal area ou ainda aqueles, € ndo
sdo poucos, que mesmo militando na comunicacdo, seja no mercado ou na academia, sentem
dificuldade em precisar qual o eixo da integragdo na comunicagéo mercadolégica.

Enfim, salientamos ainda que a disseminag¢do de conceitos delimitados e precisos nos
diversos niveis de ensino (tecndlogo, graduagao e p6s-graduagao) contribui consistentemente para
a uniformizagdo de conhecimentos e a eliminagdo de entraves na propria comunicagédo da area.
Isso passa inclusive pelo cuidado na tradugéo e revisdo técnica dos artigos e livros especificos da
area, os quais tém um papel fundamental tanto nesta disseminagéo quanto no repensar da pratica.

Resta aqui fazermos 0 mesmo convite do texto supra referido, no qual emprestamos uma
perspectiva ao debate como “uma semente para ascender o tom e acender a discussdo” (ALVES,
2008).
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Comunicacao Integrada e Mercado: esforgos, agoes e estratégias na construgao
da imagem, marca ou produto de uma empresa.

Luciana Guerreiro SABBADINI?7
Marco Antonio CIRILLO?8

Comunicagao integrada: o dificil “trialogo” entre Propaganda, Relagdes Publicas e
Jornalismo

Comunicagao Integrada consiste no conjunto articulado de esforcos, agdes, estratégias e
produtos de comunicagdo, planejados e desenvolvidos por uma empresa ou entidade, com o
objetivo de agregar valor a sua marca ou de consolidar a sua imagem junto a publicos especificos
ou a sociedade como um todo.

Tradicionalmente, a comunica¢do das empresas tem sido trabalhada como a somatéria de
atividades realizadas independentemente por departamentos, divisbes ou assessorias que,
necessariamente, nao se articulam, ou seja, ndo ha uma unidade, tendo em vista objetivos, valores
€ uma missao comum.

Na pratica, o que é pior, além da falta de um planejamento comum, estes departamentos ou
assessorias competem entre si, definindo instancias particulares de decisdo dentro das empresas
ou entidades. A comunicacdo formal da empresa fica entregue aos profissionais de relagbes
publicas, os jornalistas produzem textos de pecas como news letter e house organs, a propaganda e
publicidade é responsabilidade dos profissionais de marketing juntamente com as agéncias.

Reunir todos eles numa mesa para um dialogo produtivo, é uma dificuldade em muitas das
organizagdes. A Comunicacao Integrada, praticada com competéncia, subverte esta situacdo e
remete para um novo paradigma: a comunicagdo de uma empresa ou entidade ndo pode ser o
resultado de esforcos individuais, ainda que bem intencionados, porque a imagem da organizagao
deve ser singular, qualquer que seja o publico.

A Comunicacdo Integrada pressupée nao apenas um didlogo produtivo, mas um
planejamento conjunto. O processo de tomada de decisdes, que deve incluir outras instancias da
empresa ou entidade que ndo as vinculadas especificamente a comunicagdo, deve ser
compartilhado.

Embora a realidade do mercado ainda néo seja essa, ndo ha outra opg¢ao para o futuro, se a
empresa ou entidade pretende manter-se atuantes e desfrutar de todas as vantagens oriundas da
concentragao de esforcos e do seu poder de fogo em comunicacdo. Os feudos estdo com os dias
contados, ainda que deva resistir, bravamente, a esta nova postura, que retira poder e distribui
responsabilidades.

27 Alunosdo Programa de Pés-Graduagao em Comunicagéo Social, Curso de Mestrado da Universidade Metodista de
Séo Paulo.
28 Aluno do Programa de Pés-Graduagao em Comunicagéo Social, Curso de Mestrado da Universidade Metodista de
Séo Paulo.
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Publicidade e Propaganda: conceitos e diferengas

Convém refletirmos um pouco sobre a origem dos termos que definem a composigéo
profissional do mercado de Publicidade e Propaganda antes de restringi-la a um ou outro. Tanto o
termo “Publicidade”, quanto o termo “Propaganda’, mesmo possuindo definicdes préprias, se
confundem e se aproximam enquanto sinénimos. Essa discussdo tem como finalidade dimensionar
a complexidade da area, a partir da etimologia dessas palavras que envolvem as atividades de
comunicacao neste setor.

Autores diversos diferem uma palavra da outra, tanto na forma, quanto no contetdo:

Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do
que € publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma
idéia. Propaganda ¢ definida como a propagacao de principios e teorias.
Foi introduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a
Congregagao da Propaganda, com o fito de propagar a fé catdlica pelo
mundo. Deriva do latim propagare, que significa reproduzir por meio de
mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare,
por sua vez deriva de pangere, que quer dizer: enterrar, mergulhar,
plantar. Seria entdo a propagagédo de doutrinas religiosas ou principios
politicos de algum partido. Vemos, pois, que a palavra publicidade
significa, genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda
compreende a idéia de implantar, de incutir uma idéia, uma crenga na
mente alheia (SANT'ANNA, 1989: p. 75).

Atribui-se a estes conceitos aspectos religiosos, comerciais, politicos, fatores que
contribuem na discussédo sobre a complexidade destas terminologias. Philip Kotler (1993)
caracteriza Propaganda como:

Qualquer forma paga de apresenta¢do impessoal e promogéo de idéias,
bens ou servigos por um patrocinador identificado. Publicidade: estimulo
impessoal da procura de um produto, servico ou negdcio, pela
semeadura de noticias comercialmente significantes através de um meio
publicado ou obtengao de apresentagao favoravel no radio, televisdo ou
palco que néo seja custeado pelo patrocinador.

Diferengas entre um termo e outro € apontado por Gino Giacomini Filho (1991):

Propaganda ou Publicidade. O termo tem recebido inimeros conceitos,
talvez por ser uma area de muita abrangéncia de funcdes. Uma das
polémicas esta na diferenciagao entre “propaganda” e “publicidade”; outro
ponto discutivel é o relativo a extenséo de sua atividade, ou seja, se seu
uso € limitado aos meios de comunicagao de massa ou n&o, e se abrange
formas de promocdo de vendas. Entende-se por publicidade ou
propaganda, neste estudo, a forma de comunicacdo identificada e
persuasiva empreendida, de forma paga, através dos meios de
comunicagao de massa.

Desta forma, ha a possibilidade de néo fazermos distin¢do entre Publicidade e Propaganda,
ja que a distingdo entre uma e outra néo é feita, nem mesmo dentro de uma agéncia, e
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Uma vez que o termo propaganda engloba perfeitamente os dois
significados. Publicidade significa tornar publico, e nem tudo é levado ao
publico com a finalidade de convencer. Propaganda tem sentido de
propagar, multiplicar, ou seja, tornar publico um fato ou idéia com o
objetivo de persuadir. Logo a propaganda compreende: publicidade e
persuasao (MELO, 1971: p. 71).

Se Publicidade e Propaganda sao termos utilizados desde os tempos mais remotos, o que
vemos é que outros como marketing, se estabelecem e ampliam os horizontes profissionais.

Os termos e palavras, diretamente associados a cultura norte-americana, como é o caso de
marketing e midia, ajudam na atribuicdo de valores, inclusive de “status”. Logo, ndo somente as
fungdes recebem influéncias de outras culturas, mas, traz no cotidiano delas, um extenso
vocabulario que auxilia a construgao do “glamour” da publicidade.

Esse comportamento € valorizado na medida em que o uso de termos como: recall, layout,
briefing, display, house, know-how, merchandising, outdoor, target, stand by e tantos outros, séo
constantes no dia a dia da profiss&o.

Midia espontanea: alternativa melhor que Propaganda?

Atualmente, a comunicagdo passou a ser vista como ferramenta estratégica de negocios.
Os executivos das empresas estdo conscientes da necessidade de um planejamento que envolva a
comunicagao com os diferentes publicos de interesse. Eles vém se despertando para as vantagens
financeiras de se investir em uma comunicagéo eficiente e para o fato de que a construgéo de uma
boa reputagdo corporativa e de marcas fortes serve de credencial para se conseguir resultados
positivos sobre 0s negécios. E, cada vez mais, a midia espontanea, ou seja, o trabalho de Relagbes
Publicas através da assessoria de imprensa, vem se firmando como uma ferramenta eficiente de
comunicagao. Segundo os autores Al Ries e Laura Ries (2002):
Comparada ao poder da imprensa, a propaganda tem quase 0% de
credibilidade. Imagine que Ihe tenham oferecido uma opgéo. Vocé pode veicular
um anuncio em nosso jornal ou revista ou ter sua historia contada num artigo.
Quantas empresas escolheriam 0 antincio e ndo o artigo?

Esse crescimento ndo significa retragdo do mercado publicitario, mas sim de mudancga de
posicionamento das empresas e instituigdes na sociedade, que tém exigido mais transparéncia.
Vale destacar que a midia paga e a midia espontanea sdo areas complementares, ndo conflitantes
e com caminhos proprios a percorrer. A midia espontanea, gerada a partir de uma estratégia de
comunicagdo bem planejada, pode render visibilidade e, principalmente, credibilidade ao seu
produto e em alguns casos até mais que a midia paga, uma vez que a Propaganda fala bem de si
mesmo. E bom salientar que muitos profissionais consideram a midia espontanea uma ferramenta
secundaria, Util apenas em crises. Mas, na atualidade isto esta bem longe da verdade. Hoje, para a
maioria das empresas, ela é importante demais para ficar atras da propaganda. Isso n&o significa
que a propaganda seja desprovida de valor que, por sua vez, tem o objetivo de ampliar o valor da
marca, criar um elo emocional com os consumidores e ainda inspirar € motivar a forga de vendas.

Propaganda com intengoes de Relagdes Publicas
A Propaganda serve aos mais diferentes propdsitos de Relagbes Publicas tornando-se um

dos meios mais econdmicos e eficazes para conquistar os diferentes publicos. Para isso, utiliza-se
dos diversos meios de comunicagdo de massa (radio, jornal, revista, televisdo, cinema e outdoor).
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Os anuncios institucionais, veiculados com objetivos informacionais, contam a historia da
empresa, as politicas de administragéo, os investimentos em pesquisa e desenvolvimento de novos
produtos ou responsabilidade social da empresa para com o bem-estar da comunidade entre outros.

A Propaganda em Relagdes Publicas constitui uma importante ferramenta de comunicagéo,
tendo como principal vantagem permitir que empresas e instituigdes narrem suas historias na forma
e momento ideal para o publico desejado.

Relagdes Publicas, construindo e fortalecendo a imagem

A construcéo da identidade corporativa esta intrinsecamente vinculada a misséo, a cultura
da empresa, a conduta comercial, financeira, social e ambiental, a estrutura de recursos fisicos e
humanos, a qualidade de seus produtos servigos, bem como a simbologia expressa em sua marca,
€ a maneira como se comunica e se relaciona com os seus diversos publicos.

Assim, a soma de todos estes atributos ira compor a personalidade da empresa e a maneira
como ela sera percebida pela opinido publica. Esta percep¢do contribuiré efetivamente para a
formacao de sua imagem institucional.

Desta forma, podemos dizer que a unido da identidade corporativa, mais o imaginario de
cada integrante dos publicos que estdo diretamente, ou n&o, ligados a instituigdo, composto néo
somente pela percepc¢do, mas também, e significativamente pelas vivéncias, experiéncias e
recordagdes relacionadas a postura organizacional, formaréo a imagem da empresa.

A construcao da imagem é muito mais complexa do que pode parecer. Ela esta amplamente
relacionada a reputacao da empresa, ao seu destino e as consequéncias para a sociedade.

Consequéncias para a sociedade? Sem duvida, pois a organizagdo que por algum motivo,
ou por varios, tem a sua reputagdo abalada, ao ponto de comprometer sensivelmente seu
desempenho, suas vendas, tera de tomar providéncias drasticas, incluindo, se for o caso, o
encerramento de suas atividades, logo, gerando desemprego, diminuigdo na arrecadagao de
impostos, abrindo caminhos para concorréncia 0 que pode implicar em aumentos de precos dos
produtos ou servicos tendo em vista a perda da competitividade, entre outros aspectos. A
desestabilizacdo de uma empresa sempre traz prejuizos para quem faz parte de seu quadro
organizacional e para quem nao faz também.

Neste contexto, para Roberto de Castro Neves, “nédo hé duvida de que a administracdo da
imagem é fator de vantagem competitiva, tanto quanto é o uso de tecnologia, dos recursos humanos
e das modernas técnicas de gerenciamento” (2000, p. 19).

Portanto, a imagem pode ser desenvolvida e fortalecida, com o estabelecimento de uma
estratégia de comunicagdo que dé a visibilidade cristalina, transparente, da missdo, cultura e
demais atributos que compdem a identidade corporativa. Como diz Margarida Maria Krohling
Kunsch:

A construgdo de uma imagem positiva e de uma identidade corporativa
forte passa por uma coeréncia entre o comportamento institucional e a
sua comunicagdo integrada, por meio de agdes convergentes da
comunicagao institucional, mercadol6gica, interna e administrativa (2003,
p.174).

Assim, ressaltamos a importancia, no conjunto empresarial e social, da imagem positiva e
constantemente fortalecida, ndo bastando, o seu estabelecimento somente por meio do
comportamento da organiza¢do, mas também pela forma como ela se comunica e se relaciona com
seus publicos de interesse.
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Neste contexto, os profissionais de Relagdes Publicas, buscam constante o equilibrio no
relacionamento com os publicos de uma organizagdo para a constru¢do, fortalecimento e
manutengéo da imagem corporativa.

A Associacdo Brasileira de Relagbes Publicas — ABRP, em 1955, propds o seguinte
conceito para a profisséo:

Relagbes Publicas ¢ a atividade e o esforco deliberado, planejado e
continuo para estabelecer e manter a compreensdo mutua entre uma
instituicdo publica ou privada e os grupos de pessoas a que esteja, direta
ou indiretamente, ligada.

Cabe, assim, as Relagdes Publicas desenvolver e adotar processos comunicacionais
eficazes e transparentes, entre a organizagdo e os seus publicos, estabelecendo desta maneira
relacionamentos éticos, positivos e duradouros.

Para tanto, as Relagdes Publicas devem ter pleno conhecimento do ambiente interno e
externo das organizagdes, acompanhando suas tendéncias, oportunidades e ameacas, tendo desta
forma elementos para planejar, implantar e administrar politicas de relacionamento.

Para Lesly (1995, PP. 10 e 11), as Relagdes Publicas, normalmente, desenvolvem oito
fases para analisar, compreender fatores e consequentes atitudes das pessoas com relagdo a uma
organizagao, sendo:

e Analisar o clima geral de atitudes e a relagéo da organizagdo com 0 seu universo;
Determinar a atitude de qualquer grupo em relagdo a organizagéo;
Analisar o estado das opinides;
Antecipar problemas potenciais, necessidades e oportunidades;
Formular politicas;
Planejar os meios de melhorar a atitude de um grupo;
Executar as atividades planejadas;
Respostas, avaliacdes e ajustes.

O desenvolvimento destas fases visa, por meio de analise dos ambientes da organizagéo,
identificar todas as tendéncias e cenarios que podem afetar a empresa, investir em relacionamentos
e acbes que possam influenciar as opinides dos publicos estratégicos, sempre baseando-se em
pesquisas de opinides que auxiliardo no mapeamento das expectativas e julgamentos negativos,
tendo assim a possibilidade de antecipar problemas e ou identificar oportunidades e ameagas.

Um papel essencial das Relagdes Publicas € administrar as relagdes de
conflito entre e organizagdo e seus publicos por meio de uma
comunicagdo simétrica de duas méos, que busca o equilibrio e a
compreensdo. Nao se admite, nos tempos de hoje, que elas atuem
apenas em prol dos interesses da organizacdo. E preciso ouvir o outro
lado, abrindo canais de comunicagao com todos os segmentos (KUNSCH,
1997, p. 142).

Referente aos meios entende-se pela definicdo, planejamento e implantacdo de agdes de
comunicaga@o que permitirdo de maneira clara e adequada, demonstrar os objetivos da empresa e
aprimorar o relacionamento com os publicos de interesse. Estas agdes deverdo estar em constante
avaliagdo de desempenho e resultados, pois assim, sera possivel diagnosticar mudancas de
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comportamentos e opinides e, por conseguinte, realizar adaptacbes, e restabelecimento de
estratégias para manter a relagdo saudavel e duradoura entre a empresa e seus publicos.

Com o estabelecimento sistematizado destas fases os beneficios para a organizagao seréo
extremamente significativos, pois as acdes de Relagbes Publicas estardo direcionadas
estrategicamente para atingir o objetivo institucional no sentido de criar e sustentar a imagem, o que
apesar de intangivel € um dos melhores resultados que uma organizagao pode alcancar.

A familiaridade e reputacdo do seu nome estdo entre os maiores
patrimbnios de qualquer organizacdo — lide diretamente ou ndo com o
publico. Todos sé&o influenciados pela reputacdo ao escolher qualquer
coisa que compre e em todas associagdes que faz. A proeminéncia de um
nome € encarada como um sinal de sucesso, ja que a reputagdo num
negocio raramente pode ser obtida sem verdadeiras realizagdes. Seja la o
que uma empresa produza, goma de mascar ou ferramentas abrasivas, é
0 prestigio que o ajudara a vender seus produtos, atrair revendedores, dar
apoio para vendas, atrair os melhores empregados, agradar aos
acionistas, conseguir protegéo contra descontos dados por concorrentes e
abrir caminho para a introdugdo de novos produtos. Criadores de frases
de tempos em tempos inventam outros termos para definir prestigio:
imagem corporativa, personalidade publica e outros. O prestigio de uma
empresa € 0 que determina o clima de receptividade de todas as suas
mensagens — fazendo com que estas sejam mais ou menos eficazes que
seus méritos intrinsecos possam garantir (LESLY, 1995, p.14).

As Relagdes Publicas exercem assim, um papel estratégico na organizagao, pois irdo atuar
na constru¢do da imagem, da reputacé@o, agindo de maneira coerentemente entre a identidade
organizacional e as expectativas, necessidades e experiéncias dos publicos-alvo.

Com a concorréncia mercadoldgica, com as semelhangas técnicas e de pregos dos
produtos, a reputacdo organizacional é precisamente uma vantagem competitiva.

Na conjugacao de todos estes fatores a reputagdo exercera uma fungdo primordial, sera um
diferencial na escolha do produto e na concluséo do procedimento de compra.

Para Philip Kotler “Uma melhor mensuragéo € a mudanga da consciéncia, compreensao e
atitude do consumidor em relagdo a um produto, resultante de uma campanha de Relagbes
Publicas” (1998, p. 591).

O processo de fortalecimento da imagem, da reputacdo de uma empresa, é um processo de
esforgo continuo de comunicagéo transparente e relacionamentos duradouros.

Este constante empenho na promocgdo da diferenciacdo percebida pela opinido publica
recebe também a contribuicdo de agdes de Relagdes Publicas voltadas a assessoria de imprensa,
organizacao de eventos e as ac¢les de responsabilidade social.

Relag6es Publicas e responsabilidade social

Na era da revolugao industrial, varios processos foram desencadeados de maneira bastante
acelerada, entre eles a urbanizag&o, os meios de comunicagdo e os sistemas de produgéo. A
grande preocupacdo capitalista era a geragdo de lucros, ficando assim as questdes sociais
destinadas ao Estado.

Contudo, as mudancas aceleradas do mundo globalizado, a crescente competitividade
mercadoldgica, despertam, nas organizagdes, a consciéncia da sua responsabilidade social. Estédo
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mais conscientes da sua responsabilidade na preservacdo dos recursos naturais, bem como da
importancia de seu engajamento nas questdes sociais ligadas a comunidade interna e externa.

[...] responsabilidade social € o objetivo social da empresa somando a sua
atuacdo econdmica. E a insercdo da organizagdo na sociedade como
agente social e ndo somente econdmico. Ter responsabilidade social é
ser uma empresa que cumpre seus deveres, busca seus direitos e divide
com o Estado a fungdo de promover o desenvolvimento da comunidade,
enfim, € ser uma empresa cidada que se preocupa com a qualidade de
vida do homem na sua totalidade (OLIVEIRA, 2002, p. 205).

O exercicio da responsabilidade social pode ser voltado ao publico interno, com o foco para
os funcionarios e seus dependentes e a responsabilidade social para o publico externo, voltada a
comunidade, normalmente onde a empresa esta localizada.

Alguns estudiosos acreditam que a responsabilidade social empresarial deve comegar de
dentro para fora. Porém, nem sempre € isto que acontece, ou seja, as organizagdes normalmente
estdo direcionadas para o publico externo o que acaba provocando o descontentamento de seu
publico interno.

A pratica de agdes sociais para com os funcionarios proporciona, entre outros beneficios o
aumento motivacional e desperta o envolvimento mais profundo dos colaboradores no cotidiano da
organizagao. Desta forma, o ambiente de trabalho € muito mais saudavel, mais ético e com redugéo
de concorréncia interna.

A elevagédo da produtividade é outro aspecto importante a ser citado, pois 0s programas
sociais internos, além de criarem um clima organizacional positivo, incentivam o desenvolvimento de
seus profissionais, 0 que sem duvida contribui para a elevagdo da qualidade dos produtos e
servigos prestados pela empresa, permitindo torna-la mais competitiva mercadologicamente, com
elevagao de sua qualidade percebida pelos consumidores e a sua imagem mais valorizada.

Outra questdo a ser observada € que o bom clima organizacional favorece as acgbes
voluntarias empregadas pela empresa a comunidade, pois desperta nos funcionarios o interesse de
envolvimento com o voluntariado empresarial, colaborando com diversas formas de
desenvolvimento da comunidade.

O apoio ao voluntariado dos funcionarios acaba surgindo naturalmente
como consequéncia do clima interno, muitas vezes sem que a empresa
perceba todo o alcance dessa iniciativa. [...] estimular as agdes
voluntérias tem o poder de levar o publico interno a abragar conceitos hoje
vitais para a empresa, pois € a maneira mais completa de fazer com que
também os funcionarios assumam a ideia de responsabilidade social.

[...] ndo existe responsabilidade social sem a participagdo do publico
interno. S&o os funcionarios que vao expressar na pratica as atitudes da
empresa, sejam elas responsaveis ou nio (CORULLON&MEDEIROS
FILHO, 2002, PP. 42-43).

O envolvimento dos funcionarios no contexto organizacional, a produtividade, o
comprometimento, a satisfacdo de fazer parte da empresa, 0 engajamento nas questdes sociais
encabegadas pela empresa contribuirdo para a repercussao favoravel deste cenario.
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O publico interno € um publico multiplicador. Em sua familia e em seu
convivio profissional e social, o colaborador serd& um porta-voz da
organizagéo, de forma positiva ou negativa. Tudo dependera de seu
engajamento na empresa, da credibilidade que esta desperta nele e da
confianga que ele tem em seus produtos ou servigos. (KUNSCH, 1997, p.
129).

Tanto as agdes sociais internas como externas devem estar alicercadas em politicas de
comunicacao e de relacionamento, o que nos remete as fun¢des de Relagbes Publicas.

As Relagbes Publicas desempenham papel essencial no desenvolvimento da
responsabilidade social empresarial, seja com o publico interno ou externo, pois suas agdes estéo
fundamentadas na consolidagdo da transparéncia da comunicagdo e no fortalecimento dos
relacionamentos com os publicos da organizagado, identificando e procurando atender suas
necessidades.

A empresa socialmente responsavel € percebida de maneira mais atraente, conquistando,
por meio de suas agdes sociais e ambientais, uma imagem fortalecida positivamente logo tendo sua
reputacgao valorizada e, por conseguinte suas transagdes comerciais mais favorecidas.

O consumidor atual esta mais consciente com as questdes sociais e ambientais, desta
forma as empresas que compartilham desta consciéncia tornam-se mais admiradas por este grupo.

Eventos como ferramenta de fortalecimento da imagem institucional

Consideramos a realizagdo de eventos como uma das principais a¢des de aproximagéo
com o publico. E uma excelente oportunidade, desde que adequadamente planejado, organizado e
implantando para estreitar relacionamentos, para divulgagéo de acontecimentos relevantes para a
empresa, bem como, para langamento de produtos e servigos.

O evento é a representagdo, por meio, de um acontecimento, da identidade da empresa.
Ele contribuira para a construgao e fortalecimento da imagem institucional.

Cada evento deve ser planejado de acordo com os objetivos e os publicos a serem
atingidos. Para cada necessidade ha um tipo de evento. Gilda Fleury Meirelles estabelece as
seguintes categorias:

e Reunido dialogal: baseada na informag&o, no questionamento e na discussao - palestra,
conferéncia, seminrio, simpdsio, convencao, entrevista, entre outros;
e Reunido coloquial: baseada no entretenimento, no lazer, na aproximagao entre as pessoas

e na confraternizacéo - coquetel, café da manha, almoco, jantar, brunch, happy hour, entre

outros;

o Competitivas: concurso, torneios, entre outros;
e Expositivas e Demonstrativas: feira, saldo, mostra, exposicdo, desfile, lancamento de
produtos, inauguracao, entre outros.

O apoio ou patrocinio a eventos também & uma excelente oportunidade de aproximar a
marca dos publicos-alvo, bem como proporcionar lembranga favoravel pela credibilidade
proporcionada pela ac¢do. A iniciativa pode ser intrinsecamente relacionada a arte, cultura, esporte e
acles sociais.

Segundo Francisco Paulo de Melo Neto, “O sucesso do evento ocorre para reforcar a
imagem da marca do patrocinador na mente dos consumidores. O recall (lembranga e fixagdo da
marca) é garantido, o que significa forte impulso para comprar o produto do patrocinador do evento”
(1999, p. 23).
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Com relagéo as agdes de suporte ao evento, seja no ambito de divulgacao, atendimento ou
promogao, todas devem ser plenamente alinhadas aos objetivos do acontecimento.

O atendimento ao publico durante o evento é um item que merece destaque, pois 0s
colaboradores envolvidos nesta atividade devem estar motivados e ter conhecimento pleno da
empresa e de sua atividade fim. O funcionario presente no evento é o representante da instituicao,
portanto sua postura deve ser condizente com a misséo e objetivos da organizagéo.

A realizagao, apoio ou patrocinio de eventos promove a aproximagao da marca, produto ou
servico com os publicos de interesse, a divulgagao, experimentagéo de produtos e a consolidacao
de negocios.

Enfim, os eventos deixam de ter a finalidade puramente institucional, para fazerem parte de
uma estratégia de conquista de mercado e geragao de lucros.

Assessoria de Imprensa: comunicagao espontanea que funciona

A assessoria de imprensa exerce um papel estratégico na divulgagéo espontanea das
atividades desenvolvidas pela empresa.

A imprensa é sedenta de assuntos que possam despertar o interesse de seus leitores,
telespectadores e ouvintes. Busca constantemente, por meio da informagao, oferecer contetdos
que possam proporcionar esclarecimentos, trazer novidades, manter a opinido publica atualizada
sobre diversos assuntos.

Todavia, ndo é simplesmente o envio de release ou de press kit, que garantira a publicagdo
do assunto de interesse da organizagdo. A assessoria de imprensa exerce um trabalho arduo,
baseado no relacionamento com jornalistas dos diversos meios e veiculos, na analise de assuntos
pertinentes a opinido publica.

A publicidade esponténea reforca e amplia a credibilidade conquistada pela empresa, bem
como pelos produtos e servigos, pois reflete exatamente o que é a empresa.

Segundo Regis Mckenna, “se uma companhia consegue obter cobertura favoravel da
imprensa, € maior a probabilidade de sua imagem ser absorvida e acreditada” (1999, p.80).

Outro desafio para os profissionais que desempenham as fungdes de assessoria de
imprensa € tornar a empresa fonte de informagao respeitada e requisitada em sua area de atuagao
e isto s6 é possivel, fundamentalmente pela qualidade dos produtos e servigos e pela seriedade da
empresa, mas pelo trabalho persistente e positivo do relacionamento com os érgéos de imprensa.

Cabe também a assessoria de imprensa, capacitar adequadamente os executivos e porta-
vozes da organizagao para o convivio com 0 meio jornalistico, pois a postura destes representantes
sera relacionada a imagem da empresa.

Para Nemércio Nogueira “a influéncia dos funcionarios sobre a opinido publica é assim tao
forte porque eles evidentemente aparecem para todos os demais setores publicos como fontes da
mais alta credibilidade, pois sdo as pessoas mais proximas da empresa” (1999, p.31).

A credibilidade proporciona maior sensagdo de seguranca ao consumidor e a publicidade
espontanea, conquistada pelas agdes de assessoria de imprensa, contribuird especialmente para
adquirir esta confiabilidade.
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Consideragoes Finais

A Propaganda perdeu sim a importancia e eficacia que desfrutava antes, mas continua
sendo parte importante do processo de comunicagao. Acreditar que apenas um comercial de TV vai
resolver o problema de uma empresa é um erro fatal, mas também néo podemos afirmar que sé
Relagdes Publicas é o remédio milagroso para os lucros aumentarem.

Diante disso, a Comunicagéo Integrada proporciona o equilibrio das coisas. As fungoes de
Relagdes Publicas, compreendendo as agdes de assessoria de imprensa e eventos, assumem um
papel estratégico importante na conquista do consumidor, num mercado excessivamente
competitivo e saturado de campanhas publicitarias.

A Comunicagao Integrada ressalta as competéncias da organizagéo, edificando, assim, a
sua imagem perante o mercado. As empresas respeitadas e com elevada credibilidade
proporcionam seguranga e sdo sensivelmente mais atraentes para o consumidor.
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O poder do desejo e do imaginario social provocando a dobra de consumo na
civilizacao mediatica pés-moderna cibercultural

Alexandre Cavalcanti MARQUESI

1. Nota Introdutoéria

Para a compreensdo do movimento pos-moderno em que se encontra o paradoxo
cibercultural dromocratico, aqui entendido como momento de “dobra” e ou ruptura de sentido do
momento inicial de escolha e apds a navegagéo alcangar o término de atitudes inesperadas, se
torna importante entendermos que em decorréncia do crescente fenémeno da cibercultura, ndo
somente surgiram novos codigos, varias maquinas e linguagens, como também se criaram
virtualidades que substituiram formas consagradas de se relacionar com o outro, de se perceber, de
ser e de estar no mundo, conforme afirma Costa (2002). O acesso as pessoas e a contetudos
multiplos tornou 0 mundo digital uma fonte inesgotavel de recursos e um incentivador constante de
atitudes.

O relacionamento do sujeito com o ciberespaco encontrou um campo fértil para se
desenvolver, sem limites geograficos ou de qualquer natureza, porém provido de signos particulares
desse universo. Trivinho (2001) menciona que “a cibercultural corresponde a um novo
condicionamento psiquico e comportamental dos seres humanos, tornando-se necessario refletir
sobre os impactos sociais soffridos pelo sujeito, que &, em tempo real, emissor, consumidor e
produto, e que esta, ao mesmo tempo, inserido em um espago hibrido, o glocal’. Esse espaco foi
vislumbrado / descontinuado ap6s a Segunda Guerra Mundial, juntamente com a gama dos
conceitos iniciais de velocidade ou dromocracia de Virilio (1977) e Trivinho (2007), os quais
tomaram forga e criaram ramificagdes nas ciéncias humanas.

Estas ramificacbes propdem lutas de classes comuns, trazem a tona e provocam o
aparecimento das teorias direcionadas ao relacionamento humano, a exemplo do imaginario social
de Castoriadis (1965) foi possivel entender, construir e interpretar, novas formas de convivio
homem-maquina. Tais teorias servem de pilares para explorar a comunicagdo que provocam e
tornam os fatores como meios, mensagens e mediagdes, essenciais para a compreensdo do
pensamento social pés-moderno.

Nesse sentido, buscamos nos pensamentos de Barbero (1987) e Orozco (1994), o
entendimento das mediacdes, para interpretar a evolugéo e as caracteristicas, das relagdes entre 0s
homens e as maquinas. Neste bindbmio ‘homem-maquina” estudamos os fatores elementares do
ciberespago. Esta relagdo do homem com a maquina avangou na sociologia humana, desde a sua
‘descoberta” na cibernética de Wiener (1948), até os

dias de hoje sendo primaria a necessidade do entendimento das caracteristicas desta
relacao.

A mola deste estudo se enquadra no conceito de “sedugao” na relagédo “homem-maquina’, o
artificio utilizado na concepgao e na estruturagéo dos signos. Segundo Baudrillard (1979, p. 15), “a
sedugdo [...] nunca é da ordem da natureza, ela é da ordem do artificio; nunca da ordem da energia,
mas € da ordem do signo e do ritual’, porquanto tente sempre destruir a ordem de Deus, da
producdo ou do desejo. O desenvolvimento da “seducdo” € tao significativo que “nada pode ser
maior que a propria sedugdo, nem mesmo a ordem que a destroi” (BAUDRILLARD, 1991, p. 16).
Somam-se aos conceitos citados a “dobra” e o “rizoma”, de Deleuze e de Guattari (1995),
potencializando a relagdo ciberespago-homem, criando um poder sem limites perante 0 mundo em
que se atua.
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2. O desejo e a ética romantica que provoca a dobra cibercultural

Dentro do poés-modernismo surgiu a dromocracia cibercultural, um movimento de
reformulacdo das relagdes humanas, tendo como caracteristica principal a “velocidade” que
alcangou um espaco para o estudo nos meios, nas media¢des e nas midias.

O p6s-modernismo supracitado se caracterizou por um movimento cultural, social, politico e
econdmico; se materializou, em decorréncia da fragmentacdo das classes sociais em grupos,
criando categorias sociais de direito que se estabilizaram no proprio mercado, impossibilitando lutas
de classes comuns. Esses fatores permitem tanto uma analise das atitudes de grupos dentro do
ciberespago, quanto a identificacdo da uniformidade entre os individuos.

O entendimento da “dromocracia sem guerra na pés-modernidade”, possibilita um campo
fértil de analise para o desenvolvimento das caracteristicas sociais de classes. Este paper busca
explorar, interpretar e entender a relagdo social e suas caracteristicas desde a velocidade até a
seducdo do homem. Importante lembrar que estas analises séo desprovidas do sentido da guerra
propriamente dita, aquela de tanques e armas, mas sim hoje denominada como cibercultura.

Sob essa oOtica, o computador e a internet podem ser considerados inovagdes que
suscitarao discussoes relevantes para o desenvolvimento, a aprendizagem e o conhecimento.

Vale a pena ressaltar que esses acontecimentos sd ocorrem se houver uma efetiva
interacdo da pessoa com a maquina. Isto é, a partir do momento em que as pessoas percebem
essas duas tecnologias (computador e internet), como meios de aprendizagem, e ndo como fins de
um objeto estatico e sem motivagéo, elas sdo capazes de empregar o conhecimento em anélises
que poderdo sensibilizar as outras que estdo em seu entorno e, consequentemente, a sociedade,
fazendo com que 0 ambiente seja modificado e percebido diferentemente por seus membros.

O desejo de ser dromocratico em um ambiente glocal gera a for¢ca motriz na relagéo
homem-maquina, composta de fatores que servem como substrato para a vontade e o desejo de
ser, ter e poder. No &mbito do desejo, a sedugéo é sempre caracterizada pelo mal, pela “liberagao”,
pelo subversivo e pela falta de respeito as regras vigentes. Estabelecendo-se uma relagdo com as
idéias de Foucault (1979) sobre a sexualidade, podemos dizer que a sedugdo se origina no
processo de producéo do discurso, da fala e do préprio desejo e citando Baudrillard (1979, p. 6), “A
seducdo nunca é da ordem da natureza, ela é da ordem do artificio; nunca da ordem da energia,
mas é da ordem do signo e do ritual.”

A sedugdo que convence o sujeito se torna dromocratico e representa o dominio do
universo simbolico, ao passo que o poder representa apenas o dominio do universo real. A sedugéo
perverte para ser glocal e € pervertida para ser dromocratica. Ainda de acordo com Baudrillard
(1979, p. 12), ela “retira alguma coisa da ordem do visivel; a produgdo erige tudo em evidéncia,
trate-se de um objeto, de um algarismo ou de um conceito”, criando o funcionamento maquinico.

A seducdo também opera a maneira de uma articulagdo simbdlica. “O poder seduz;
tautologia que volta a embasar a sedugao no desejo dos outros” (BAUDRILLARD, 1979, p. 55); essa
idéia € associavel a nogao de “vontade de saber” de Foulcault (1979). A sedugao é ainda aquilo que
desloca o sentido do discurso e o desvia de sua verdade, “O que ocorre em primeiro lugar quando
um discurso seduz a si mesmo, forma original pela qual ele se absorve e se esvazia de seu sentido
para melhor fascinar os outros, seducéo primitiva da linguagem.” (BAUDRILLARD, 1979, p. 63).
Para a psicandlise freudiana, o pior € isto: 0 inconsciente seduz por seus sonhos, por seu conceito,
visto que “fala” e que tem vontade de falar; sempre esta presente uma dupla estrutura, uma
estrutura paralela de conivéncia dos signos do inconsciente e de seu intercambio que

devora a outra, a do “trabalho” do inconsciente, exatamente a da transferéncia e da
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contratransferéncia.

Sente-se que esses objetos se aproximam do buraco negro que traz a realidade, o mundo
real, o tempo comum. Esse efeito de descentramento para adiante, esse avangar de um espelho de
objetos ao encontro de um sujeito é, sob a espécie de objetos anddinos, o aparecimento do duplo
que cria esse efeito de sedugdo, de apreenséo caracteristica do trompe-I'oeil: vertigem tactil que
redesenha a louca promessa do sujeito de restringir sua propria imagem e, por iSSO mesmo,
desvanecer. “No frompe-I‘oeil, ndo se trata de se confundir com o real; trata-se de produzir um
simulacro em plena consciéncia do jogo e do artificio.“ (BAUDRILLARD, 1979, p. 73)

N&o ser seduzido pelo seu signo é muito mais grave que nao ser recompensado por seus
méritos ou retribuido nos seus afetos. O descrédito simbdlico é sempre muito mais grave que o
déficit ou as infelicidades reais.

“Seduzir é fragilizar. Seduzir é desfalecer. E através da nossa fragilidade que
seduzimos, jamais por poderes ou signos fortes. E essa fragilidade que
colocamos em jogo na sedugdo, e € isso que lhe confere seu poder.”
(BAUDRILLARD, 1979, p. 94)

Perversdo e seducdo atraem-se entre si no seu desafio. Entretanto, elas se opdem
violentamente em multiplas ocasides. Ha trés ldgicas exclusivas entre si: A relagdo dual, que domina
0 jogo, o ritual e toda a esfera da regra; A relacdo polar, dialética ou contraditdria, que ordena o
universo da lei, do sentido; A relagao digital (ja ndo se trata de uma “relagao”, mas, digamos, de uma
‘conexao digital”), que distribui 0 espago da norma e dos modelos.

O ludico € o lugar de uma sedugdo fria, 0 encanto “narcisico” dos sistemas eletrénicos e
informaticos, o encanto frio do medium e do terminal que todos nds somos, isolados na
autossedugado manipuladora de todas as mesas de comando que nos rodeiam. De acordo com a
leitura que Freud faz de Narciso, para que algo se torne uma puls&o, é necessario que exista e se
expresse; por sua vez, a pulsdo que ndo se torna realidade se transforma em vicissitude
monocordica que cria 0 imaginario social e é responsavel pelo simulacro da seducao.

A mesma seducéo do império do efémero de LIPOVETSKY (1987, p.18) propde que, por
causa da multiplicidade de escolhas existentes para uma pessoa, as necessidades sdo superiores,
embora sejam “extirpadas” diante da explos&o da oferta

elou de formas que estimulam o imaginario social, distinto do desejado pelo sujeito unico,
porém definido pela massa.

Entende-se o papel da “massa” a maneira de Freud, ou seja, € aquela cuja deciséo reina
sobre o individuo/sujeito no simulacro cibercultural. A sedugdo/simulacro torna a comunicagao, tal
como o social, funcionando em circuito fechado e reiterando, através dos signos, uma realidade
impossivel de ser encontrada. Dessa forma, o contrato social se tornou um pacto de simulagéo,
selado pela midia e pela informagéo.

Assim o discurso da simulagdo ndo é uma impostura; ele se contenta em fazer a sedugao
atuar como simulacro de afeto, de desejo e de investimento, num mundo em que se faz sentir
cruelmente a necessidade deles. Sedugao &, pois, 0 destino e o desejo de se tornar dromocrético
em um ambiente glocal.

O desejo de ser dromocratico em um ambiente glocal gera a forca motriz na relagéo
homem-méaquina, composta de fatores que servem como substrato para a vontade e o desejo de
ser, ter e poder. No ambito do desejo, a seducdo é sempre caracterizada pelo mal, pela “liberagao”,
pelo subversivo e pela falta de respeito as regras vigentes. Estabelecendo-se uma relagéo com as
ideias de Foucault (1979) sobre a sexualidade, podemos dizer que a sedugdo se origina no
processo de producdo do discurso, da fala e do préprio desejo e citando Baudrillard (1979, p. 6), “A
sedugdo nunca é da ordem da natureza, ela é da ordem do artificio; nunca da ordem da energia,
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mas é da ordem do signo e do ritual.”

A sedugdo que convence 0 sujeito se torna dromocratico e representa o dominio do
universo simbolico, ao passo que o poder representa apenas o dominio do universo real. A seducao
perverte para ser glocal e é pervertida para ser dromocratica. Ainda de acordo com Baudrillard
(1979, p. 12), ela “retira alguma coisa da ordem do visivel; a produgéo erige tudo em evidéncia,
trate-se de um objeto, de um algarismo ou de um conceito”, criando o funcionamento maquinico.

“Portanto, satisfazer ¢ primeiro dar uma solugdo para aquilo que incomoda,
limita, dificulta, se opde...” (CHETOCHINE, 2006, pg. 87)

A seducdo encontra a solugdo para aquilo que incomoda e opera @ maneira de uma
articulagdo simbdlica. “O poder seduz; tautologia que volta a embasar a sedugdo no desejo dos
outros” (BAUDRILLARD, 1979, p. 55); essa idéia é associavel a nog¢éo de “vontade de saber” de
Foulcault (1979). A sedugao é ainda aquilo que desloca o sentido

do discurso e o desvia de sua verdade, “O que ocorre em primeiro lugar quando um
discurso seduz a si mesmo, forma original pela qual ele se absorve e se esvazia de seu sentido
para melhor fascinar os outros, sedugdo primitiva da linguagem.” (BAUDRILLARD, 1979, p. 63).
Para a psicanalise freudiana, o pior é isto: o inconsciente seduz por seus sonhos, por seu conceito,
visto que “fala” e que tem vontade de falar; sempre esta presente uma dupla estrutura, uma
estrutura paralela de conivéncia dos signos do inconsciente e de seu intercambio que devora a
outra, a do “trabalho” do inconsciente, exatamente a da transferéncia e da contratransferéncia.

Sente-se que esses objetos se aproximam do buraco negro que traz a realidade, 0 mundo
real, o tempo comum. Esse efeito de descentramento para adiante, esse avangar de um espelho de
objetos ao encontro de um sujeito é, sob a espécie de objetos anddinos, o aparecimento do duplo
que cria esse efeito de sedugdo, de apreensdo caracteristica do trompe-loeil: vertigem tactil que
redesenha a louca promessa do sujeito de restringir sua propria imagem e, por iSs0 mesmo,
desvanecer. “No trompe-l'oeil, ndo se trata de se confundir com o real; trata-se de produzir um
simulacro em plena consciéncia do jogo e do artificio.“ (BAUDRILLARD, 1979, p. 73)

N&o ser seduzido pelo seu signo é muito mais grave que nao ser recompensado por seus
meéritos ou retribuido nos seus afetos. O descrédito simbolico é sempre muito mais grave que o
déficit ou as infelicidades reais.

“Seduzir é fragilizar. Seduzir & desfalecer. E através da nossa fragilidade que
seduzimos, jamais por poderes ou signos fortes. E essa fragilidade que
colocamos em jogo na seducdo, e € isso que lhe confere seu poder.”
(BAUDRILLARD, 1979, p. 94)

Perverséo e sedugdo atraem-se entre si no seu desafio. Entretanto, elas se opbem
violentamente em multiplas ocasides. Ha trés ldgicas exclusivas entre si: A relagdo dual, que domina
0 jogo, o ritual e toda a esfera da regra; A relagdo polar, dialética ou contraditéria, que ordena o
universo da lei, do sentido; A relacéo digital (ja ndo se trata de uma “relagéo”, mas, digamos, de uma
‘conexao digital”), que distribui 0 espago da norma e dos modelos.

O ludico € o lugar de uma seducdo fria, 0 encanto “narcisico” dos sistemas eletrénicos e
informaticos, o encanto frio do medium e do terminal que todos nés somos, isolados na
autosseducado manipulador de todas as mesas de comando que nos rodeiam. De acordo com a
leitura que Freud faz de Narciso, para que algo se torne uma

pulsdo, € necessario que exista e se expresse; por sua vez, a pulsédo que ndo se torna
realidade se transforma em vicissitude monocérdica que cria 0 imaginério social € é responsavel
pelo simulacro da sedug&o.
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A mesma sedugédo do império do efémero de LIPOVETSKY (1987, p.18) propde que, por
causa da multiplicidade de escolhas existentes para uma pessoa, as necessidades sdo superiores,
embora sejam “extirpadas” diante da exploséo da oferta e/ou de formas que estimulam o imaginario
social, distinto do desejado pelo sujeito Unico, porém definido pela massa.

Entende-se o papel da “massa” @ maneira de Freud, ou seja, € aquela cuja deciséo reina
sobre o individuo/sujeito no simulacro cibercultural. A sedugdo/simulacro torna a comunicagao, tal
como o social, funcionando em circuito fechado e reiterando, através dos signos, uma realidade
impossivel de ser encontrada. Dessa forma, o contrato social se tornou um pacto de simulagéo,
selado pela midia e pela informacao.

Assim o discurso da simulagdo no pacto social ndo é uma impostura; ele se contenta em
fazer a sedugéo atuar como simulacro de afeto, de desejo e de investimento, num mundo em que se
faz sentir cruelmente a necessidade deles. Sedugéo &, pois, o destino e o desejo de se tornar
dromocratico em um ambiente glocal.

Ambiente Glocal no qual a “Etica Romantica” defini regras e conceitos, aquela de Colin
Campbell.

“...0 processo através do qual a satisfagdo, no hedonismo auto-ilusivo, trabalha
para criar tanto um sentido de descontentamento com 0 mundo como o anseio
generalizado de realiza¢do dos sonhos.” (CAMPBELL, 2001, pg. 248)

O romantismo visto como um raciocinio de conservagao e associagdo entre suscetibilidade
emotiva e a bondade a custas de tornar tudo indesejavel. Os romances podem ser vistos onde
seres humanos podem ser obrigados a sofrer por uma sociedade com repertorios Unicos.

Partindo do repertorio com suas historias, anseios, desejos, costumes e tradi¢des, algumas
dificuldades s&o criadas para desenvolver o senso comum permitindo o imaginario social da
sociedade pds-moderna como sendo um caminho para o entendimento mutuo e natural entre a
reacdo e a razdo no campo do id e do ego de Freud atuante de forma latente e incisiva na relagéo
entre 0 homem e o produto a ser consumido.

3. O imaginario social das massas na sociedade dromocratica cibercultural

Segundo Adorno e Horkheimer, o termo “massa” remete, num primeiro momento, a ideia de
um vinculo mais imediato e primario do individuo com a sociedade e, posteriormente, a um
fenbmeno moderno que se relaciona de modo especifico com as grandes cidades e com a
atomizacao do individuo. Esse momento apareceria como chave para compreender e interpretar
nossos tempos. De acordo com Adorno e Horkheimer, somente a Sociologia e, sobretudo, a
Psicologia tém contribuicbes substanciais na tentativa de apreensao desse fendémeno.

Entre essas contribuigbes, merece atencdo a de Gustave Le Bon, em A psicologia das
multidbes, que serviu de ponto de partida para os estudos de Freud. Le Bon compreende que a
multiddo tem um carater irracional que se caracteriza pela uniformizagdo dos homens na massa.
Nessa ultima, as capacidades intelectuais se desintegram, e os homens d&o livre curso aos seus
instintos primitivos, tornando-se facilmente influencidveis nao por argumentos racionais, mas pelo
prestigio de um lider 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 corrupgao totalitéria.

Freud, por sua vez, trata os fendbmenos de massa como correspondentes a processos
psiquicos que se desenrolam em cada um dos individuos que dela participam. Para o psicanalista,
0s homens ndo se fazem massa por simples quantidade, mas sob a a¢do de condi¢des sociais
especificas, entre as quais se incluem o comportamento do lider ou de outra figura paterna (*fonte
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libidinal”), a identificagdo com esse lider, com os simbolos ou com seus préprios semelhantes.

A teoria freudiana, como mostram supracitados autores, tem consequéncias socioldgicas
profundas, que levam a pensar a relagdo entre massa e os problemas do poder. Isso os faz concluir
que “os horrores que hoje ameagam 0 nosso mundo néo sé@o 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 ndo ha possibilidade de superagéo,
visto que as agbes transformadoras estdo paralisadas. No mundo administrado, a razéo
instrumental torna-se mais e mais hegemonica, sufocando qualquer possibilidade de transformagao.
A

contrapartida necessaria desse mundo administrado seria justamente a industria cultural, ou
seja, a forma sui generis pela qual a produgao artistica e cultural é organizada (no contexto das
relagdes capitalistas), lancada no mercado e por ele consumida. Entretanto, a industria cultural ndo
é produto da evolugdo tecnoldgica e ndo se explica por meio de uma concepgao 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 € algo semelhante a racionalidade da
propria dominagao. E justamente isso que, segundo Adorno e Horkheimer, levou & padronizagéo, &
producdo em série.

A atitude do publico que, na opinido dos autores, é calculada, controlada e tabelada,
aparece distribuida nos mapas de pesquisa, termina por favorecer o sistema da industria cultural,
fazendo parte dele. A suposta diversificacdo existente faz com que cada individuo imagine que esta
fazendo uma escolha que corresponde a sua categoria ou seu nivel. Mas essa hierarquizagao, de
acordo com os frankfurtianos, é falsa, pois o verdadeiro intuito da industria cultural é ndo deixar
escapar nem um consumidor. No fundo, os produtos ndo apresentam diferencas significativas.
Portanto, a produgao é caracterizada por um esquematismo que a tudo classifica; ao consumidor s6
cabe consumir, uma vez que a industria cultural s6 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 definitivo a ela,
porque elas nos querem fazer crer que sdo o social, quando, ao contrario, sdo o lugar de implosé&o
do social. “As massas sdo a esfera cada vez mais densa onde vem implodir todo o social e onde
vém devorar-se num processo de simulagéo ininterrupto.” (BAUDRILLARD, 1979, p. 72)

Essas massas sdo compostas e entendidas pelos sujeitos na pulsao que se desenvolve, a
qual “navega” pelos vasos sanguineos neurais e se deposita na sinapse do cerebelo e no pulsar do
coragdo. Entende-se, aqui, a pulsdo freudiana como conceito fundamental e convencional,
indispensavel, ainda que bastante obscuro. Por outro lado, em fisiologia, a puls&o é entendida como
estimulo-reflexo, teoria segundo a qual um estimulo vindo de fora para o tecido vivo (da substancia
enervada) € descarregado para fora. Essa acao tem a finalidade de retirar a substancia causadora
do estimulo, ou seja, afasta-la do @mbito de ag&o dele.

Surge, entdo, a pergunta: Como se compara a “pulsdo” ao “estimulo”? Nada nos impede de
subsumir o conceito de pulsdo no de estimulo: a pulsdo seria um estimulo para o psiquico.
Entretanto, somos imediatamente avisados para nédo igualarmos pulsdo e estimulo psiquico. Ha,
evidentemente, outros estimulos para o psiquico, além dos pulsionais, que sdo 0s que se
comportam bem mais semelhantemente aos estimulos fisioldgicos. Se, por exemplo, uma luz forte
incidir sobre o olho, isso ndo sera considerado um estimulo pulsional; entretanto, a percepgao da
secura da garganta ou da acidez do estémago podera sé-lo.

Ja adquirimos material para a diferenciagdo entre o estimulo pulsional e o de outra ordem,
fisioldgico, que age no psiquico. Primeiro: o pulsional ndo provém do mundo externo, mas sim do
interior do préprio organismo. Ele age tendo como pressuposto de que 0s processos internos sejam
as causas organicas das necessidades de sede e de fome, portanto, de modo diverso no psiquico, e
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exige outras acOes para sua remogdo. Segundo: todo o essencial para o estimulo estd dado se
aceitarmos que ele age como um impulso Unico; ele poderd, entdo, ser descarregado por meio de
uma unica agéo. Pode-se colocar como caso tipico a fuga motora da fonte do estimulo.

Além do mais, a pulséo ndo age como uma forga motora momentanea, mas sim, como uma
forca constante, porque esta influencia ndo 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 estimulos em sua substancia nervosa. Esse ser logo
conseguira fazer uma primeira diferenciagao e obtera uma primeira orientagdo. Ele percebera, por
um lado, estimulos dos quais podera se livrar através de uma agao muscular; mas, por outro lado,
também reconhecera estimulos contra os quais tal acdo permanecera inutil, e que manterdo seu
carater pressionador. Esses Ultimos s&@o sinais de um mundo interior, a prova das caréncias
pulsionais. A substéncia perceptiva do ser vivo obtera na sua atividade muscular um ponto de vista
para distinguir o “externo” do “interno”.

Considerando-se essa esséncia da pulsdo, qual seja, a origem das fontes de estimulo no
interior do organismo e o ser uma forca constante, é possivel observar dai outra de suas
propriedades: sua resisténcia a agdes de fuga. Vale notar que, normalmente, ndo apenas
invocamos certas convengdes como conceitos fundamentais em nosso material

de experiéncia, mas também nos servimos de varias pressuposi¢des complexas, a fim de
nos guiarmos na elaboragdo do mundo dos fenémenos psicoldgicos. A mais importante dessas
pressuposi¢es nos ja indicamos; resta-nos, ainda, salienta-la explicitamente. Ela € de natureza
bioldgica, trabalha com o conceito de tendéncia (eventualmente de finalidade) e diz respeito ao fato
de que o sistema nervoso é um aparelho que possui a fun¢do de afastar os estimulos recebidos,
rebaixa-los 0 maximo possivel, ou — se fosse possivel — manter-se em geral sem estimulo. Ndo
objetemos nada a inadequacg&o dessa ideia, por enquanto, e demos ao sistema nervoso a tarefa de,
em termos gerais, controlar os estimulos. Veremos, entdo, o quanto a introdugdo das pulsdes
complica o simples esquema reflexo fisiolégico. Os estimulos externos impdem somente a tarefa de
se esquivar deles, o que acontece mediante movimentos musculares, dos quais um finalmente
alcanga o objetivo e, entdo, torna-se uma disposicdo mais do que orientada, hereditaria. Os
estimulos pulsionais colocam, portanto, exigéncias bem mais elevadas ao sistema nervoso,
induzindo-o a atividades entrelagadas, sobrepostas, que modificam o mundo exterior de maneira tal
que oferecem satisfacdo a fonte interna de estimulo e, sobretudo, forgam tal sistema a desistir de
sua intengéo de elimind-lo, pois eles se dao em uma torrente continua e inevitavel.

Se nos voltarmos do lado bioldgico para a consideragé@o da vida psiquica, a “pulsdo” nos
aparece como um conceito-limite entre o psiquico e o somatico, um representante psiquico dos
estimulos oriundos do interior do corpo, 0s quais alcangam a psique ou uma medida da exigéncia de
trabalho que € imposta ao psiquico em decorréncia de sua conexao com 0 corporeo.

Com base nas informagdes acima, podemos agora discutir alguns termos que se ligam ao
conceito de “pulsao”, como: pressdo, meta, objeto e fonte.

A pulsao é um fragmento de atividade; fala-se com desleixo de pulsées passivas, mas nao
se pode visar as pulsées com finalidade passiva. O fim de uma pulsdo é sempre a satisfagao, que
somente pode ser alcangada ao se suprimir o estado do estimulo na fonte da pulsdo. A ultima
finalidade permanece invariavel para toda pulsdo e diversos caminhos conduzem a ela, de modo
que podem surgir varias metas préximas ou intermediarias para uma pulséo, que se combinam ou
se permutam entre si. A experiéncia permite-nos falar também de pulsbes “inibidas”, as chamadas
‘vicissitudes”, em processos que caminham um pouco para a satisfagédo pulsional, mas

experimentam um impedimento ou desvio. Ha que se admitir que uma satisfacdo parcial
esteja ligada também a esses processos.
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O objeto da pulséo € aquele do qual a pulsdo pode alcangar sua finalidade. O objeto é ser
uma parte do proprio corpo. Ele pode, no decurso do destino vital da pulsdo. Esse deslocamento
desempenha os mais importantes papéis.

A puls@o que constrdi e articula o imaginario social das massas provoca uma vicissitude
desregrada e sem sentido, articulando o poder da vida e da morte, do sucesso ou do fracasso, da
inclusdo ou da excluséo e/ou da dromoaptiddo ou da dromoinaptiddo. A massa que corrompe e
articula o sujeito e provoca uma implosao social de agrupamentos sociais criando a fragmentagéo
dos agrupamentos sociais.
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Consumo religioso ou o religioso na publicidade?

Rodrigo FOLLIS?

Um fendbmeno marcante da atual sociedade pés-moderna é a proliferagdo da religiosidade
através da midia eletrénica. Os meios de comunicagao, além de divulgar, estdo se tornando as
principais armas na batalha simbdlica por fiéis e, chegando a indicar, como algumas pessoas
acreditam, ser esta uma condi¢do fundamental para a existéncia e manuten¢do das atividades
religiosas (Cf. MARTINO, 2003, p. 42). A crescente safra de programas religiosos na midia tem
conduzido diversos teéricos as conclusdes parecidas, quanto ao que tange a secularizagdo da
religido, a qual ndo apenas perderia a exclusividade de ser a unica associada com um
encantamento méagico (FONSECA, 2003, p. 271), como também, ao que tudo indica, transferiria
toda (ou pelo menos parte) dessa magia para a midia e para a publicidade. MARTIN-BARBERO
(1997, p. 112) ao falar sobre tais fatores afirma que:

para a grande maioria das pessoas a midia € misteriosa, magica, excitante e
encanta com as novelas, as estrelas, a habilidade de criar eventos como os
Jogos Olimpicos, o frenesi das disputas esportivas e o espetaculo dos
reavivamentos religiosos. Além disso, a midia eliminou a distancia entre sagrado
e profano. Televiséo é o local para a visualizagdo de nossos mitos comuns, ela
articula e catalisa a integragdo dos mitos da nossa sociedade (idolos e artistas).
(..) O que estamos testemunhando, ndo é o conflito da religido com a
modernidade, mas a transformagdo da modernidade em encantamento por
intermédio das ligagbes das novas tecnologias de comunicagdo com a logica da
religiosidade popular.

Sem desconsiderar a possivel realidade mégica da midia, & possivel levantar
questionamentos acerca da ideia de secularizacdo da sociedade e, por conseguinte, da religido. A
defini¢do fornecida em o Curso de Filosofia Positivista por Augusto Conte, anunciava o fim de um
periodo da humanidade onde a religido ainda seria necessaria, em outras palavras, ocorreria um
processo de secularizagdo. Apos tal etapa, denominada de teoldgica, viria uma fase intermediaria
metafisica que abriria terreno para a Ultima fase, a positiva, que seria dominada ndo mais pela
teologia (religido), nem pela metafisica (filosofia), mas pelas ciéncias empiricas, que trariam uma
definicdo “verdadeira” da realidade (GUIZZARDI e STELLA, 1990, p. 208). Discutindo tal questéo
Peter Berger demonstra que sempre existiu uma continuidade do impulso religioso na sociedade,
principalmente no contexto Latino-Americano. Mostrando que a “busca de um sentido que
transcenda o espaco limitado da existéncia empirica neste mundo, tem sido uma caracteristica
perene da humanidade (isto € uma afirmagao antropoldgica, e nao teolégica — um filosofo agndstico
ou mesmo ateu pode muito bem concordar com ela)” (BERGER, 2001, p. 19).

Tudo parece indicar que, em geral, a midia contemporanea se transforma na maneira
determinante de se difundir as visbes prevalecentes de mundo, seja elas consideradas secularizada

2 Mestrando em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de S&o Paulo. Bolsista do CNPq. Bacharel em
Teologia e em Publicidade e Propaganda pelo Unasp-AN/EC. [rodrigo@follis.com.br].
Professora orientadora: Magali do N. Cunha
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ou ainda contendo um viés religioso. N&o que nela decaia toda a responsabilidade por se construir
mitos, valores sociais ou morais, mas é através dela que se obtém uma das mais poderosas
ferramentas onde se ¢ possivel ver perpetuados/difundidos diversos destes fatores sociais. Longe
de se acreditar que tais processos tenham sua origem primaria na midia e acreditando menos ainda
que o fazer publicitario seja primordial para tais modificagdes sociais, mas acreditando na
importancia de ndo se desprezar o papel desempenhados por ambos dentro de todo esse processo,
fazemos coro a afirmacéo de Gilles LIPOVETSKY (2000, p. 8):

O novo, enquanto fendmeno da modernidade, segue a mesma légica da moda:
produz maior autonomia em relagdo aos modelos. A moda, claro, cria modelos,
mas eles ndo sdo imperativos. Pode-se negociar com eles, ressignifica-los ou
simplesmente ignora-los.Vivemos uma busca de estilos que devem exprimir, ndo
a posigéo social, mas o gosto pessoal e a idade de cada um. Esta tornou-se
mais importante do que a expressdo de uma identidade socioecondmica. Em
tudo isso, reaparece sempre 0 mesmo elemento: a suposi¢do de uma influéncia
nefasta da midia sobre os individuos. Ora, os grupos de filiacdo sdo mais
importantes e filtram todas as mensagens. (..) Existe, entre tedricos
apocalipticos, um discurso segundo o qual o desejo de consumir derivaria da
manipulagéo publicitaria. E falso. A publicidade ndo consegue fazer com que se
deseje o indesejavel.

E preciso pensar a publicidade como processo comunicativo constitutivo de determinadas
praticas culturais, e ndo apenas como mero instrumental mercadolégico a servigo do capitalismo.
Para tanto aceitamos a contribuicdo dos estudos culturais como uma perspectiva viabilizadora de
uma abordagem processual e cultural da publicidade, capaz de envolver as insténcias da producéo,
da recepcao e de seus discursos, em um unico cenario, que permite explorar suas inter-relagoes.

A pretensédo desse trabalho € estudar as interfaces da midia com a religido, fornecendo
énfase nas razdes e consequéncias que tem contribuido para a utilizagdo de reconhecidos icones
religiosos populares em diversas propagandas televisivas. icones estes utilizados em propagandas
associadas aos mais diversos tipos de produtos comerciais, desde protetores solares a carros
populares. Sendo parte integrante da constru¢cdo de nossa dissertacdo de mestrado, a qual
abordara de forma mais ampla tais tematicas, levando-nos aqui a focar nossa discussao na questao
que serve de titulo ao trabalho, a atual configuragdo publicitaria ao se utilizar de icones religiosos
demostra a transformacao do “Consumo em Religioso” ou apenas de uma apropria¢do do “Religioso
na Publicidade™?

José Marques de Melo reconhece que “a publicidade reflete os valores existentes e
respalda o ponto de vista dominante, [mas afirma que ela] (...) ndo pode ser tomada como
responsavel unica pelas opinides, normas e valores dominantes, nem tampouco ser absolvida de
toda a responsabilidade”. Afinal, antes de serem agentes positivos ou negativos, os meios de
comunicagdo carregam “as contradicdes das sociedades em que se inserem”. (MELO Apud
PIEDRAS & JACKS, 2006, p. 3). Magali do Nascimento Cunha ao se questionar sobre como o olhar
comunicacional pode ajudar no entendimento da cultura gospel nos fornece pistas de uma
elucidagéo também sobre a busca do fazer publicitaria na utilizagao de icones religiosos.

As culturas da midia, da urbanidade, do consumo, todas originarias da
modernidade, passam a mediar o0 modo de vida evangélico no Brasil nas Ultimas
décadas. Além delas, os movimentos religiosos contemporaneos que
desenvolvem uma teologia e uma pratica que respondem aos anseios da
sociedade moderna também se convertem em mediagdes culturais. (CUNHA,
2004, p. 22)
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Através de tal dtica € possivel afirmar que tanto a midia como o fazer publicitario sdo
importantes fios condutores para a propagagao da cultura de consumo ja impregnada na sociedade.
Como tal abordagem em mente, este estudo se focara, através do corpus, na analise das
influéncias e persuasdes do discurso religioso quando utilizado pelo fazer publicitario, através da
busca dos seguintes pontos:

@ ettt eeeeeeeeeeeeteteestaeestaeessteeestatessteeesttesstaeestatettaeettatettaietraeettaaaetaeartaiarraaaetas P
ensar a reconstru¢do que as propagandas analisadas fazem do sagrado, assim como de valores
morais.

@ ettt eeeeeeeeeeeeteteestaeestaeessteeestatessteeesttesstaeestatettaeettatettaietraeettaaaetaeartaiarraaaetas Vv

isualizar, através dos simulacros projetados, os formatos de crengas religiosas vigente na
atualidade. Identificando a reconstrug¢do do viés imaginario popular contido em tais propagandas.

ntender as influéncias religiosas e seculares dentro do fazer publicitario, delimitando quais sdo as
principais razdes e consequéncias do uso do primeiro pelo segundo.

omecar a tragar uma experimenta¢do metodoldgica que sirva como base sustentavel para a analise
das propagandas em quest&o.

Pensar as interfaces que envolvem a religido e a midia € analisar de forma objetiva como as
mudangas sociais e tecnoldgicas afetam a vida do ser humano. Parece ser inegavel que o ser
humano seja religioso por natureza, assim como nédo se pode duvidar da grande influencia obtida
pela midia nas ultimas décadas. Embora existam estudos na éarea de midia e religido, poucos, quanto
é de nosso conhecimento, se dedicam a estudar mais profundamente as reacdes da vertente
publicitaria em associagdo com o religioso popular0. Através da concepgéo tedrica dos conceitos
cotidianos é possivel tragar um panorama de parte da realidade e entendé-la dentro de um contexto
mais amplo, buscando assim uma forma saudavel de solucionar problemas, minimizar prejuizos e
ampliar os possiveis beneficios a uma parcela maior da populagao.

N&o se buscou distingdo entre os termos publicidade e propaganda, sendo os dois usados de
forma intercambiada no texto. Ambas sendo entendidas como: a técnica de comunicagao de massas,
geralmente paga, destinada a um publico especifico utilizada com o objetivo de dar a conhecer e
valorizar uma marca, causa ou produto. Durante o trabalho se analisara melhor os usos e limites da
publicidade.

Optou-se pelo objeto da investigagdo (corpus) constituido por trés propagandas do protetor
solar Sundown3!. Todas contendo referencias a icones religiosos e veiculadas em midia eletrénica
(TV), entre os anos de 2007 a 2009. Buscou-se restringir a coleta de dados do corpus, por se
acreditar que 0s usos e consequéncias da maioria das propagandas (sendo de todas) sejam
parecidas, servindo mais como pretexto para a aplicagdo/validagéo dos dados tedricos obtidos com a
revisdo bibliogréfica.

30 Um exemplo de uma obra em lingua portuguesa que dedica um capitulo ao assunto é: CONTRERA, Malena Segura
(orgs); HATORI Osvaldo Takaoki (orgs). Publicidade e Cia. Sdo Paulo: Thomson Learning, 2003. Embora o que é visto
aqui é uma aplicagdo da crenga mitica como comparativo da midia, e ndo tanto a atuais crengas religiosas modernas
sendo analisadas em seu uso pela midia. Sendo o presente trabalho o caminho inverso do que se encontra em outros
estudos.

31 As trés propagandas foram veiculadas em diferentes anos, embora sigam a mesma identidade visual e proposta
criativa. A primeira se chama S&o Pedro e pode ser acessada em http://www.youtube.com/watch?v=M9S3KOviCJA. A
segunda com 0 nome Top Less pode ser acessado pelo site
http://www.youtube.com/watch?v=luwjzz2RYos&feature=related. Sendo a terceira intitulada Nova Formula e acessada
em http://www.youtube.com/watch?v=vdHan-1JTVk&feature=related. Todas criadas pela Agéncia de Publicidade e
Propaganda DM9, e acessadas no dia 9/06/2009.
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Quanto a metodologia utilizada para analise dos objetos pretendidos considerou-se os
Estudos Culturais principalmente na vertente latino-americana, mas € relevante a contribui¢do de
tedricos como Stuart Hall e Raymond Willians. Levou-se em consideragdo as definigdes e
elucubragdes de NOVA, quanto ao imaginério, assim como a critica que este faz ao sistema
capitalista. Quanto as consequéncias do pds-modernismo na publicidade e como contraponto das
criticas ao capitalismo, as teorias de LIPOVETSKY sdo também um ponto de partida. Quanto a
modificacOes e definigdes dadas a religido dentro da atualidade, deve-se a BEGER.

Sempre que necessario se realizou incursdes em diversos teéricos da comunicagéo,
sociologia e da religido os quais ajudam a expandir e esclarecer as areas abordadas. Optou-se por
dividir o trabalho em seis se¢des, as 4 primeiras servindo com uma introdugdo aos temas que afetam
diretamente as modificagdes da midia, da publicidade e da religido. As 2 ultimas segbes sdo as
aplicagdes, nos corpus, das teorias levantadas pela, até entdo, revisdo bibliografica. As segdes, a
saber, sdo: 1) Novos Parametros para a Publicidade; 2) Sobre Secularizagao e a Atual Sociedade; 3)
Analise das Propagandas; e, 4) A Titulo de Conclus&o.

Novos Parametros para a Publicidade

Ao se inferir que, quando dois sistemas (ou individuos) se encontram eles acabam trocando
experiéncias entre si. E isso se dé através de um processo de experimentagao do outro, ou seja, um
‘v&' 0 outro a partir da sua propria experiéncia, da propria nogao que se tem de si. Pode se concluir
que o diélogo se realiza a partir do que cada um (um e o outro) tem de diferente e de comum.

Ou seja, sem um referencial proprio de mundo, ndo ha como algum sistema (ou alguém) se
apropriar do que o outro traz de novo. A identidade se conforma e ganha sentido a partir do olhar
sobre 0 outro e do outro sobre o eu. Através desse encontro as duas culturas até entdo distintas,
continuam distintas, mas ambas obtém um enriquecimento mutuo. O importante é ressaltar que elas
nao se fundem nem se mesclam, sendo que cada uma continua com sua unidade e sua totalidade.

Levando em consideragdo o pensamento de que nenhum texto existe isolado, sendo todo
texto da cultura encontrado em uma mesma esfera, e nesse local comum, sdo criadas divisdes
entre elas. Divisdes tais geradoras dos diversos grupos, crencas e estilos contidos no texto maior: a
cultura. O que se deve ter em mente é que a cultura ndo pode ser resumida como sendo “‘um
deposito”, mas sim como “um mecanismo, organizado e complexo, que recebe, traduz, compacta e
interpreta a materialidade produtiva que adota a funcéo de signos” (ARAN e BAREI, 2006. p. 118).

Deve ser lembrado que o texto publicitario contém uma soma de referéncias a outros textos,
muitas vezes sendo veiculados de forma inconsciente (outras, como as das propagandas
analisadas aqui, nem tanto inconsciente). Outra importante contribuicdo &€ a do conceito de
hegemonia Gramsci, aplicado por Cunha, da seguinte forma:

Ao manter & vista o tema da hegemonia, a cultura das midias emerge como uma
cultura hegemdnica no contexto do paradigma da globaliza¢éo e do consumo. O
mercado, atravessando os paises, ter-se-ia consolidado como uma instancia
fundamental de produgao de sentido. Neste quadro, as massas ndo importariam
mais, e sim, 0 mercado. Por isso, a cultura das midias ndo deve ser concebida
apenas como uma versdo atualizada da cultura de massa, mas um novo quadro
das interagbes sociais, uma nova forma de estruturacdo das praticas sociais
marcada pela existéncia dos meios. Nesse sentido, a midiatizacao da sociedade,
fendbmeno da sociedade global, torna-se a reconfiguragdo do processo coletivo
de produgdo de significados por meio do qual um grupo social se compreende,
se comunica, se reproduz e se transforma a partir das novas tecnologias e meios
de producao e transmisséo de informag¢do no mundo moderno. (CUNHA, 2004,
p. 22).
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A propaganda de tempo atras era caracterizada por um periodo argumentativo, o qual se
assemelhava a um depo6sito, com diversas informagdes a respeito de determinado produto e/ou
empresa, as quais o consumidor deveria arquivar para poder se decidir pela melhor oferta. Na
atualidade, a propaganda se transforma em uma forma dionisiaca de ser produzida. Filmes
publicitarios cada vez mais estao contando historias, as quais sdo mais faceis de serem assimiladas
e lembradas. Respeitando a forma de se construir a cultura, mas gerando uma busca, muitas vezes
desenfreada pelo entretenimento e pelo ludico. Cada vez mais, 0 que importa néo é tanto a utilidade
funcional do produto, mas o imaginario a ser associado a ele. Nas palavras de Lipovetsky:

a publicidade libertou-se da racionalidade argumentativa, pela qual se obrigava a
declinar a composigao dos produtos, segundo uma logica utilitaria, e mergulhou
num imaginario puro, livre da verossimilhanca, aberto a criatividade sem
entraves, longe do culto da objetividade das coisas (2000, p.8).

A grande problematica derivada de tais agdes parece ser a busca por uma resposta a atual
crise da visibilidade, onde a totalidade de informagdes recebidas por um cidadao é maior do que ele
poderia processar, sendo por isso levado a um esfriamento da racionalidade a substituindo pelas
informagdes mais superficiais. Embora seja certo que tanto a publicidade como o consumo tenham
sido importantes auxiliadores na formacdo de uma carga simbdlica atual, € inegavel que vivemos
um momento onde a concorréncia destas mesmas cargas simbdlicas € tao grande e proveniente de
todas as partes que ¢ previsivel a causa de uma grande crise, tanto para o fazer como para o
receber publicitario.

Um paliativo usado para tentar vencer tal problema, é o de reduzir a duragdo dos spots
televisivos para menos de 20 segundos dando-lhe uma atracdo maior, 0 que na verdade também
acaba por gerar o aumento da velocidade e da quantidade das informagdes. “O andncio tradicional
ja ndo consegue fisgar um espectador disperso e zonzo entre tantas pressdes externas para provar,
preferir e adquirir. (...) O ‘marketing oculto’ faz malabarismo para tentar contornar a fadiga,
desenvolvendo técnicas de comunicagao que apresentam o produto de maneira inusitada, a fim de
evitar que o publico-alvo perceba tratar-se de uma abordagem mercadolégica convencional”
(MORAES, 2006, p. 42).

Outra caracteristica das atuais propagandas, ligada intimamente ao que foi falado até aqui,
é, como lembrado por CARRASCOZA e HOFF (2009, p.5), de se utilizar “a ruptura com as grandes
narrativas legitimadoras do mundo moderno e suas instituicdes’”. Apresentando uma narrativa
fragmentada e muitas vezes ndo linear. Chegando muitas vezes, nessas mesmas historias, a
citagdo de “estilos anteriores, de discursos ja consagrados e resinificados por novos contextos”.

Por final, é valido lembrar que em todas essas modificagbes dos modelos vigentes, séo
encontrados tantos beneficios como maleficios. Os quais precisam ser discutidos, mas néo o seréo
nesse espaco além do que ja o foram. Cabe-nos apenas nomea-los e fornecer as principais
carateristicas, pois a busca aqui desencadeada é entender esse contexto mais amplo para dar
bases a uma posterior busca de solucdes através de outros trabalhos.

Sobre Secularizagado e a Atual Sociedade

Parece ser impossivel negar que hoje se viva em favor de um “realismo magico”, ou seja, 0
real se mistura ao ficcional, criando uma nova categoria midiatizada de fatos. Se os critérios de
medicdo da experiéncia é sua capacidade de produzir entusiasmo, e nédo sua profundidade ou
utilidade. Tais impactos modificardo o funcionamento do sistema social até entdo vigente, incluindo
mudangas nas estruturas litirgicas da religido. Na atual sociedade se percebe uma rejeicdo das
palavras e uma substituicdo destas por imagens (visuais). O que por sua vez, parece ser a
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consequéncia natural, quando pensando a luz das invengdes recentes, como o cinema, a TV e 0
constante aperfeicoamento das tecnologias da internet (KLEIN, 2006, p.21).

Muniz SODRE discursando sobre a midiatizagdo da sociedade lembra que ‘chamar a
atencdo, atrair e manter sobre si mesmo o olhar do outro, converte-se em valor moral®, tudo em
consequéncia de uma midia que se torna

Uma espécie de suporte da consciéncia pratica na medida em que os fluxos
informativos fazem interface, reorganizam ou mesmo inventam rotinas inscritas
no espago-tempo existéncia. A propria recep¢do ou consumo dos produtos
mididticos podem ser vista como uma atividade cotidiana. E tudo com um
contetido moral proprio. (SODRE, 20086, p.29).

Embora essa realidade levada aos extremos seja perigosa, também n&o deva ser
descartada em sua totalidade. Assim como também ndo € prudente aceitar todas as atuais
modificacbes sem antes existir um pensamento critico quanto as mesmas. Uma das implicagdes,
aparentemente ruins, é a transformacgéo da cultura e da religido em meros produtos midiaticos-
consumistas. Quanto a esse paper iremos trabalhar apenas as possiveis crises que a religido
enfrentara: sendo talvez a maior delas a possibilidade de se existir um caminho inverso, onde a TV,
a midia e a cultura secular acabam por sofrer um processo de sacralizagao, destronando a religido
como o unico local onde se encontraria tais caracteristicas. (Cf. KLEIN, 2006, 222; CONTRERA,
2006, p. 108). Tal fato pode ser verificado nas seguintes palavras: “A televisdo e o jornal proferem
palavras madgicas, das quais o cidaddo comum n&o ousa duvidar, e as pegas publicitarias
apresentam os novos objetos magicos da estagdo” (CONTRERA, 2005, p. 121).

O que vemos agora € um rearranjo no campo religioso que inclui, especificamente, uma
alteragéo substancial na forma de trabalho das institui¢des religiosas e também da midia. Comega a
haver uma hibridacdo entre as linguagens midiaticas e religiosas, nunca vista antes. Todas essas
mudancas podem ser chamadas de poés-modernidade, denominada aqui assim por mera
convengao, onde a principal consequéncia é que a sociedade passa a se reger principalmente por
uma cultura pessoal.

A escatologia religiosa tradicional projetava um futuro onde haveria a redencao dos fiéis. Tal
escatologia parece ser cada vez mais rejeitada pela religiao da midia. “Em sintonia, midia e religiao
compartilham o contexto espetacular, no qual vivem, se movem e existem” (RAMOS, 2007, p. 189,
Cf. LIPOVETSKY, 2000, p. 11). A antiga religido institucionalizada se fragmenta e torna-se apenas
uma mera escolha de consumo para o praticante, o qual leva em considerag¢éo apenas o local onde
pode se usufruir do melhor show transcendental. Ao sofrer essa fragmentacao a religido passa a ser
apenas um mero ato individualizado. Onde se vislumbra uma analise homogénea da linguagem
midiatico-religiosa se percebera o importante papel obtido pela midia nesse processo de
marginaliza¢do da religido. As bases para a moderna industria do entretenimento estéo na pratica,
comum também a diversos segmentos religiosos, de depor o racional e entronizar o sensacional.

Embora todas essas criticas tenham seu sentido e local dentro da realidade assim como
dentro das ciéncias sociais elas apresentam um grande problema epistemoldgico. Elas (as criticas)
parecem partir de uma critica onde se aceita o atual sistema capitalista assim como o sistema
televisivo como algo natural e ndo como parte de uma construg¢do social mais ampla. Tudo indica
que nessa critica a percepgao do consumo (incluindo ai a versdo midiatizada) como se vislumbra
atualmente é a vazao légica para qual nossa sociedade se encaminhou, aqui ndo nos cabe criticar
ou aprovar tais sistemas, mas também n&o nos parece correto dar-lhe um local de maior
importancia do que o de criagdo imaginaria da coletividade humana.

O questionamento atual ndo deve ser apenas referente a validade obtida pelas imagens
religiosas ao serem intermediadas pela tela e posteriormente consumida. Parece obvio inferir que o
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fiel, ao se postar diante da tela para ver e ouvir/consumir uma mensagem religiosa realiza diversas
acoes sociais. A dificuldade é entender em qual momento os programas midiaticos e os religiosos,
por diversas razdes, acabam por se render a logica do entretenimento consumista, funcionando
apenas como um “‘show ou apresentacdo mididtica” do que propriamente um meio de
comunicagao/culto. (Cf. BERGER, 2007, p. 30). Se tanto a religido como a publicidade (e o
capitalismo) sé@o partes de uma construgdo social, ndo nos é permitido fazer uma separagao téo
brusca entre eles. E possivel que sejam considerados como culturas separadas e bem delimitadas,
mas é ainda sim & mais provavel que haja um debate entre elas, causando uma possivel
hibridizagao. Muitas vezes tal realidade ambigua e mutua é pouco notada, em detrimento ao status
que ganha o capitalismo dentro da sociedade atual, explicagéo devidamente registrada por NOVA
(2010, p. 61; Cf. CASTORIADIS, 2003, p. 90-1):

Em verdade, esta ‘legitimagao’ € importante aspecto do contemporaneo como
marca-configurativa, encarnada na dimens&o do campo simbdlico que estrutura
o cotidiano como seu referencial basico e permite entender a pratica cultural do
consumo. Todos os valores dominantes e até mesmo o estilo de vida
contemporaneo, para atender as condicionantes de seu carater massivo, urbano
e pbs-industrial, sdo apresentados como naturais, uma consequéncia irrecusavel
das caracteristicas e légicas humanas e ndo como constru¢do social,
contextualizada em um ambiente socioecondmico. A construcdo social de
conceitos e valores, mais do que em qualquer outro momento da historia,
transforma-se em renovagao repetitiva e circular necessaria a producdo, ao
consumo, a consolidagcdo e ao exercicio da hegemonia. A legitimagao da praxis
social das democracias liberais proporciona um inicio de século com o
capitalismo como cultura e estilo de vida irrefutaveis, fortalecido pela sua
globalizagdo mercantil e financeira. A constante renovagdo dos preceitos,
mesmo que secundarios, condiciona a vida a circularidade cotidiana e da guarida
a pretensdo de identificar, neste, um ‘novo momento historico’, uma pos-
modernidade ou hipermodernidade. Esta seria marcada pela fragmentacao e
indeterminagdo, sem possibilidade de qualquer discurso universalizante, pondo
em xeque a propria historicidade da construgao social.

Anélise das Propagandas

Tais inferéncias levam a demonstrar, de forma breve, o local que a religido e a midia
ocupam na atualidade. Nas partes anteriores desse trabalho se enfatizou a fragmentacéo religiosa,
proveniente da fragmentacdo social, as quais vislumbram a busca ndo de um corpo fechado de
crenga e sim de uma transcendéncia mistica, destituidos de maiores significados concretos; assim
como foi indicado uma importancia crescente, na vida social, fornecida ao consumo, midia e a
publicidade.

Tal utilizacdo tende a demonstrar que a religido, sofrendo modificagdes ou néo, é parte
importante na atual construgéo social da sociedade, sendo evidenciado que tais culturas, de um
lado a religiosa de outro a de consumo se encontram em lados opostos de uma logica construtora
da sociedade. Se apenas o consumo mercadologico fosse suficiente para construir o imaginario
social muito provavelmente a associagdo publicitdria com outras construgbes seriam
desnecessarias. A religido percebe no processo de modernizagdo e consumo uma forma de se
adaptar e continuar a ter relevancia social, mas é inegavel que o caminho inverso ocorra com a
publicidade, e consequentemente com o consumo, que ao se apoderar de icones religiosos, em um
momento onde muitos se apegam na religido, € nos dado indicios de uma hibridizagdo em busca de
atengdo em uma sociedade que sofre com o peso de tantas informagoes e cargas simbdlicas.
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A apropriagdo de icones religiosos na criagdo publicitaria acaba por conduzir toda a
propaganda a um novo contexto textual: diluem-se e/ou perdem-se, por exemplo, a no¢do da
doutrina religiosa original; no entanto, a for¢a mitico-religiosa de tais icones continua a se manifestar
nos anuncios. Com isso € possivel na associacdo publicitdria de tais produtos, sentir o
transcendente sem se curvar a uma logica fechada de religido. Tais propagandas analisadas nao
podem ser acusadas de distorcer antigos usos da religi&o, pois isso ocorreu através de outras
formas, é claro que nela (na publicidade) visualizamos a perpetuagdo/propagagao de uma parte do
status quo.

As trés publicidades aqui analisadas tém em sua semelhanga dois personagens fixos, S&o
Pedro e o representante da empresa Sundown. Na primeira vemos os dois conversando em uma sala
de reunido, onde ambos discutem um possivel patrocinio da empresa ao sol. Nao sendo negociado
dinheiro ou outros bens em troca, apenas existindo uma boa justificativa indicando o porqué de tal
empresa ser a mais apta a cuidar dos interesses do sol. Sdo Pedro é retratado, em todas as
propagandas, sempre em estado de grande admiragdo com as informagdes que lhe sdo passadas
pelo representante da empresa Sundown.

Quanto as segunda e terceira propaganda, passadas logo apds o patrocinio do sol ja ter sido
aprovado (isso na primeira propaganda), 0s mesmos personagens agora se encontram em uma
praia, onde pessoas alegres curtem os beneficios do sol e do protetor solar. Estas propagandas (a
segunda e a terceira) se assemelham a uma prestacdo de contas da empresa a Sado Pedro. A
diferenga entre elas é quanto aos assuntos discutidos pelos protagonistas.

Uma delas gira em torno de como a ideia de se patrocinar o sol produziu muitos resultados
positivos, mostrando os usuarios do protetor solar satisfeitos, ndo apenas pelo produto ser bom, mas
porque o sol nunca Ihes falta, afinal, Sdo Pedro estd do lado deles. Existindo apenas um pequeno
problema a ser solucionado quanto a liberagdo, ou ndo, da pratica do top less, o qual é proibido pelas
leis de onde Sao Pedro vem, mas incentivado pela marca patrocinadora.

Quanto a outra propaganda é vista uma discussdo sobre o porqué da nova formula de
Sundown ser melhor do que a anterior. Também existindo um pequeno conflito entre as normas
celestiais € as do patrocinador, onde ao S&o Pedro apds olhar para algumas mulheres com
minUsculos biquinis vé o céu comegar a relampear, referindo-se a furia do “chefe” com tal ato
praticado, mas nada que n&o possa ser resolvido, assim como na campanha anterior, tudo em nome
do sucesso do patrocinio.

E logico pensar que de todas as propagandas analisadas em nenhuma se busca uma
verdade ou crenca religiosa. Ao se apresentar S&o Pedro como o dono/gerente do sol, o qual
facilmente se curva a légica comercial, ndo se tenta produzir uma possivel conversa ou acordo entre
um produto e o celestial. Tanto os telespectadores ndo séo enganados, como a propaganda nao
objetiva tal ato. Assim como n&o é de se estranhar do espanto causado em Sao Pedro, pelas falas
do encarregado por explicar o patrocinio. A propaganda ao mesmo tempo em que mostra um ser
transcendente acaba por indicar que esse ser mesmo tendo poder e um local dentro da sociedade,
nao mais detém conhecimento de como as coisas funcionam por aqui e precisa ser informado pelos
humanos. Nada mais p6s-moderno.

Na atualidade a busca pelo religioso continua, mas com o diferencial de poder também ser
vislumbrada dentro da légica do comercio. Nao se considera uma pratica estranha ao religioso
vender o “maior ativo: o sol”, a um patrocinio comercial; ou mesmo fazer vistas grossas e liberar o
top less, que “pelas normas da casa sao proibidas’, mas que para um patrocinador pode e deve ser
negociavel. O icone religioso, de um santo que governa os elementos da natureza, que faz chover
ou fornece 0 sol aos seres humanos é ressaltado e propagado, mas em nenhum momento
proselitizado.
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N&o se espera uma conversd@o a tal crenga, nem se busca que cada vez que alguém
compre um protetor solar reze/ore para Sdo Pedro em busca de sol (até mesmo porque a marca ja
o fez pelos telespectadores, ao comprar o patrocinio do sol). Por um lado quem preferir ser ateu tera
ali ao menos uma boa piada. Quem ja acreditar em S&o Pedro (mesmo que de forma diferente do
mostrado na tela) se identificard com o personagem. Sendo uma combinagéo perfeita dentro do
grande retalho de crencas existentes no movimento pds-moderno.

Com maior ou menor 6nus, qualquer pessoa pode ser, em um curto espago de
tempo, devoto de anjos, seguidor do padre Marcelo, evangélico, metodista,
espirita e ainda da tempo, na sexta-feira, de encomendar um despacho na
esquina mais proxima. (MARTINO, 2003, p. 52).

Obtém-se uma religiosidade onde é possivel ao meu santo protetor alugar os beneficios do
sol, embora sempre acreditando que tudo que ele faz é para o meu préprio bem estar, afinal porque
escolheria ser encantado por algo que me fizesse mal? Até mesmo nas reagdes esbogadas por
Marco Nanini (ator que faz o personagem S&o Jorge) é possivel ver o encantamento de um santo
por um produto, que nas palavras dele, € “revolucionario”. Onde a religido pedia em troca uma vida
de devogao e labutas hoje a publicidade pede apenas seu dinheiro e oferece em troca uma vida de
prazeres e alegrias; uma praia maravilhosa, cheia de mulheres bonitas e top less a vontade (Cf.
MARTINO, 2003, p. 50-3). E possivel se juntar as coisas boas de cada lado, da religido um ser
transcendente que me ajuda com meu lazer; do produto obtenho protegdo aos maleficios que o sol
pode me causar. Tenho no final todo o lado bom da vida, sem me preocupar com chuvas ou cancer
de pele. E um bom negocio. Essa logica comercial contemporanea, nem mesmo S&o Pedro poderia
recusar.

A Titulo de Conclusao

E possivel perceber que o que antes eram facilmente definidos como campos distintos da
cultura, de um lado a religido e do outro bens de consumo, agora ndo usufruem tanto de uma
separacao sistémica clara. A midia que deveria servir apenas como propaga¢ao de ambos 0s
campos, com suas distingdes e similaridades, passa a se tornar a forma de unido dos mesmos.

A atual propaganda obtém o poder de produzir um forte encantamento, o qual é possivel ser
ou ndo escolhido como estilo de vida valido. A dificuldade é quando ela se associada as demais
mudangas em outras esferas da cultura, é lhe permitido re-criar todo um contexto pré-existente,
visando a produgado de um novo texto singular e autbnomo, o qual servird como nova crenga. No
caso analisado uma crenga comercial, onde o produto Sundown obtém um status de patrocinador
do Sol, da alegria e acaba por manipular os santos para que eu possa desfrutar dos melhores
beneficios de uma praia.

Ao se perceber o deslocamento de dois campos até entéo distintos, sendo associados de
forma tdo contundente e aberta obtemos exemplificada a citagcdo e a fragmentagdo: a cultura do
texto original ndo importa mais, dado o fator de que nas produgdes culturais pés-modernas ha um
privilégio de se reproduzir o ja vivido ao infinito; em grande parte ndo se trata de meméria, historia,
mas de um acumulo de informacao fria, sem contexto ou significado real. O S&o Pedro da TV n&o é
0 mesmo S&o Pedro da fé, embora também n&o seja muito diferente. Quanto a isso, ndo existe
enganagoes, apenas é possivel escolher aquilo que se pretende acreditar. Embora esse Sao Pedro
também ndo o seja tao diferente do da fé, pois dentro desta publicidade se encontra, de forma
ambigua, uma demonstragdo de uma micro realidade social.

Iconiza-se a publicidade ao religioso, em busca de uma solugédo para a falta de atencao do
individuo devido a avalanche de informagdes produzidas, se utiliza de conceitos religiosos
existentes na sociedade, mas tais icones estdo destituidos de significados profundos ou
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verdadeiros. Tanto a publicidade como a religido nada mais sé&o do que uma das possiveis

realidades existentes na cultura. As quais ao trabalharem juntas, apenas mostram tal realidade.
A importancia atribuida ao consumo, na sociedade contemporanea, por um
grande numero de tedricos deve ser vista com extrema cautela e, ndo, tomada
como uma verdade auto evidente, por varios motivos. Primeiro, cidadania,
filiagdo religiosa, tradicdo, desempenho individual, entre outros, continuam
sendo, a despeito dos que declaram o fim do social’, importantes na
demarcacdo de fronteiras entre grupos e na ‘constru¢do’ de identidades.

Nas palavras de LIPOVETSKY: “O consumidor seduzido pela publicidade ndo é um
enganado, mas um encantado. Em sintese, alguém que acolhe uma proposigéo estetizada. Repito
minha féormula da época: a publicidade funciona como cosmético da comunicagao” (2000, p. 9). Por
final, é possivel a atual publicidade se revestir em dados momentos de uma sacralidade proveniente
da religido ao vincular ideias maégico-religiosas, mas em ultima instancia percebemos que a
predominancia maior sera na utilizagao do religioso, ainda existente na sociedade, principalmente
na América-Latina. No final, tudo em busca de superar a redundancia informativa, a crise
fragmentaria do individuo, e a avalanche de imagens. Fatores esses desencadeados, em muitos
sentidos, pelo atual estilo de vida pds-moderno.
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Os arquétipos e a construgao do afeto as marcas Dois Jingles “classicos”

Kleber Mazziero de SOUZA32

Arquétipo — Origem e significado do termo

O vernaculo “arquétipo” é originario do grego archétypon, e é traduzido usualmente para a
Lingua Portuguesa com o significado de "modelo", "padréo". O radical arché, do grego, é traduzido
para a Lingua Portuguesa como “fundamento”.
Ao estabelecermos a origem do termo na Lingua grega, ndo devemos nos furtar a trazer em cole¢éo
o0 aprofundamento da busca pelo mais preciso significado do termo.
Heraclito, o filésofo pré-socratico de Efeso, ao se referir & dicotomia entre o Ser e o Ente, propds
uma espécie de “mutabilidade incontrolavel” de tudo o que habita 0 mundo do “real”. Ao se referir
especificamente ao Ente, segundo a filésofa Rosana Madjarof, Heraclito

da ao conhecimento empirico, sensivel, a opinido verdadeira, uma base e um
fundamento reais, um objeto proprio: as coisas particulares e mutaveis. A ciéncia
€ objetiva; ao conhecimento certo deve corresponder a realidade [...] e tudo no
mundo ¢ individual, contigente e transitorio.

Ja Parménides, o filésofo pré-socratico de Eléia, ao propor a formacao da ontologia do Ser,
admite que

a inteligéncia intui o ser, ainda que seja somente o ser do sensivel, a partir do
qual, por analogia, vao ao ser em geral [...] O intelecto (nous) que flui, também,
no terreno da visdo teleoldgica da Natureza de Anaxagoras e Diogenes de
Apoldnia, € uma visdo em profundidade (intus legere - ler dentro).

Em contrapartida, ao estabelecer os atributos do Ente, o fértil terreno onde tudo o que é
“inteligivel” encontra possibilidade de se manifestar, Parménides alimenta de subsidios todo o futuro
estolfo tedrico da filosofia de Platéo.

Platdo estabelece e define dois mundos distintos: 0 “Mundo das Idéias” — onde a Idea, a
‘esséncia” das coisas, é perfeita e pura — e 0 “Mundo Sensivel’ — onde os sentidos apreendem as
coisas apenas em parte, turvando as idéias puras das coisas.

Todas as idéias existem num mundo separado, 0 mundo dos inteligiveis, situado
na esfera celeste. A certeza da sua existéncia funda-a Platdo na necessidade de
salvar o valor objetivo dos nossos conhecimentos e na importancia de explicar os
atributos do ente de Parménides.

32 Maestro, escritor, cineasta, diretor teatral. Professor do curso de graduagdo em Comunicagdo Social da Escola
Superior de Propaganda e marketing (ESPM). Publicou, entre outras obras, os livros Prezado Amigo Afonsinho, Divino -
A Vida e a Arte de Ademir da Guia, A Vida na Terceira Pessoa do Singular, Amabile e Soliddo. Email:
kleber@klebermazziero.com.br. Souza, Kleber Mazziero de. Os arquétipos e a construgdo do afeto as marcas — Dois
Jingles “classicos”. Sdo Bernardo do Campo: Pdscom-Umesp, 2010.
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Ao transformar o conceito de Idea de seu mestre, Aristoteles propora o conceito de Logos,
pelo qual interpreta as “idéias” de Platdo como fossem os “conceitos das coisas”.

E fundamental salientar que Platdo inaugurou a histéria da filosofia ocidental, a histéria
daquilo que Martin Heidegger chamou de “ciclo de erros organizados”, ao abrir um flanco n&o aberto
pelo Saber de Sécrates.

Diversamente de seu mestre, Platdo da ao conhecimento racional, conceptual, cientifico,
uma base real, um objeto proprio: as idéias eternas e universais — 0s “conceitos”, segundo propora
Aristoteles -, qual indicava Parménides; e, do mesmo modo, da ao conhecimento empirico,
sensivel, a opinido verdadeira, uma base e um fundamento reais, um objeto proprio: as coisas
particulares e mutaveis, como as concebiam Heréclito.

Enfim, para Platdo, além dos conceitos universais, necessarios, imutaveis e eternos de
Sécrates, além do mundo individual, contigente e transitorio de Heraclito, ha que existir, além do
fenomenal, um outro mundo de realidades, objetivamente dotadas dos mesmos atributos dos
conceitos subjetivos que as representam. A estas realidades, Platdo da o nome de Idéias.

A estreita relagao entre o “Mundo das Idéias” e o0 “Mundo Sensivel” platonico fica explicita
nos Dialogos. O Ser ocupa brilhantemente seu papel de objeto formal ou essencial da inteligéncia, e
se revela ao se permitir contido em comum, tanto nos sons como nas cores e em outra qualquer das
qualidades sensiveis, a seara do Ente.

Sécrates - Conviras em que, 0 que sentimos por meio de uma faculdade, néo se
pode sentir por meio de outra, e o que chega pelo ouvido nao o podes sentir por
meio da vista, assim como 0 que procede desta ndo pode chegar-te por via do
ouvido.

Com que se exerce a faculdade que te manifesta o que € comum a estes
sensiveis, 0 que tu designas com os termos é e ndo é? Que 6rgdos designaras a
todos estes comuns, por meio dos quais aquilo, que em nds percebe, pode
distingui-los? (Teeteto 185 a).

Teeteto - Falas do ser e do ndo ser; da semelhanca e dissemelhanga, da
identidade e das diferengas... Vejo que a alma por si mesma os distingue em
todas as coisas. (Teeteto 185 c).

Sécrates - Es belo! Vés que a alma por si mesma percebe umas coisas e por
meio dos érgdos do corpo outras... Em qual da duas ordens pdes o ser? Porque
é ele que esta acima de tudo, o mais extenso?

Teeteto - O ponho entre os objetos que a alma se esforga em alcangar por si
mesma. (Teeteto 186 e).

Desse modo, aos “objetos da inteligéncia”, ou seja, das Idéias alcangadas diretamente, sem
a intermediagéo dos sentidos, passam a ser chamados por Platéo de universais reais, (vd 124), ou
universais arquétipos (vd 125). Tais universais servem de modelo para as coisas sensiveis.

Arquétipo — Uso do termo atrelado ao conceito

Platdo ndo abre mdo de ser um racionalista. E possivel até que seja permitido nos
arvorarmos a considera-lo um “racionalista radical’; afinal, Platdo considera o pensamento capaz de
se estabelecer sem ter os dados dos sentidos como ponto de partida — e, mesmo que a existéncia
das coisas sensiveis possa estimular o enlevo, que sobe a contemplagao dos universais, estes ndo
tém no sensivel a origem do seu conteudo.
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Tal doutrina “racionalista” marcara uma tradigao futura, que passara por Plotino (205-270) — em
sua obra Enéadas apontou para “O Ser e 0 Uno”, na qual um Uno indescritivel estaria a emanar
uma sequéncia de seres menores —; Porfirio (232-304) — em seu Introductio in Praedicamenta
descreve como as qualidades atribuidas as coisas podem ser classificadas, quebrando o conceito
filoséfico da substéncia como uma espécie do relacionamento e propondo a teoria de que os
conceitos se subordinam, partindo dos mais gerais até chegar aos menos extensos —; Santo
Agostinho (354-430) no livro Soliloquios; passando por Descartes, Leibniz, até chegar em Kant, que
pensa a inteligéncia com inicio no conhecimento do fendmeno sensivel, cujo conteudo opera para
subir além, sem nunca desprender-se dele, porém, sobrepondo a ele sua forma aprioristica € aos
aristotélicos — que, qual Parménides, admitem que nele a inteligéncia intui o Ser, ainda que seja
somente o ser do sensivel, a partir do qual, por analogia, véo ao ser em geral.

Ao especificar o “racionalismo” de Platdo, Rosana Madjarof nos aproxima da “dualidade do
Ser” e do uso do termo “arquétipo”, que profundamente nos interessa:

O racionalismo platénico, como j& referido, tomou elementos a filosofia
pitagdrica, a qual, por sua vez se encontra influenciada pelas doutrinas dualistas
do orfismo, que separam radicalmente o psiquico e o corpdreo, como
substancias distintas, em tudo irredutiveis.

O conteldo das idéias inatas e universais ndo se encontra nos objetos do mundo
empirico. Se possuimos tais idéias universais, devem ter outra origem. S&o
inatas. Fazer ciéncia € desperta-las (Menon 85). A ciéncia, como pesquisa do
universal, & uma reminiscéncia.

Paradoxalmente, Platdo — um ‘racionalista” — propde em (Fedro, 246-248) que as idéias
inatas foram conhecidas em uma vida anterior, quando

as almas tiveram a oportunidade de contemplar os objetos universais.

Assim, segundo Rosana Madjarof, as idéias universais da mente humana reproduzem as
idéias arquetipicas ou arquétipas.

Foram geradas e adquiridas pela mente no estagio anterior a vida presente,
quando os espiritos puros contemplavam os arquétipos.

No futuro Agostinho dird que ditas idéias universais surgem na mente por efeito
de uma iluminagdo divino-natural (vd 220), sem todavia afastar a doutrina
judaico-cristd do pecado original. Descartes dira que as idéias séo inatas, isto é,
criadas juntamente com a alma. Kant dird que sdo formas aprioristicas do
entendimento. Mas, desde a antiguidade Aristételes defende que os universais
sd0 nada mais que abstracbes, pelo acolhimento de uma nogdo sem o
respectivo sujeito singular, sem que tenham sido colhidas em um momento
anterior a partir de um arquétipo.

De fato, no livro Simpésio, 210 2 - 211a, Platdo define seu conceito de um “Mundo da
Idéias” Essencial em contraposic¢do a Existéncia de um “Mundo Sensivel”:

...este homem verad bruscamente certa beleza, de uma natureza maravilhosa.
Verd um ser que, em primeiro lugar, € eterno, que ndo nasce, nem morre, que
nao aumenta e nem diminui, que, além disso, ndo é em parte belo, que ndo
aumenta e nem diminui, que além disso ndo é em parte belo e em parte feio,
agora belo e depois feio, belo em comparagdo com isto e feio em comparagao
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com aquilo, belo e feio acola, belo para alguns e feio para outros. Conhecera a
beleza que ndo se apresenta como rosto ou como méos ou qualquer outra coisa
corporal. Beleza, ao contrario, que existe em si mesma e por si mesma, sempre
idéntica, e da qual participam todas as demais coisas belas. Estas coisas belas
individuais, que participam da beleza suprema, ora nascem, ora morrem; mas
essa beleza jamais aumenta ou diminui, nem sofre alteragdo de qualquer
espécie.

Desse modo, as Esséncias absolutas repetir-se-iam nas coisas singulares. Estas, por sua
vez, teriam nelas o seu exemplar arquétipo — qual os pitagoricos se referiam aos numeros e figuras
geomeétricas eternas, Platao substitui estes nimeros por conceitos mais amplos.

Tudo o que estd em mutagdo, o estd por acdo daquele que o causa... Nada
pode, separado daquele que o causa, assumir o devir (Timeo 28 a).

Eis, posta, entdo, a dualidade platénica. Na porgado “celeste”, o “Mundo das Idéias”, o
mundo Essencial; na porgéo terrestre, o “Mundo Sensivel”, o mundo de Existéncia.

O conceito de Alma e a supressao da “dualidade”

Porém, ao justificar a importancia de seu oficio, de seu fazer, ao apontar para a importancia
da Filosofia, Platdo crava um conceito preciso que pde por terra tal “dualidade”. o conceito de Aima.
Segundo Rosana Madjarof, para Platdo, mediante a filosofia, pode a alma se libertar do corpo, qual
de um carcere. Tal libertagdo comega na vida terrena — pelas vias da filosofia, que é a separagéo
espiritual da alma do corpo — e se completa com a morte, quando, finalmente, alma e corpo estarao
separados definitivamente.

A alma, assim como o Demiurgo, desempenha papel de mediador entre as
idéias e a matéria, a qual comunica o movimento e a vida, a ordem e a harmonia,
em dependéncia de uma agao do Demiurgo sobre a alma.

Logo, segundo Platdo, a alma ndo encontra no corpo o0 seu complemento, o seu
instrumento adequado. Ela esta no corpo como num carcere; o intelecto € impedido de cumprir
plenamente seu papel pelo sentido da visdo das ideias, que devem ser trabalhosamente
relembradas e, apenas mediante uma disciplina ascética do corpo, que o mortifica inteiramente; e
mediante a morte libertadora, que desvencilha para sempre a alma do corpo, 0 homem realiza a sua
verdadeira natureza: a contemplagao intuitiva do mundo Ideal.

Assim é que considera ele a alma humana como um ser eterno (coeterno as
idéias, ao Demiurgo e a matéria), de natureza espiritual, inteligivel, caido no
mundo material como que por uma espécie de queda original, de um mal radical.
A faculdade principal, essencial da alma é a de conhecer 0 mundo ideal,
transcendental: contemplagdo em que se realiza a natureza humana, e da qual
depende totalmente a agdo moral. Entretanto, sendo que a alma racional &, de
fato, unida a um corpo, dotado de atividade sensitiva e vegetativa, deve existir
um principio de uma e outra. Segundo Platdo, tais fungdes seriam
desempenhadas por outras duas almas - ou partes da alma: a irascivel
(impeto), que residiria no peito, e a concupiscivel (apetite), que residiria no



| Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

abdome - assim como a alma racional residiria na cabega. Naturalmente a alma
sensitiva e a vegetativa sdo subordinadas a alma racional.

Porém, se a alma é quem liga as “coisas do mundo” as Idéias, é preciso estabelecer a
funcdo da alma no mundo.

Prop6s, por conseguinte, Platdo, que deva haver um primeiro motor, ao qual denomina
Alma do Mundo - Aristoteles dira que o primeiro motor deve ser motor imével e capaz de mover; se
ele fosse movel, precisaria de novo outro para mové-lo. Platdo se contenta em indicar um motor
com peculiaridade especial, que é a de ser alma.

Motor e tem em si o principio do movimento; esta alma pode, portanto,
comunicar movimento sem o receber antes (Leis, X).

Alma real, dirigida por uma inteligéncia real, que organizou tudo e
governa todas as coisas (Timeu).

E, aqui, desfaz-se, entdo, a “dualidade” do pensamento platdnico e vemos surgir uma
divisdo triplice do Ser:

Espirito
Alma
Corpo

Sendo a alma aquela que pode estabelecer o elo entre 0 “Mundo das Idéias” e 0 “Mundo
Sensivel”; a alma humana cabe a transcodificagdo do mundo ideal para 0 mundo real.

Se a alma, de todo arrimada em si mesma, entrega-se a uma consideragéo,
entdo move-se ela para o ser puro, sempre existente, imortal e igual a si
mesmo...; e entdo liberta-se de todo erro, enquanto assim permanece, porque
apreende objetos iguais a si mesmos (Fed. 79 d).

Ao Espirito, Platao reserva o lugar mais nobre, “celestial”. Ao Espirito € dado o convivio com
as ldéias, com a Esséncia, com o intangivel que pode ser representado em sua por¢cdo mundana e
absorvido pela percepcao da alma.

Ha ainda seres superiores ao homem. (Et. Nic, 1141 b1).

Em Historia da Filosofia Antiga, Johannes Hirschberger, traz a baila o conceito platonico de
Pensamento Puro — que viria a ser categorizado por Aristoteles como Pensamento do Pensamento.
A tal Pensamento Puro, somente o Espirito teria acesso.

Platdo significa, com isso, o espirito, 0 pensamento puro (vonoi(, €MOTNUE,
@povnail). E disso deve viver todo conhecimento, que s assim chega a possuir
a verdade.
Ele concebe o "objeto" sempre em sentido realista, como oposto ac pensamento;
e ndo s6 a um pensamento momentaneo, sendo ao espirito como tal. O homem
antigo n&o se alga a ponto tal, que devesse o mundo se dirigir por ele. E ele, o
espirito, que se dirige de acordo com o mundo. Donde resulta, pois, o serem as
Idéias platonicas algo de real; e por elas entendemos aquelas realidades que se
revelam como objetos, eternamente imutaveis, do verdadeiro conhecimento, a
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base de wuma contemplagdo preexistente no pensamento  puro.

A divisao “ternaria” em Aristoteles

Ao pensamento platonico, a historia viu nascer o pensamento aristotélico. Aristoteles via o
préprio pensamento como o ponto culminante do processo desencadeado por Tales de Mileto.
Desse modo, 0 homem seria uma unidade substancial de alma e de corpo, sendo a Aima a cumprir
as fungdes de forma em relagdo & matéria, da qual é constituida o Corpo. A alma humana s&o
dadas a racionalidade, a inteligéncia, o pensamento, pelo que ela é espirito. Porém, ela
desempenha também as fungdes da “alma sensitiva e vegetativa”, ndo deixando de ser superior a
ambas. Nota-se que a Alma s&o dadas varias fungdes, movidas por atos diversos.

Em justaposigéo as fungdes substanciais de Alma e de Corpo, as faculdades fundamentais
do Espirito sdo duas: teorética e pratica, cognoscitiva e operativa, contemplativa e ativa. Cada uma
destas, pois, se desdobra em dois graus: sensitivo e intelectivo; afinal, Aristételes afirma e reafirma
0 homem como um animal racional, separando-o da idéia de um “espirito puro”, mas afirmando-o
como um “espirito que anima um corpo animal’.
A divisdo do Ser se mantém, portanto, em Aristoteles, qual fora estabelecido em Platéo,
como‘ternaria”.

Uma faceta nominativa de fundamental importancia

No entanto — e aqui temos o mais importante ponto de analise para esta explanag¢éo — aqui
se apresenta uma faceta nominativa de fundamental importancia, pois surge o conceito de “psiqué”.
Segundo Rosana Madijarof, para Aristoteles

O conhecimento sensivel, a sensacéo, pressupde um fato fisico, a saber, a agéo
do objeto sensivel sobre o érgéo que sente, imediata ou a distancia, através do
movimento de um meio. Mas o fato fisico transforma-se num fato psiquico, isto &,
na sensagdo propriamente dita, em virtude da especifica faculdade e atividade
sensitivas da alma. O sentido recebe as qualidades materiais sem a matéria
delas, como a cera recebe a impressdo do selo sem a sua matéria. A sensagao
embora limitada é objetiva, sempre verdadeira com respeito ao proprio objeto; a
falsidade, ou a possibilidade da falsidade, comega com a sintese, com o juizo. O
sensivel proprio é percebido por um sé sentido, isto &, as sensagdes especificas
sao percebidas, respectivamente, pelos varios sentidos; o sensivel comum, as
qualidades gerais das coisas tamanho, figura, repouso, movimento, etc. séo
percebidas por mais sentidos. O senso comum é uma faculdade interna, tendo a
funcdo de coordenar, unificar as varias sensagdes isoladas, que a ele confluem,
e se tornam, por iSO, representacoes, percepgoes.
Acima do conhecimento sensivel estd o conhecimento inteligivel,
especificamente diverso do primeiro. Aristoteles aceita a essencial distingéo
platbnica entre sensacdo e pensamento, ainda que rejeite o inatismo platonico,
contrapondo-lhe a concepgao do intelecto como tabula rasa, sem idéias inatas.
Objeto do sentido é o particular, o contingente, o mutavel, o material. Objeto do
intelecto & o universal, 0 necessario, o imutavel, o imaterial, as esséncias, as
formas das coisas e os principios primeiros do ser, o ser absoluto. Por
conseqliéncia, a alma humana, conhecendo o imaterial, deve ser espiritual e,
quanto a tal, deve ser imperecivel.

Definida a “ternariedade” nos pensamentos platdnico e aristotélico — no qual surge a
possibilidade do conceito intermediario entre o Corpo e o Espirito ser denominado “psiqué” —,
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saltemos para a perscrutagdo do conceito de “ternariedade” do Ser estabelecido por S&o Paulo, o
apdstolo. Ali sera possivel notar — inclusive terminologicamente — a disting@o plena que o0 Homem
de Tarso faz.

A flagrante “ternariedade” do pensamento de Sao Paulo

Segundo o Conego José Geraldo Vidigal de Carvalho — que determina mui claramente a
distingdo entre os termos —, a primeira mengédo de Sao Paulo a “ternariedade” do Ser se da na
primeira Carta aos Tessalonicenses.

Na primeira carta aos tessalonicenses (5,23) Sdo Paulo menciona o espirito
(pneuma) junto com a alma (psiqué) e o corpo (soma).

De fato:

| Tessalonicenses 5:23 E o proprio Deus de paz vos santifique completamente; e o vosso espirito, e alma e
corpo sejam plenamente conservados irrepreensiveis para a vinda de nosso Senhor Jesus Cristo.

A similaridade da divisdo “ternaria” de Sao Paulo com as divisdes de Platdo e Aristoteles
salta aos olhos. Segue o Cénego:

A parte mais elevada da alma, ou seja, 0 espirito (pneuma) é a que assemelha o
homem a Deus, isto €, a razéo informada pela graga. A pessoa humana é um
corpo (soma) informado por uma alma (psiqué) ou uma alma que informa um
corpo. A grande questdo é saber se S@o Paulo professou ou ndo a tricotomia
platdnica. Em primeiro lugar € bom que se saiba que a tricotomia corpo, alma e
espirito € mais antiga que Platdo. E certo que depois a encontramos também em
Aristoteles para quem o nous, ou seja, a forma mais alta de conhecimento que
em latim significa intelecto, é imortal, principio de vida intelectual e se opde a
psiqué, a alma sensitiva, inconcebivel independente do corpo (soma) [..] As
antigas expressdes hebraicas ruah (espirito) e nefes (alma) ambas significam o
félego da vida ou sede dos pensamentos e dos sentimentos. O espirito € uma
parte do composto humano e néo ha entre ele e alma, aos olhos do Apdstolo
sendo uma diferenca modal. A alma designando o conjunto de suas fungdes,
sobretudo vitais e sensiveis e 0 espirito expressando a mesma alma nas suas
funcdes intelectuais. O corpo é a pobre maquina corporal, na qual Paulo
encontra muitas enfermidades.

Na primeira Carta aos Romanos, Séo Paulo deflagra as “enfermidades do corpo”:

Rm 7,22 Porque, segundo o homem interior, tenho prazer na lei de Deus; 23 mas
vejo nos meus membros outra lei guerreando contra a lei do meu entendimento,
e me levando cativo a lei do pecado, que esta nos meus membros 24 Miseravel
homem que eu sou! Quem me livrara do corpo desta morte? 25 Gragas a Deus,
por Jesus Cristo nosso senhor! De modo que eu mesmo com o entendimento
sirvo a lei de Deus, mas com a carne a lei do pecado.

O Conego volta a distingdo entre os termos:

Portanto, espirito (pneuma) retém o sentido de sopro, respiragdo. Exprime a
natureza do espirito como forga vital, como o dinamismo organizador que é o
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proprio da vida. E uma forma superior da vida [...] O espirito enquanto logos é
visto na sua relagdo com a palavra, sendo a palavra inteligivel a manifestagdo do
mesmo espirito. Pode-se considerar o espirito também como consciéncia de si.
E 0 que se percebe em Santo Agostinho e se torna, a partir de Descartes, um
tema dominante da filosofia moderna, como filosofia da subjetividade e da
autodeterminacéo do Espirito.

Estabelecidas tanto a “ternariedade” da divisdo do Ser, quanto a inclusdo do termo “psiqué”
em tal diviséo, é absolutamente arrebatador o modo como S&o Paulo relega o dominio da “psiqué” a
um plano de quase total inexisténcia. Ao lermos a Carta aos Galatas, temos a impresséo de que
S&o Paulo diria: “O Ser a dividido entre Espirito, Psiqué e Corpo; vamos ao primeiro e ao terceiro,
que sdo o que nos interessa.”

Galatas 5:14 Pois toda a lei se cumpre numa sé palavra, a saber; Amaras ao teu
préximo como a ti mesmo. 15 Se vos, porém, vos mordeis e devorais uns aos
outros, vede ndo vos consumais uns aos outros. 16 Digo, porém: Andai pelo
Espirito, € ndo haveis de cumprir a cobica da carne. 17 Porque a carne luta
contra o Espirito, e o Espirito contra a carne; e estes se opdem um ao outro,
para que ndo fagais 0 que quereis. 18 Mas, se sois guiados pelo Espirito, ndo
estais debaixo da lei. 19 Ora, as obras da carne sdo manifestas, as quais sdo: a
prostituicdo, a impureza, a lascivia, 20 a idolatria, a feiticaria, as inimizades, as
contendas, os ciimes, as iras, as facgbes, as dissensbes, os partidos, 21 as
invejas, as bebedices, as orgias, e coisas semelhantes a estas, contra as quais
VoS previno, como j& antes vos preveni, que 0s que tais coisas praticam néo
herdardo o reino de Deus. 22 Mas o fruto do Espirito é: 0 amor, 0 gozo, a paz, a
longanimidade, a benignidade, a bondade, a fidelidade, 23 a mansiddo, o
dominio préprio; contra estas coisas nao ha lei.

O “local” onde habita o conceito de Arquétipo

Apos definidos os conceitos dos pensamentos de Platdo, Aristételes e Sdo Paulo, resta

diferenciar, em suas filosofias o0 “local” preciso em que se encontra o conceito de “arquétipo” — ainda
que, as alturas dos escritos, néo fosse utilizado o termo especifico.
Para Platdo, os “arquétipos” habitam o “Mundo das ldéias”, o Espirito; para Aristdteles, os
‘arquétipos” habitam o “Mundo do Pensamento”, um ‘local”’ hibrido entre a Alma (que busca
alcangar o Espirito) e o Espirito; para Sdo Paulo, os “arquétipos” habitam o “Reino de Deus”,
certamente a seara do Espirito.

Ao que se conclui que todo o pensamento arrastado até aqui — desde os pré-socraticos até
0 inicio da Idade Média — aponta para um habitat muito definido do conceito de Arquétipo: o “local”
dos arquétipos no Ser é o Espirito; os arquétipos ndo habitam a psique tampouco estdo no ambito
do corpo. Ao Espirito — notadamente o radical consonantal SRP do termo “espirito” € o mesmo do
vernaculo “sopro”, pneuma — € dado conhecer os arquétipos; a ninguém mais.

Arquétipo — O aparecimento e o uso deflagrado do termo

Hora, entdo, de saltarmos ao termo, ao conceito e ao uso do vernaculo “arquétipo’,
propriamente dito.

Uma pesquisa rapida e superficial pela Internet, por exemplo, aponta para o fato cabal de,
ao digitar num Site de busca a palavra “arquétipo”, surgir imediatamente a possibilidade de um
verbete:
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[Do gr. archétypon, "modelo", "padrdo".] Termo proposto em 1919 por Carl G.
Jung, psicologo e psicanalista suigo (1875-1961), para designar o conjunto de
imagens psiquicas do inconsciente colectivo que sdo patriménio comum de toda
a humanidade

Evidencia-se, portanto, que o cunho do termo €, imediatamente, relacionado ao psicanalista
Carl Jung. Vale ressaltar que o préprio Jung ndo reclama para si a autoria do vernaculo. Em seu
célebre livio Os Arquétipos e o Inconsciente Coletivo, faz questdo de ressaltar a pré-existéncia do
termo na literatura — apesar de negligenciar a aparigdo do termo, ou ao menos do conceito, em
Plat&o.

O termo archetypus ja se encontra em Filo Judeu como referéncia & imago dei
no homem. E, Irineu também, onde se |é: “O criador do mundo n&o fez essas
coisas diretamente a partir de si mesmo, mas copiou-as de outros arquétipos”.
No Corpus Hermeticum, Deus é denominado “a luz arquetipica’. Em Dionisio
Areopagita encontramos esse termo diversas vezes como “os arquétipos
imateriais”. O termo arquétipo ndo é usado por Agostinho, mas sua idéia, no
entanto, esta presente; por exemplo, em “idéias... que ndo sdo formadas, mas
estdo contidas na inteligéncia divina”. “Archetypus” € uma perifrase explicita do
ideal platonico. Para aquilo que nos ocupa, a denominagdo é precisa e de
grande ajuda, pois nos diz que, no concernente aos conteudos do inconsciente
coletivo, estamos tratando de tipos arcaicos — ou melhor — primordiais, isto é, de
imagens universais que existiram desde os tempos mais remotos. (16, 5)

Jung traz o termo a tona, “democratiza” o termo e, sobretudo, situa o “local” onde — segundo
sua propria concepgao — habitaria o arquétipo. Podemos notar, entdo, que, para Jung, o “local” do
arquétipo € absolutamente diferente do “local” em que o conceito habitava em Platéo, Aristoteles e
Sé&o Paulo. No compéndio Mind and Earth, The Collected Works, vol.10, 53, Jung define o termo
“arquétipo” em seu pensamento:

S&o sistemas de prontiddo para a ac¢do e, a0 mesmo tempo, imagens e
emogdes. S&o herdados junto com a estrutura cerebral - constituem de facto o
seu aspecto psiquico. Por um lado, representam um poderoso conservadorismo
instintivo e s&o, por outro lado, os meios mais eficazes que se pode imaginar de
adaptacao instintiva.

A frase “constituem de facto o seu aspecto psiquico” ndo permite duvidas: para Jung, o
“local” dos arquétipos é a “psiqué” humana. E o “local” ao qual Platdo chamou de “Alma”. E mais:
qual S&o Paulo, Jung ndo tem duvidas ao estabelecer que o “local” ao qual Platdo chamou de
‘Alma” e o “local” ao qual ele préprio chama de “psique” sé@o 0 mesmo. Em Os Arquétipos e o
Inconsciente Coletivo, a constatacao é evidente:

A alma é cheia de ciladas e armadilhas, para que o homem tombe, caia por
terra, nela se emaranhe e fique preso, para que a vida seja vivida. (36, 56)

Jung, evidentemente, utiliza todos os termos e “locais” de modo consciente. Em palavras
chas, Jung “sabia do que estava falando”. Ao citar os gregos; os termos gregos; 0s conceitos
gregos; os “locais” onde, para os gregos, 0s arquétipos habitavam, o psicanalista demonstra amplo
e total conhecimento da historia tanto do termo quanto do conceito de arquétipo.
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Uma vez que nossa herancga natural se evola, dizemos com Heréclito que todo
espirito também desce de sua altura ignea. Quando o espirito se torna pesado,
transforma-se em agua e o intelecto tomado de presungéo luciferina usurpa o
trono onde reinava o espirito. O espirito pode reinvindicar legitimamente o “patrio
poder” sobre a alma (27, 32)

Embora parega que a totalidade da vida animica inconsciente pertence a anima,
esta é apenas um arquétipo entre muitos. Por isso, ela ndo é a Unica
caracteristica do inconsciente, mas um de seus aspectos. (37, 58)

Tomemos, por exemplo, a palavra idéia. Ela remonta ao conceito de Platéo, e as
idéias eternas s&o imagens primordiais em lugar supracelestial, guardadas como
formas eternamente transcendentes. (42, 68)

A corroborar o fato da plena consciéncia de Jung acerca do histérico do termo e do conceito
de arquétipo, fazia-se necessaria a incursdo a mengdo — além do pensamento grego — ao
pensamento de S&o Paulo, naturalmente ligado ao “cristianismo”, como se refere o psicanalista.

Por que é a psicologia a mais nova das ciéncias empiricas? Por que néo se
descobriu ha muito o inconsciente e ndo se resgatou o seu tesouro de imagens
eternas? Simplesmente porque tinhamos uma férmula religiosa para todas as
coisas da alma — muito mais bela e abrangente do que a experiéncia direta. (19,
11)

Da mesma forma que os votos de pobreza material, no cristianismo, afastavam a
mente dos bens do mundo, a pobreza espiritual renuncia as falsas riquezas do
espirito (26, 29)

Nosso intelecto realizou tremendas proezas enquanto desmoronava nossa
morada espiritual. Estamos profundamente convencidos de que apesar dos mais
modernos e potentes telescdpios refletores construidos nos Estados Unidos, ndo
descobriremos nenhum empireo nas mais longinquas nebulosas; sabemos,
também, que 0 nosso olhar errara desesperadamente através do vazio mortal
dos espagos incomensuraveis. (26, 31)

Ademais, Jung atrela a existéncia — e 0 uso do termo “existéncia”, aqui, € absolutamente
proposital — dos arquétipos ao conceito entdo inaugural de “Inconsciente Coletivo”. Ora, o termo
absolutamente vinculado a psicanalise ndo poderia atrelar outro conceito que estivesse deveras
distante deste “local’. Para tanto, Jung cita o0 “Pai da Psicanalise”:

O inconsciente, em Freud, apesar de ja aparecer — pelo menos metaforicamente
- como sujeito atuante, nada mais é do que o espago de concentrag@o desses
contelidos esquecidos e recalcados, adquirindo um significado pratico gragas a
eles. Assim sendo, segundo Freud, o inconsciente é de natureza exclusivamente
pessoal. (15, 2)

Porém, no sopé da pagina do mesmo livro, faz-se justica ao que veio a se tornar o definitivo
conceito do pensamento de Freud:

Freud modificou seu ponto de vista fundamental aqui indicado em trabalhos
posteriores: a psique instintiva foi por ele designada como “id” e o “superego”
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corresponde ao consciente coletivo, em parte consciente e em parte in
consciente (reprimido) pelo individuo. (15, 2, 1)

Enfim, em seu livro The Psychology of the Child Archetype, The Collected Works, vol.9i, 267
Jung define o contetdo de seu conceito:

O contetido arquetipico exprime-se, em primeiro lugar, e sobretudo, na forma de
metaforas. Se tal conteudo fala do sol e o identifica com o ledo, o rei, o tesouro
de ouro guardado por um dragdo, ou a forga responsavel pela vida ou pela
saude de um homem, ele, entretanto, ndo é nem uma coisa nem outra, mas o
terceiro desconhecido, que encontra uma expressdo mais ou menos adequada
em todos estes similes e que, mesmo assim, permanece desconhecido (...) e
nao se encaixa em nenhuma férmula.

Indubitavelmente, Jung crava o “local’, o habitat de seu conceito de Arquétipo: para Jung,
diferentemente de Platéo, Aristoteles e Sdo Paulo, os arquétipos habitam n&o convivem nos campos
do Espirito, mas sim os dominios da psiqué.

Porém — e, talvez, este seja 0 adendo mais importante — apesar de 0s arquétipos habitarem
um “local” distinto do sugerido até aquela altura, Jung da ao conceito de Arquétipo a mesma
relevancia que seus antecessores a ele destinaram; vale dizer, é dada aos arquétipos a posicédo de
“fundamentos”. Ha, ainda que nao caracterizada pelo termo ou sequer pela adequagéo do conceito,
uma espécie deveras nobre de “essencialidade” aos arquétipos que habitam - segundo Jung - a
psiqué humana.

José Leon Crochik, em seu Notas Sobre a Dicotomia Corpo-Psiqué - Interagdes, estabelece
a relacao “triplice” entre Espirito — Psiqué — Corpo, aproximando o pensamento, direcionando o
raciocinio, para o campo de estudos que ora mais nos interessa:

Mas a separagéo entre corpo e psique é verdadeira, na acepgéo que considera o
corpo como maquina, na humilhagéo a que ele deve ser submetido, como o édio
da civilizacéo a natureza dominada.

O corpo como sede de realizagdo dos desejos, mediado pela psique, lembra a
submissao a natureza que o homem deve negar. Negando a natureza, nega-se o
desejo. Deve-se lembrar, contudo, que a negagdo do desejo n&o significa sua
eliminacao.

O espirito cultuado mas desprezado por aqueles que ndo puderam desenvolvé-
lo representa também a cultura desnaturada. O corpo forte, no entanto,
contrapbe-se a fragilidade que é atribuida ao pensamento, e o corpo fragil, assim
como a fragilidade em geral, é desprezada pela natureza fortalecida como culto
ao corpo. A separagdo corpo-espirito representa a ruptura entre natureza e
cultura. De um lado, os deserdados da cultura, mas mediados por ela, promovem
0 culto ao corpo forte e saudavel, de outro, os herdeiros da cultura, do
esclarecimento, dificultam sua democratizagdo e desprezam o corpo, pois
consideram-no como natureza superada. A dominagdo apresenta-se em ambos
os pdlos.

Contudo, o esclarecimento, segundo os frankfurtianos, € natureza e mais do que
natureza. Abandonar a natureza é perder o telos da vida.

Abandonar a cultura é encaminhar-se rapidamente para a destruicdo[...] A
separagao corpo-psique para ser superada ndo deve ser negada. O corpo que
remete a natureza dominada, assim como a razao, sao natureza e mais do que
natureza. O substrato real, isto é, natural, deve ser considerado. Ele ndo pode
ser qualquer coisa que a sociedade imprima; tem os seus limites, que estédo além
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das necessidades e possibilidades sociais. A flexibilidade da adaptagdo humana
nao é ilimitada, nisso reside o real, e portanto, 0 que é possivel. Mas isso ndo
significa que a superacéo dos limites ndo faga parte da natureza humana, ou
seja, da cultura.

Os arquétipos utilizados na construgado do afeto as marcas

Chegamos, entdo, ao momento de estreitar ainda mais 0 campo de estudo referente ao
conceito de arquétipo.

A partir deste instante, direcionaremos o olhar a relacdo que se estabeleceu entre os
referenciais arquetipicos, e sua utilizagdo na construcéo do afeto as marcas.

Naturalmente, ndo nos referiremos mais, a partir de aqui, aos “universais arquétipos” de
Platdo, que habitavam o “Mundo das Ideias”; é preciso que nos concentremos no “local” de proposto
por Carl Jung no que tange a moradia dos arquétipos: a mente humana, a psique.

Tal fato se deve a uma simples razdo: a constru¢do do afeto as marcas é pautada por uma
relacao estabelecida entre a marca e o consumidor.

Ao considerarmos o consumidor como uma das extremidades do processo “afetivo” a ser
construido, ndo estamos a considerar um individuo especifico, com suas caracteristicas
particulares, com seu comportamento exclusivo; ao contrario, estamos a considerar um flanco da
sociedade composto por pessoas, pessoas com caracteristicas de consumo semelhantes, com
tracos de comportamento de consumo semelhante. Recorremos, entéo, a Missila Loures Cardozo,
que em seu artigo A construgdo emocional das marcas - O uso de arquétipos e esteriotipos:

De maneira geral, entender o comportamento humano tem sido uma poderosa
arma para 0 marketing para a criagdo de produtos e marcas de sucesso. Porém,
conhecer o comportamento do consumidor ndo é tarefa facil[...] Segundo Kotler
(1995), o comportamento do consumidor pode ser influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais € psicol6gicos.

Se a autora se refere ao “comportamento” humano, mui provavelmente esteja muito mais
préxima do “local” do conceito de arquétipo desenvolvido por C. Jung do que do “local” definido por
Platdo. Contudo, adentrando o autor citado, notamos que Kotler particulariza ainda mais tal
‘comportamento”, exibindo o componente social do consumidor, afastando ainda mais o conceito
platénico:

As classes sociais sdo divises relativamente homogéneas e permanecentes
numa sociedade, ordenadas com respeito a cada um e cujos membros
compartilnam dos mesmos valores, estilos de vida, interesses e comportamento
(1996, p. 107).

O passo final da caminhada rumo a determinar plena e finalmente o “local” onde se da a
relacdo entre marca e consumidor é dado por E. Karsaklian. A autora pontifica a “existencialidade”
do consumidor, afasta-o por completo da “essencialidade” proposta por Platéo:

Ser consumidor € ser humano. Ser consumidor é alimentar-se, vestir-se, diverti-
se... é viver

Finalmente, apos conceituar e “localizar” precisamente os arquétipos na mente humana, na
psique humana, resta perscrutar o modo como os arquétipos — note-se de modo vital: 0s arquétipos
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que habitam a psique humana — influenciam a construgédo do afeto do consumidor em sua relagao
com as marcas.

Partimos, entédo, da definicdo do conceito de marca mais acessivel possivel: a defini¢do
contida na “enciclopédia virtual”, a Wikipédia:

Marca é a representacéo simbdlica de uma entidade, qualquer que ela seja, algo
que permite identifica-la de um modo imediato como, por exemplo, um sinal de
presenca, uma simples pegada. Na teoria da comunicacdo, pode ser um signo,
um simbolo ou um icone. Uma simples palavra pode referir uma marca. O termo
¢ frequentemente usado hoje em dia como referéncia a uma determinada
empresa: um nome, marca verbal, imagens ou conceitos que distinguem o
produto, servigo ou a prépria empresal...] No entanto, o conceito de marca é bem
mais abrangente que a sua representagao grafica. Uma empresa através de seu
nome fantasia e da sua representagéo grafica - comunica a "promessa” de um
produto, seu diferencial frente aos concorrentes que o faz especial e unico.
Busca-se associar as marcas uma personalidade ou uma imagem mental. Assim,
pretende marcar a imagem na mente do consumidor, isto é, associar a imagem a
qualidade do produto. Em fungéo disto, uma marca pode formar um importante
elemento tematico para a publicidade. Possui varios niveis de significado, entre
eles cultura, atributos ou beneficio. E fundamental entender que o conceito de
marca € mais intangivel do que tangivel, pois o consumidor de determinada
classificagcdo demografica tem sensagdes, experiéncias e percepcdes diferentes
sobre a mesma marca em relagdo a outro consumidor classificado
demograficamente da mesma forma.

Assim, ao notarmos na definicdo a expressdo: “Busca-se associar as marcas uma
personalidade ou uma imagem mental’, temos ainda mais precisamente definido o “local” em que a
marca se hospeda: a mente humana. E, no @mbito restrito da mente humana, “pode formar um
importante elemento tematico para a publicidade”.

Eis-nos, entdo, a tentar perscrutar como a utilizagdo dos arquétipos presentes na mente
humana - vale ressaltar: os arquétipos aos quais se referiu Carl Jung; ndo os arquétipos referidos
por Platdo — s&o evocados pela publicidade, a fim de gerar uma espécie muito especifica de afeto
entre o consumidor e a marca.

Tal tarefa é de fundamental importancia, sobretudo para os profissionais de marketing.
Kotler, sem pudor, sem temor de incorrer em qualquer espécie de exagero, alertou:

talvez a habilidade mais caracteristica dos profissionais de marketing seja a
capacidade de criar, manter, proteger e melhorar uma marca. Para o0s
profissionais de marketing, o estabelecimento de uma marca é a arte e a
esséncia do marketing.

De fato, os profissionais de propaganda, os profissionais do marketing e, sobretudo, os
profissionais da publicidade se esmeram, ao longo do tempo, na busca para dominar tal arte, para
alcangar tal esséncia.

Como salienta Missila Lourdes Cardozo, em seu artigo A construgado emocional das marcas -
O uso de arqueétipos e esteribtipos, ao citar Sal Randazzo:

A publicidade € o meio que permite que o anunciante entre na cabega do
consumidor para provar e estabelecer o posicionamento da marca transmitindo a
sua mensagem diferenciadora (baseada no produto e/ou de ordem emotiva e
psicoldgica). A publicidade faz isto ao criar uma mitologia da marca que
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transmite importantes beneficios baseados no produto ou de cunho
emocional/psicoldgico, que por sua vez servem para posicionar a marca, tanto
no mercado quanto na mente do consumidor.

Embora o posicionamento da marca, as vezes, possa ser transmitido ou
reforcado pela embalagem, pelo preco, pelas promogdes e assim por diante, o
papel predominante neste processo cabe justamente & publicidade. E mais, a
publicidade possibilita que os anunciantes superem os posicionamentos no
mercado, que se baseiam nos atributos e vantagens fisicas do produto.
Permitindo que o anunciante penetre na mente do consumidor, a publicidade
também nos possibilita criar poderosos posicionamentos
emocionais/psicoldgicos que mexem com as emogdes e 0s sentimentos do
consumidor.

Se o objetivo da publicidade é fazer com que suas mensagens atinjam o maior nimero de pessoas
possivel, podemos concluir, seguramente, que a busca por tal “esséncia” pode - talvez devéssemos
dizer “deve” — se valer das imagens arquetipicas que habitam o que C. Jung chamou de
‘inconsciente coletivo”.

A comprovar a conclus&o transcrita acima, nédo podemos deixar de trazer em cole¢do um saber que
resvala o poético, com o qual Carl Jung nos brinda em seu livio Os Arquétipos e o Inconsciente
Coletivo:

O processo simbolico € uma vivéncia na imagem e da imagem. (47, 82)

Os arquétipos musicais utilizados pela publicidade - os Jingles

Finalmente podemos, entdo, introduzir a possibilidade de avangar ainda mais um passo em diregéo
ao saber mais especifico, mais strito, do presente trabalho: definir precisamente a

presenca, a utilizacdo e a aplicabilidade do conceito de Arquétipo na constru¢do das Marcas, na
construgédo do afeto que liga de modo indelével o Consumidor @ Marca. Porém, & imprescindivel
ressaltar que tratamos, aqui, dos arquétipos musicais.

Temos, entéo, de estreitar o olhar para o objeto especifico: o Jingle publicitario.

Ao estreitarmos o olhar para 0 campo especifico da musica, faz-se necessario imprimir 0 conceito
de Etienne Sourieau acerca dos qualia que determinam cada uma das sete Artes.

Cada Arte tem seu qualia, sua matéria prima, o material basico, essencial, do
qual é feita. Ndo podemos imaginar, por exemplo a Musica sem os Sons, 0
Desenho sem as Linhas, a Pintura sem as Cores.

No entanto, estamos a caminhar por sobre uma fina e ténue linha: se, ao seguir as palavras de C.
Jung, “o processo simbélico é uma vivéncia na imagem e da imagem” e, segundo Sourieu “0 qualia
da Musica” € o Som, como equacionar de modo funcional uma arte ndo-imagética a servico do
objetivo de alcangar a mente do consumidor pertencente a um “coletivo”, provocando nesse
consumidor um elo entre seu “processo simbolico” e o universo imagético? Vale dizer: como
provocar uma imagem, como mencionar uma imagem, sem se valer de elementos dados a visdo; ao
contrario, valendo-se, apenas, de elementos dados a audigao?

A possibilidade de manter-se equilibrado sobre a ténue linha reside no fato de considerar que a
Musica, mesmo sem se valer dos recursos visuais, consegue evocar imagens na mente do ouvinte.
Os sons musicais remetem o0 ouvinte a imagens sensoriais ndo necessariamente graficas, nao
necessariamente representadas graficamente; imagens que perpassam o sentido da audicdo e
atingem a alma humana com a mesma forga e poder das imagens expostas a viséo.
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Assim, a Musica, quando utilizada pela publicidade, na forma do Jingle, cumpre a funcéo de
trazer @ mente do consumidor imagens que o remetam a sensagdes de determinados — e diferentes
— géneros e espécies. Eis exposta a funcionalidade da Musica quando a servico do Jingle
publicitario.

InUmeras vezes a Musica serve apenas como complemento, como “‘um dos elementos
simbolizantes” da mensagem publicitaria. Determinantemente depois do advento da televiséo,
veiculo pelo qual sdo transmitidas imagens visiveis, dadas ao sentido da viséo, a musica n&o ocupa,
necessariamente, o papel de protagonista na mensagem publicitaria. A Mdsica, em grande parte
das vezes, dentro do complexo integral da mensagem publicitaria, embala a busca pela miticidade
da pega como um todo; parte das vezes, a Musica, na mensagem publicitéria, € usada para acessar
emogdes reconditas no consumidor, emog¢des habitantes de “locais” intangiveis, inacessiveis, para
imagem visual. O complexo integral da mensagem publicitaria, como pontifica Missila L. Cardozo,
em regra tenciona resvalar nos valores pertencentes a miticidade inerente ao imaginario coletivo da
gama de consumidores que pretende atingir:

Os nossos sonhos e fantasias sao refletidos nas midias diariamente, porque a
publicidade ndo vende apenas produtos, ela cria um vinculo emocional entre a
marca e 0 consumidor, ao humaniza-lo e dar ao produto uma identidade, uma
personalidade e uma sensibilidade proprias. A publicidade tem o poder de
mitologizar as marcas vestindo-as com os sonhos e as fantasias do consumidor.
A publicidade esta cheia de exemplos de marcas bem-sucedidas e duradouras
que usaram personagens miticos, baseados em imagens arquetipicas, para
retratar e transmitir os beneficios e atributos do produto assim como proporcionar
beneficios psicoldgicos e emocionais. Muitos desses personagens tornaram-se
tdo identificados e relacionados com a marca que acabaram representando a
esséncia da marca na mente do consumidor.

Desse modo, a acompanhar, a contribuir, a fazer parte da busca pelas ‘imagens
arquetipicas” intentada pela mensagem publicitéria, encontramos a Musica.

Outrossim, do mesmo modo como existem os arquétipos imagéticos, existem os arquétipos
sonoros. E mais: a Musica, tal qual a conhecemos, dispde de duas frentes de agéo para buscar seu
mais alto grau de miticidade: a letra e a musica, propriamente dita (harmonia, melodia e ritmo).

Podendo se valer de duas formas de expressdo, a Musica ganha lugar de vital importancia
no complexo da mensagem publicitaria.

Estudaremos dois casos especificos, nos quais a utilizagdo competentissima de elementos
musicais arquetipicos levaram as campanhas publicitarias a categoria de “campanhas classicas”.

0 Jingle dos Colchdes Parahyba — Década de 1950

Ainda que partamos do principio de que vamos nos ater especificamente aos elementos
estritamente musicais das pegas publicitarias veiculadas pela televisdo nas décadas de 1950 e
1970, sera necessario dividirmos a analise em duas frentes: o aspecto estritamente composicional
dos Jingles (harmonia, melodia e ritmo) e o0 aspecto da produgéo do Jingle (arranjo, interpretacao,
instrumentacdo). S&o flancos de uma mesma musica, porém flancos que se apoderam de
elementos musicais de modo muito distintos e reveladores. Apenas para comprovar a tese,
podemos exemplificar de modo muito simples: uma mesma musica, com as mesmas notas na
melodia, 0s mesmos acordes, a mesma letra, quando tocada por uma orquestra sinfénica soara de
modo muito dispar em comparagédo a versao tocada apenas por um violdo. Os tragos do arranjo e
da instrumentagao deflagram tal diferenca cabal. Do mesmo modo, a mesma musica, com a mesma
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letra, cantada por um cantor do sexo masculino, de voz grave, soa assaz diferente da versédo
interpretada por uma crianga do sexo feminino, com voz ainda em formacao.

a) Do aspecto estritamente composicional — a musica

Ao primeiro olhar, notamos que o Jingle dos Cobertores Parahyba conta ndo mais do que
exatos cinco compassos. E, sem duvida, uma construcdo musical pequena. Pequena, porém
recheada de arquétipos sonoros, reconheciveis “a olho nu”.

O andamento lento (ritmo) — o objetivo musical &€ embalar a “hora de dormir”; desse modo,
faz-se necessaria a utilizacdo de andamentos lentos, que ndo tragam espécie alguma de
possibilidade de excitagao da crianga; ao contrario, carreguem em si a pulsagéo pausada e
paulatina que levara a propria pulsa¢do cardiaca de quem se dirige & cama mais lenta,
propiciando a qualidade essencial para um bom repouso. O andamento lento impregna o
ambiente e transforma a etérea “pulsagdo do ambiente” na pulsagdo determinada pela
musica.

A utilizacdo exclusiva da escala diatbnica (melodia) - valendo-se da auséncia de
cromatismos (movimento melodico que engendra em si maior tensédo do que 0 movimento
diatonico), utilizando apenas as notas da escala maior, a melodia naturalmente se torna
mais palatavel, aconchegante, menos propensa a tensdes melodicas eventualmente
provenientes de movimentos cromaticos. Além disso, a tessitura completa da melodia esta
inserida na distancia maxima de uma oitava. Uma oitava apenas. Inserido no contexto de
apenas uma oitava melddica, o ouvinte ndo € exposto a anseios, a grandes distancias, ndo
sente a necessidade de abandonar aquele ambiente. Circunscrito pela tessitura reduzida —
e arquetipica — de uma oitava (a mais consonante entre todas as distancias), o ouvinte se
deixa quedar ao natural repouso sonoro; do repouso sonoro, ao repouso da noite de sono
que se prenuncia.

A caracteristica harménica da “can¢do de ninar’ (harmonia) — A tonalidade maior, exposta
no primeiro acorde da partitura, imediatamente, pela manobra conhecida nos compéndios
da Harmonia Funcional pela alcunha de “cadéncia de engano”, se dirige a sua tonalidade
relativa menor. Tal passagem harménica é sobejamente utilizada em cangdes de ninar
tradicionais de varias partes do mundo, é parte integrante do folclore, figurando, inclusive,
na sequiéncia harménica do Boi da Cara Preta, cangdo de ninar arquetipica no imaginario
coletivo brasileiro. A mesma seqUéncia aparece na celebre Acalanto, composi¢gdo de
Dorival Caymmi, que nos remete ao acalanto da mae que embala o bebé a hora de dormir.
Finalmente, temos a sequéncia de acordes do sexto grau menor, seguido pelo acorde do
segundo grau menor, seguido do quinto grau com sétima, sucedido pelo primeiro grau. Tal
sequéncia harménica remonta o repertorio da musical ocidental desde meados do século
XVI.

b) Do aspecto estritamente composicional - a letra
Ja é hora de dormir
Néo espere mamée mandar
Um bom sono pra vocé

E um alegre despertar

Sucedendo a primeira imagem arquetipica, a imagem da “hora de dormir”, imediatamente

apresenta-se o arquétipo da mée. Mais ainda: a “mamae”.
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Associa-se, entdo, a caracteristica arquetipica intrinseca a um “bom filho®, quando a letra
solicita: “ndo espere mamae mandar’.

Deseja-se “um bom sono”, novamente o arquétipo de uma boa noite de sono, precedida
pelo carinho da mée e pela obediéncia & “hora de dormir’. E importante notar a proliferacéo de
consoantes nasais nos dois versos centrais da letra. Naturalmente mais “aveludada’, a consoante
nasal traz a sensagao de aconchego sugerida pela melodia.

Finalmente, apds o bom sono da noite, recorre-se ao arquétipo do “alegre despertar” no dia
seguinte; a manha sucedente a boa noite de sono tende a ser “alegre”, tende a transformar o dia
seguinte num dia “alegre”. Ao final deste dia, chegara, novamente a “hora de dormir’; em se
mantendo o mesmo ritual a manha do préximo dia também sera alegre, afinal, a crianga ird para a
‘hora de dormir” plena da consciéncia de que ndo deve esperar a “mamae mandar”, de que tera “um
bom sono” e, portanto, “um alegre despertar”.

c) Do aspecto estritamente da produgédo do Jingle — o arranjo e a instrumentagao

A leveza da melodia acompanhada por instrumentos de cordas, construindo uma textura
sonora na regido mediana, sem arroubos graves ou agudos, ndo permite abalos sonoros. Os
acordes que sustentam a harmonia musical provém do piano que arpeja os acordes (ao invés de
toca-los de uma sé feita), sustentado pelo movimento sutil das notas (sempre as tonicas dos
acordes) do contrabaixo.

A instrumentacao milimetricamente escolhida perfaz toda a teia sonora de que o arranjo se
vale para transformar o ambiente sonoro num ambiente propicio para a interpretagdo de uma
genuina cangao de ninar.

d) Do aspecto estritamente da produgao do Jingle — a interpretagao

A voz maviosa de uma cantora remete a voz doce de uma mae. As vogais sdo
pronunciadas sempre do modo mais “fechado” possivel, evitando a tonicidade exacerbada das
vogais “abertas” pertencentes a Lingua Portuguesa.

Se a voz maviosa da cantora sugere a voz de uma mée, temos a trazer em colegéo o
arquétipo da familia. Mae e filho numa mesma casa. Pressupde-se a existéncia de um pai que ja
desfrutou da companhia do filho enquanto ndo chegava a “hora de crianga estar na cama”.

A cantora interpreta as palavras de modo a transparecer uma mée carinhosa, ciente do
“‘deveres” do filho — e também das maes! —, serena a hora de dormir. Ndo se antevé gritarias,
escandalos, histeria; ao contrario, a suavidade da voz da “mée” e a inflexdo precisa de suas
palavras impde sutil e delicadamente cada passo na construgdo do complexo ritual de levar a
crianga a cama, para seu repouso, para a “hora de dormir”.

0 Jingle do Café Seleto — Década de 1970

Apos quase vinte anos, outro Jingle tornou-se “classico” o Jingle do Café Seleto. Nele
pode-se notar semelhancgas flagrantes com o Jingle dos Cobertores Parahyba; tanto na tematica
quanto na aplicagao dos arquétipos musicais citados acima.

a) Do aspecto estritamente composicional — a musica
Ao longo dos 28 compassos do Jingle sdo notaveis os tragos composicionais direcionadores da
busca por encontrar os arquétipos sonoros e literarios que transformaréo a peca publicitaria numa
peca “mitica”, “classica”.
e O andamento lento (ritmo) — menos lenta do que a pulsagdo do Jingle analisado
anteriormente, a pulsagdo do Jingle do Café Seleto é lenta. De fato, ndo se deve esperar

um andamento rapido para descrever o inicio da manha que irrompe “depois de um sono
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bom”; tampouco para descrever o ritual matinal que transcorre entre 0 momento em que se
acorda e o instante em que se senta a mesa para tomar o café da manha.

e A utilizagdo exclusiva da escala diatbnica (melodia) — o arquétipo da sonoridade
absolutamente consonante da escala maior diatbnica se repete aqui. A auséncia de
cromatismos (movimento melddico que engendra em si maior tensédo do que o movimento
diatonico) revela a intencdo de manter a sonoridade mais palatavel, aconchegante, menos
propensa a tensdes melddicas eventualmente provenientes de movimentos cromaticos.
Além disso, a tessitura completa da melodia esta inserida na distdncia méxima de uma
sétima, menor ainda do que a distancia de uma oitava, exposta no Jingle anterior. Menos de
uma oitava. Inserido no contexto de apenas sete notas diferentes, ndo mais do que isso, 0
ouvinte ndo € exposto a anseios, a grandes distancias, ndo sente qualquer espécie de
turbuléncia sonora. Circunscrito pela tessitura reduzida, o ouvinte se deixa levar pelo natural
movimento pausado das agles da personagem que despertou, se levantou da cama, tomo
banho, escovou os dentes e se dirigiu ao local onde fara seu desjejum.

e A caracteristica harménica da “cangdo de ninar’ (harmonia) — Encontramos o primeiro
arquétipo sonoro ligado a harmonia logo no primeiro compasso. A descida diatonica do
baixo, seguindo as notas da escala maior, na tonalidade maior nos remete a escala
descendente maior. O encadeamento da descida diatonica do baixo ndo é contraposto a
uma sequéncia de trocas de acordes. Portanto, assoma-se ao arquétipo da escala maior
descendentes, a manutencdo do “acorde perfeito maior”. Em seguida, temos a sequéncia
de acordes do segundo grau menor, seguido do quinto grau com sétima, sucedido pelo
primeiro grau. Tal sequéncia harménica remonta o repertério da musical ocidental desde os
primérdios do século XVI. Finalmente, o arquétipo da “saida para o quarto grau maior’,
obedecendo a maxima musical que reza: a porta de saida da tonalidade é o quarto grau.
Tal movimento se da pela antecedente sucessdo do acorde sobre 0 segundo grau menor e
do quinto grau com sétima, ambos relativos ao quarto grau maior. Tal passagem remonta
ao repertorio renascentista, no auge do século XV.

b) Do aspecto estritamente composicional - a letra

Depois de um sono bom
A gente levanta

Toma aquele banho
Escova os dentinhos

Na hora de tomar café
E o Café Seleto

Que a mamae prepara
Com todo o carinho

Café Seleto tem
Sabor delicioso
Cafezinho gostoso
E o Café Seleto
Café Seleto

A primeira imagem arquetipica aparece logo no primeiro verso: o “sono bom”. Qual o “bom
sono” desejado no Jingle dos Cobertores Parahyba, a referéncia ‘a boa e reparadora noite de sono.
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Em seguida, o ritual matinal. Os arquétipos do levantar-se da cama, tomar um bom banho,
escovar os dentes. As imagens transcorrem numa ordem praticamente universal, respeitada — ainda
que n&o necessariamente na mesma ordem — desde os primordios.

A segunda estrofe introduz o arquétipo — sobretudo incrustado no imaginario brasileiro — de
habito de tomar café pela manha. Aproveita e, de quebra, apresenta o produto: “E o café Seleto”.

Sucede a isso um arquétipo também utilizado no Jingle anterior: a mae. Mais ainda: a
‘mamae”. Assomado ao arquétipo do “carinho maternal” ao preparar o café.

Finalmente, apos repetir o nome do produto, surge o arquétipo de um habito tipicamente
brasileiro: apelidar pessoas e coisas utilizando o diminutivo: “cafezinho gostoso”.

c) Do aspecto estritamente da producéo do Jingle — o arranjo e a instrumentagao

A primeira parte da melodia € acompanhada apenas pelo violdo. A auséncia de mais farta
instrumentacgéo evidencia um momento do dia em que, habitualmente, & mais pleno em siléncio do
que em barulho.

Em seguida surgem os instrumentos de cordas e o contrabaixo, construindo uma textura
sonora na regido mediana, sem arroubos graves ou agudos, ndo permite abalos sonoros. Mantém-
se ao longo de todo o trecho — e até o final da musica — 0 acompanhamento dos acordes arpejados
(ao invés de tocados de uma so feita).

A instrumentagao escolhida serve perfeitamente a intengdo-primeira do arranjo: criar a teia
sonora sugestiva da manhé& que nasce e ganha de presente um café da manha saboroso.

d) Do aspecto estritamente da produgao do Jingle — a interpretagéo

A voz de uma crianga irrompe logo apds os primeiros acordes tocados pelo viol&o.

Propositalmente ali colocada, a voz infantil remete o ouvinte a uma casa onde habita uma
familia (ao menos pai e mée da crianga). O arquétipo da familia surge indelével, impavido.

Ao final do Jingle, mais vozes cantam o refréo. Vozes suaves, doces, vozes femininas, em
sua maioria. E possivel antever mais de uma familia a compartilhar dos mesmos momentos — e,
portanto, de sensagdes similares — as que a familia da crianga que entoa as notas da musica.

Finalmente, 0 modo como cantam crianga e coro indicam uma felicidade generalizada tanto
no ato de acordar quanto nos atos a serem cumpridos durante o ritual matinal e, sobretudo, no ato
que se aproxima a “hora de tomar café”.

Conclusoes

Ao expor, numa amostragem breve e sem caréter cientifico, os Jingles analisados a alunos,
, parentes, colegas de trabalho, pessoas das mais diversas faixas etarias, classes sociais, idades,
de forma unanime o resultado foi similar: todos conheciam as musicas, uns cantavam para os filhos
um dos Jingles, outros cantarolavam trechos longos, alguns conheciam de cor trechos pequenos.
Muitos classificavam os Jingles como “classicos”, “que vao ficar para sempre”.

Tal fato pode se dar por conta do afeto que o consumidor cria com a marca. E tal afeto pode
muito dever ao bom emprego, a boa utilizagdo, dos arquétipos nas campanhas publicitarias dessas
marcas.

Quando a campanha publicitaria adquire um tratamento sonoro adequado ao todo do
complexo de criagdo de uma campanha, o0 casamento entre imagens e sons se torna evidente.
Evidente e de eficacia potencializada inimeras vezes.

Desse modo, ao buscar trazer em colegdo imagens arquetipicas que fortalecam o afeto
entre consumidor € marca, as campanhas devem buscar, também, encontrar arquétipos sonoros,
musicais, para permear toda a campanha do mesmo intuito, para ndo deixar brechas em nenhum
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dos campos da comunicagdo que se estabelece entre o consumidor, a campanha publicitaria e a
marca.

Ao buscar tais arquétipos o compositor do Jingle ndo deve perder de vista a integragéo
perfeita entre os arquétipos conceituais da campanha e os arquétipos musicais que ele deve buscar
encontrar.

Mais ainda: ao produzir o Jingle da campanha, compositor, musicos e arranjador devem, em
sintonia, buscar encontrar formas de utilizacdo da instrumentacdo e das possibilidades
interpretativas de musicos e cantores a fim de otimizar o conceitos arquetipicos expostos na
composigdo e, caso seja possivel, introduzir outros elementos que tragam a tona arquétipos
concernentes com 0s arquétipos conceituais que a campanha pretende evocar.

Musica, texto, imagem e conceitos, de bragos dados na busca por encontrar arquétipos que
viabilizem o surgimento eficaz e eviterno de afeto a ser estabelecido entre o consumidor e a marca.
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O sentido de urgéncia na publicidade de varejo como equilibrio da dissonancia
cognitiva

Martin KUHN33

“O desejo incita a agao; a percepgao do tempo incita o conflito entre desejos”.
Eduardo Gianetti

Introdugao

A pressdo do tempo influencia a vida contemporénea nas suas mais variadas formas.
Desde as atividades corriqueiras do cotidiano até os mais complexos sistemas de producéo e de
comunicagao — uma incontavel galeria de organizagdes e culturas — manifestam em suas variadas
formas e expressdes a presenca da velocidade e da urgéncia como elemento presente em sua
constituicao e expressao.

O uso da velocidade e da urgéncia como argumento de vendas na comunica¢do com o
mercado pode ser constatado através do discurso publicitario veiculado nos mais variados andncios
que manifestam extrinseca ou intrinsecamente as caracteristicas de velocidade e urgéncia tipicas
da contemporaneidade. E evidente que as campanhas publicitarias se apropriam das manifestacées
culturais e do estilo de vida de cada cultura, ao fazer uso dos valores que caracterizam cada
comunidade. A aceleracdo da vida e a obsessé@o pelo imediato sdo caracteristicas evidentes da
sociedade contemporanea.

Este artigo se propde analisar como essas caracteristicas de urgéncia e velocidade,
presentes na sociedade contemporanea, séo incorporados em alguns anuncios do setor varejista,
através de observagbes empiricas de anuncios veiculados na programagdo da Rede Globo no
primeiro semestre de 2010.

Sociedade de consumo

O mundo capitalista atual se caracteriza pela imensa oferta de produtos e servicos que
prometem atender em tempo real qualquer necessidade ou desejo do consumidor. Praticamente
tudo o que uma pessoa venha a necessitar estd ao seu alcance através de um clique, pelos
corredores dos shoppings, nos hipermercados ou nas lojas de conveniéncia que parecem estar
sempre por perto. De madrugada ou nos finais de semana, numa situagcdo de emergéncia ou
atendendo os desejos considerados supérfluos, qualquer coisa, por mais absurda que possa
parecer, ja foi pensada e produzida para ser consumida no mercado.

Hoje em dia é quase impossivel escapar das compras. Assumir um estilo de vida que ndo
seja afetada pelo intenso consumo de bens e servigos é viver em outro século, em outro mundo.
Esta realidade ja foi detectada e escrita pelo estudioso dos processos de consumo, Paco Hunderhill.
Ele afirma que
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Teologia (UNASP). Mestre em Comunicagdo, Administragdo e Educacéo pela Universidade Sao Marcos (UNIMARCO) e
doutorando em Comunicagao Social pela Universidade Metodista de Sao Paulo (UMESP). Coordenador dos cursos de
graduagao e pds-graduacdo em Comunicagdo Social do UNASP (Centro Universitario Adventista de S&o Paulo).
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E preciso quase que fazer um esforco para evitar compras hoje em dia.
Mesmo distante das lojas, museus e restaurantes tematicos, defrontamo-
nos com as compras na Internet 24 horas por dia, sete dias por semana,
além de sua prima pobre, o marketing direto pela TV. E como evitar todos
aqueles catalogos que chegam pelo correio (UNDERHILL, 1999, p.33)?

Na sociedade capitalista, o equilibrio entre 0 consumo de bens considerados essenciais,
dos importantes e daqueles tidos como supérfluos, parece ser o grande desafio de cada individuo.
Isto ndo ocorre por que o consumidor ndo sobrevive sem a grande oferta de produtos e servigos,
mas sim pela necessidade que a industria e o varejo tém de vender cada vez mais, para manter o
ritmo de producéo e distribuicdo necessarias a sua sobrevivéncia no mercado e a lucratividade.

Para manter o fluxo de vendas em alta rotagdo é necessario despertar no consumidor mais
do que o reconhecimento de suas necessidades basicas. E preciso fazer com que ele deseje mais e
mais produtos, mesmo que apenas para suprir necessidades imaginarias criadas pela propaganda,
porque “se fossemos as lojas somente quando precisassemos comprar algo e se, uma vez 14, so
comprassemos aquilo de que precisassemos, a economia ruiria” (UNDERHILL, 1999, p.33). Neste
sentido é légico deduzir que o varejo depende do consumidor para a sua sobrevivéncia e que fard
tudo o que for possivel para manter o ritmo de compras dos seus clientes sempre em alta
aceleracao.

Esta tensdo entre a produgdo, o varejo e o consumidor ndo funciona de maneira
absolutamente perfeita. O grande desafio é encontrar o equilibrio entre a oferta e a procura, que em
muitos casos se assemelha mais a uma gangorra onde individuos com pesos bastante diferentes
tentam se equilibrar sem grandes solavancos. Se para o varejista o desafio é chamar a atencéo do
consumidor atraindo-0 até o ponto de venda, para o consumidor o proprio processo de consumo é
complexo. Isso se da por fatores como a altissima concorréncia entre mercados globalizados e
também pela excessiva oferta de produtos dentro de uma mesma categoria. O consumidor fica
perplexo diante da escolha entre dezenas ou centenas de opgdes. Se por um lado ha fartura de
oferta, de outro existe um consumidor exigente, que pesquisa mais € mais antes de tomar uma
deciséo de compra, e que esta cada vez mais inseguro e desconfiado.

Em alguns segmentos ou em certas ocasides especiais pode até ocorrer uma grande
demanda. A procura por alguns langamentos aguardados por meses ou por promogdes
espetaculares provocam filas e reinem pessoas dispostas a esperar horas para serem 0s primeiros
a comprar um novo produto ou para aproveitarem uma liquidagao especial. Também existem o0s
produtos ligados a eventos raros que sazonalmente fazem a alegria dos produtores e comerciantes.
Isto tudo é verdade, mas ndo ¢ a realidade absoluta na sociedade do consumo. O que se percebe
no seu cotidiano é justamente o contrario. A industria trabalha sempre na tensa expectativa de ter
sua produgao absorvida pelo varejo. E um grande desafio para a industria manter-se viva em meio
as tempestades mercadoldgicas. E ndo basta desvendar o andar do mercado, € uma ciéncia
administrar estoques, fornecedores, mao-de-obra, produgéo, distribuicdo, comunicagéo e tudo o que
esta envolvido na cadeia produtiva e nos processos de consumo.

As mesmas tensdes, adaptadas a contextos diferentes ocorrem no varejo, que por sua vez
vive apreensivo com a expectativa de boas vendas. Para isto trabalha com estoques maiores ou
menores, oferecendo ao consumidor promogdes especiais ou tentando seduzi-lo com possibilidades
de longos parcelamentos, ou mesmo com gigantescos investimentos no ponto de venda. Esta ¢é a
guerra dos mercados. “Os varejistas ja ndo estdo abrindo lojas nos Estados Unidos para suprir
novos mercados. Estdo abrindo lojas para tentar roubar os clientes dos outros” (UNDERHILL, 1999,
p.33). Neste cenario complexo percebe-se também outro fendbmeno: O consumidor se transforma no
senhor da situagdo. Exige ser tratado de forma especial, pois se reconhece como moeda rara,
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mercadoria em extingdo. Tanto quem produz como quem vende sabe que 0 mercado é composto
de pessoas com poder de consumo. Mas é interessante notar que essas pessoas (consumidores)
que formam o mercado também aprenderam a conhecer o proprio valor como sustentacdo do
mesmo. O valor deste consumidor aumentou muito, entre outros fatores apdés a Revolugao
Industrial, que eliminaram as dificuldades de produgao tornando a oferta de opgdes de produtos e
servigos quase sempre maior que a demanda. Qualquer pessoa com capital para investir pode
produzir quase tudo o que imaginar. Logo a dificuldade se moveu da producdo de produtos e
servigos para a producdo do consumo. Por isto o valor do cliente e também a dificuldade em
persuadi-lo para consumir um determinado produto ou servigo em detrimento de uma grande
variedade de outras opgdes é evidente.

Do consumo utilitario e simbhdlico para o consumo imediato

Para esta diferenciacdo e motivagao s&o investidos bilhdes de ddlares em estratégias de marketing
e campanhas de comunicagdo com o mercado que apelam para o valor dos produtos e servigos,
para sua utilidade e para a carga simbdlica a eles (produtos e servigos) emprestados. Evidencia-se
o fato de que a comunicagdo de mercado reconhece a comoditizagdo de produtos e servigos como
um obstaculo para as vendas, tornando necessaria, mais do que um apelo de carater utilitario ou
simbdlico, a énfase no imediato, no consumo agora, para evitar o desperdicio de grandes
oportunidades. Daniel Galindo comenta as transformagdes da comunicagéo de mercado em tempos
de globalizagao, e traz uma citagdo Kelvin J. Clancy e Robert S. Shulman - di livro A revolugao do
marketing — em que afirmam que “os avangos tecnoldgicos resultaram em uma avalancha de
produtos de qualidade similar, o que torna dificil para uma empresa distinguir-se das outras”
(CLANCY e SHULMAN, 1993, p.13). E se a similaridade se torna um empecilho a diferenciagéo dos
produtos, outros recursos devem ser empregados para poder chamar a aten¢do do consumidor.

A observagado dos elementos de urgéncia e velocidade presentes na comunicagdo de
mercado do setor varejista, predominantemente em anuncios de televisdo, apresenta alguns
aspectos marcantes para manter o fluxo de vendas em alta rotagéo, necessarios para despertar no
consumidor mais do que o reconhecimento de suas necessidades basicas. Nesta guerra pela
atencao é preciso que cada anuncio desperte no consumidor este sentimento de urgéncia, de que a
oferta do momento € a melhor de todos os tempos e desperdiga-la pode custar caro. Nesse oceano
de ofertas o processo de escolha e decisdo de compra se torna uma decis&o dificil em meio a tantas
opgdes e ao consumidor pode restar aquela sensagéo de que nao fez a melhor escolha. Em seu
livro O paradoxo da escolha, Barry Schwartz analise este processo e afirma que “a compra
atualmente virara uma decisdo complexa que exigirda tempo, energia € uma boa dose de
inseguranca, ansiedade e temor” (SCHWARTZ 2007, p.16). Antes que essa inseguranga e temor se
instalem na mente do consumidor, 0 apelo ao urgente se apresenta para induzir a decisdo de
consumo.

Esta argumentacao para o consumo imediato, de urgéncia, tem forte ligacdo com as teorias
do economista Eduardo Giannetti. A analise dos seus estudos sobre as predisposicdes biologicas
que induzem os individuos a anteciparem a consumagéo de um desejo podem se relacionar e
serem aplicadas as decisdes de compra dos consumidores quando influenciados pelas ofertas com
apelos para as vantagens estabelecidas para a compra imediata. Ele afirma que o futuro é
impaciente, “ndo interessa o que pensa o seu dono, o corpo € impaciente e se dispde a pagar um
prego no futuro a fim de obter uma vantagem agora” (GIANETTI, 2005, p.47). Essa é exatamente a
l6gica observada na comunicagao de varejo atualmente.
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A diferenciagao nao é suficiente

Todo comercial de televiséo levado ao ar procura se diferenciar de alguma maneira dos
outros comerciais também veiculados. A diferenciacdo € um dos principios basicos da criagao
publicitaria. Embora produzidos intencionalmente para serem diferentes, é possivel detectar e isolar
muitos elementos semelhantes e comuns que caracterizam esses comerciais. S&o estas
caracteristicas semelhantes, que se aproveitam do sentido de urgéncia, velocidade, pressa e
desperdicio, evidenciadas na comunicagdo de mercado, que sintetizam e norteiam este artigo.

Na comunicacdo com o mercado nota-se a articulagdo de recursos para atenuar as
dissonéncias cognitivas que inibem as decisdes de compra através dos argumentos de desperdicio,
ou, na sua via contraria, de urgéncia. Nessa relagéo, o sentido de urgéncia e o imperativo do agora
agem como propulsores do consumo ao proporcionarem consonancia aos dilemas do consumidor
diante do apelo ao consumo. O consumidor vive entre dilemas: comprar agora ou depois; atender
aos apelos da publicidade, que estimulam o consumo hoje, ou guardar os recursos para investir em
projetos. O tempo exerce pressao sobre as decisdes de compra e nao desperdicar a melhor oferta
do mundo deixa o consumidor momentaneamente em paz.

Esta caracteristica de consumo na pés-modernidade é natural se observada pelo jogo ou
guerra entre marcas e empresas concorrentes, mas adquire contornos mais complexos se
analisada pela transformagdo social promovida pela cultura do mais rapido, do instantaneo, do
agora.

O apelo é intenso. S6 amanha! Grande liquidagdo! Pregos jamais vistos! Compre agora! A
caracteristica de urgéncia intrinseca na publicidade de varejo exige a tomada de decisdes sem
modificar os principios e valores anteriores que sustentavam a convic¢do de que néo era hora de
consumir. Os individuos convictos de que ndo devem gastar agora podem, repentinamente, mudar
suas cognigdes, diante dos apelos persuasivos de urgéncia apropriados pela comunicacdo de
mercado. Ries e Trout (2002, p.25-27) estabelecem algumas eras para a propaganda. A era do
produto, em que os profissionais destacavam as caracteristicas dos produtos e os beneficios para o
cliente. Ao periodo seguinte denominaram era da imagem, dando valor a reputagdo ou imagem
como superior ao proprio produto no argumento de vendas. Por fim, prescreveram que 0 sucesso
da propaganda nos anos 80 se daria - pelo que definiram como era do posicionamento — periodo
em que destacaram a importancia da definigdo de um segmento para as marcas e de ocupar na
mente do consumidor a posigao correspondente a tal segmento.

O que se percebe hoje é a presenca de uma era da urgéncia. Com a comoditizagéo de
produtos e servigos, a principal alternativa que se apresenta para a comunicagéo de mercado é o
argumento do urgente e do agora, da obsesséo pelo imediato como argumento de persuaséo. A
relevancia deste artigo se da pelo carater inédito da sua abordagem, especialmente por chamar a
atencdo para a presenca da aceleracdo da vida social e do império do imediato na comunicagao
varejista.

Tempo e urgéncia na publicidade

O conceito de tempo e atribuicdo de valor ao presente € ao amanha é bastante discutido
por Eduardo Gianetti, que se tornou amplamente conhecido ap6s sua participagdo no programa
semanal Fantastico, da Rede Globo. Mas suas idéias ja estdo expostas ao publico ha bastante
tempo. Em suas obras O valor do amanha, Felicidade e Auto-engano, o autor discute a relagao do
tempo e dos desejos ou impulsos com a satisfagdo das necessidades. Mas a que prego?

Segundo Giannetti (2005, P47), o futuro € impaciente, “ndo interessa o que pensa o seu
dono, o corpo € impaciente e se dispde a pagar um preco no futuro a fim de obter uma vantagem
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agora’. Passando por varios campos como a biologia, reino animal e também pela economia, o
autor estudo as implicagdes do viver agora e pagar depois. Os custos por antecipar um desejo ou a
economia por adia-lo.

Suas idéias se relacionam diretamente com a realidade do mercado publicitario hoje. A
venda a prazo é uma realidade. Trazido da Argentina pelo cearense Nilo de Souza Carvalho, o
sistema de crediario € o prato cheio do varejo brasileiro. Na época foi dito que este descobrimento
de Carvalho foi a “descoberta da polvora: Um novo sistema de vendas em carné, mediante o qual o
consumidor paga a mercadoria adquirida em prestacbes mensais” (CADENA, 2001, p.61) Se a
prestacdo cabe no bolso, entdo € possivel comprar. Mas a que prego este consumo este sendo
mantido? Quanto se paga por isto amanh&? Para muitos consumidores n&o importa o prego a pagar
no futuro, desde que um prazer seja satisfeito hoje.

A cultura do tempo real e do agora invade a vida contemporénea. Isto é percebido em
diversos segmentos da sociedade e da economia. No setor educacional os cursos de curta duragéo,
as graduacdes tecnolégicas sdo vendidas como a solugdo para a formagao de profissionais de
forma rapida. Nao ha tempo a perder. Porque estudar quatro anos se vocé pode se formar em dois?
Em alguns casos 0 aluno ainda sai da escola com um curso de pés-graduagao. Tudo em dois ou
trés anos. Neste campo, 0 que antes levava seis ou sete anos para ser realizagdo — no caso de uma
graduacéo seguida de uma pés-graduacao, hoje pode ocorrer em dois ou trés anos. E a cultura do
ja, do rapido do agora.

O tempo € a nova religido da nossa era. Somos viciados em velocidade. A
nova sociedade opera em tempo real. O que antes costumava levar trés
anos, e depois trés meses, e depois trés dias, e entdo trés horas e entdo
trés minutos, agora leva trés segundos (NORDSTROM e
RIDDERSTRALE, 2001, p.84).

Outro setor da economia que sempre usa 0 argumento da pressa, da velocidade e do
ganho de tempo é a area de tecnologia. Processadores valem mais por seu poder de realizar mais e
mais tarefas ao mesmo tempo. O consumidor ndo agiienta esperar. A internet precisa mais banda,
para dar mais velocidade ao acesso. Os celulares devem ser capazes de fazer muito mais do que
ligacdo telefnica, e sim registrar a vida com fotos e videos, dar acesso a informagéo, transmitir
mensagens e organizar a agenda do seu proprietario, afinal, ndo ha tempo a perder. No segmento
automobilistico o argumento é semelhante: como diz um filme publicitario de uma tradicional marca
americana: “hoje é meu ultimo dia de vida, de novo”. Ou seja, a vida deve ser vivida intensamente
agora.

O sentido de urgéncia e a necessidade de se obter tudo na hora que se deseja é uma
caracteristica dos tempos atuais. “O grau de impaciéncia denota o lado subjetivo dos termos de
troca entre presente e futuro. Ele é um indice da urgéncia ou intensidade com que as necessidades
e desejos — ndo importam se oriundos do estomago ou imaginagdo — cobram imediata satisfagao”
(GIANETTI, 2005, p.230). Mas esta necessidade de suprir os desejos agora nem sempre alcanga o
seu objetivo na aquisi¢do de produtos. O consumo néo resolve todos os problemas existenciais que
as pessoas venham e sofrer. Pelo contrario, ele pode trazer compromissos complexos quando ndo
controlado. A esperanga de que todas as ansiedades serdo suplantadas pela compra de mais e
mais bens é uma iluséo ja estudada e que apresentou resultados bastante instigantes.

Em sua obra O que nos torna felizes, o professor de psicologia de Harvard, Daniel Gilbert
(2006, p.38), apresenta um estudo instigante da maneira como as pessoas imaginam o futuro e a
‘habilidade que temos de prever se vamos gostar do que encontraremos 1a”. Ele afirma que estas



Q

N A - L
“s;o@/\ | Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

previsdbes nem sempre analisam todas as implicagdes envolvidas, como a conta de juros, 0s
imprevistos e até mesmo a insatisfacdo decorrente da super valorizagao do objeto de desejo.

Por sua vez, o professor Seligman (2004, p.287) estrutura o estado de felicidade em trés
bases: O prazer, o engajamento e o significado. O primeiro aspecto — prazer — se relaciona
diretamente com o consumo. Segundo o autor, as pessoas encontram prazer no consumo, mas
quando ocorre um desequilibrio que torna o consumo compulsivo, 0 prazer instantaneo supera a
analise de custos e implicagdes e o resultado é um estado de opressao pelas contas que sobram.

E certo que a industria e também o comércio conhecem as estruturas que orientam o
processo de compra do cliente. Quando langam suas promogdes na midia sabem exatamente o
retorno que teréo. No livro Comunicagdo em Marketing, Pinho (2001, p. 51) afirma que a “promogéo
de vendas é a mais cientifica das ferramentas do mix de marketing, pois a sua eficacia tem sido
objeto de estudo de muitos pesquisadores (Schultz, Robinson e Petrison), os quais chegaram a
criar formulas que permitem dizer, com exatidao, como diferentes tipos de agbes e o volume de
investimento em comunicagdo podem afetar diferentes categorias de produtos”. A luta contra o
tempo ou para gerencia-lo tende a se intensificar cada vez mais. O consumidor nem sempre sai
vitorioso, mas segue combatendo. “O animal humano adquiriu a arte de fazer planos e refrear
impulsos. Ele apreendeu a antecipar ou retardar o fluxo das coisas de modo a cooptar o tempo
como aliado dos seus designios e valores” (GIANETTI, 2005, p.9). No consumo, este adiamento ou
adiantamento de uma determinada pode determinar a sobrevivéncia ou fracasso do setor varejista.

A dissonancia cognitiva e a comunicagao no varejo

Se existe uma necessidade de impor razdes que justifiquem o consumo de produtos e
servicos sem adiamento, tem-se aqui uma caracteristica de urgéncia intrinseca na publicidade de
grandes grupos varejistas que estimulam o consumidor na realizagdo do consumo. Esta urgéncia
altera os valores dos seres humanos sem mudar os seus principios.

O consumidor convicto de que nao deve gastar além do que ganha, pela informagédo gerada
nas campanhas de publicidade pode, repentinamente, mudar suas crengas, ceder aos encantos
prometidos pela propaganda e continuar acreditando que néo deve gastar além das receitas. No
fundo as pessoas mantém suas convicgdes, mas as agdes sdo contraditorias. O principio € ndo
gastar além do que se ganha. As atitudes séo de consumo intenso e descontrole financeiro. A
publicidade contribui para alterar este principio milenar com campanhas envolventes, que
apresentam um sentido de urgéncia jamais visto. O s6 amanha se repete dia apds dia, semana
apds semana, més apds més. O resultado é a antecipacdo dos sonhos de consumo com o
pagamento de juros altissimos. Nestas condi¢des, o trabalho se torna um fardo, pois 0 ganho
derivado do esforco da jornada de atividades diarias ja foi desfrutado no passado.

O impacto da publicidade de varejo na vida das pessoas influencia a sua relagdo com o
consumo, interfere no planejamento financeiro e promete uma felicidade baseada na aquisicao de
bens. Para resolver as questbes divergentes e conflitantes na hora das compras, os varejistas
exploram alguns aspectos que podem ser relacionados com a teoria da dissonancia cognitiva.

Esta teoria se originou apo6s os estudos desenvolvidos por Leon Festinger, e entende os
processos de decisdo e escolha dos individuos baseado em informagdes que podem estar em
desacordo com suas crencgas, convicgdes e desejos, denominados por ele de cognicdes. Para
Festinger (1975, p. 11), “O individuo esforga-se para realizar um estado de coeréncia consigo
mesmo”. Em outras palavras, os valores que as pessoas carregam durante uma visita a um
shopping ou num passeio por uma grande loja varejista, podem ser empecilhos para a realizagdo de
compras. Um individuo pode chegar ao ponto de venda com as seguintes informagdes:

1- O cartéo de crédito esta comprometido pelos préximos trés meses.
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2- Em pouco tempo as criancas v&o retornar a escola e o gasto com material escolar sera

elevado.

3- O mais importante neste momento é aumentar suas economias para dar uma boa

entrada na compra da casa propria.

4- Nao existem produtos dos quais ele realmente apresenta uma necessidade imediata de

aquisicao.

Podem existir muitas outras razdes e informagdes na mente deste consumidor que
demandam atitudes coerentes. Para manter um estado de harmonia consigo mesmo, o consumidor
do exemplo acima deve fazer compras nos proximos trés meses, uma vez que 0 seu cartdo esta
comprometido neste periodo. Além disto, ele precisa antever as despesas com material escolar,
deve ser firme na deciséo de fazer economia para dar entrada na casa prdpria € ndo deve se deixar
influenciar para adquirir aquilo que néo precisa naquele momento. Estas s@o as informagdes que
determinam o seu estado de coeréncia.

Para evitar a dissonancia, é necessario agir de acordo com estas cogni¢des, ou seja, evitar
0 consumo nesta passagem pelo ponto de venda. Um comportamento diferente e a
condescendéncia com o desejo de comprar algum produto o levaréo a um estado de dissonancia.

Se por um lado o consumidor tem suas razdes para evitar as compras, por outro o varejo
vai apresentar as suas flechas persuasivas. Ele precisa romper a barreira de argumentos que
impedem a pessoa do exemplo acima de fazer compras naquele instante. E fara isto apresentando
novas informagdes para cada cognicdo impeditiva. Se o cartdo de crédito estd comprometido pelos
proximos trés meses, o varejista pode proporcionar que o pagamento comece a partir de 90 dias.
Além disto, pode oferecer um parcelamento em 24 vezes, tornando o valor da prestacdo bem
pequeno, comparado a uma compra em trés vezes.

Caso persistam os argumentos baseado em escala de valores ou prioridades subjetivas,
como fazer economias para a casa prépria, a persuasao do vendedor muda de tom. Nesta hora, o
apelo de urgéncia, do compre agora, pode fazer a diferenca. Abordagens com tons de urgéncia
tentam resolver a dissonancia a favor do vendedor. Unica chance! ..S6 amanhél.. E
amanhal...Promogéo por tempo limitado!...Ultimas unidades com redugéo de IPIl...Corra que os
estoque estdo acabando!... “O paradoxo é claro. Quanto mais cuidamos de usar racionalmente o
Nosso precioso tempo, mais o virus da pressa, a espora da aflicio e o fantasma do desperdicio nos
perseguem” (GIANETTI, 2005, p.208). O desperdicio é sempre um forte argumento implicito na
publicidade de varejo.

Quando a propaganda diz: S6 amanh&! Implicitamente estd passando a mensagem de
desperdicio. Ou o consumidor aproveita, ou perda a chance da vida. Ou ele compra hoje, ou jamais
tera outra ocasido onde levara tantas vantagens e beneficios. Combater esse tipo de desperdicio,
prometer ao consumidor que sua decisdo o levara as melhores oportunidades é o grande
argumento do varejo para eliminar a dissonancia cognitiva no consumidor, induzindo-o as compras.

Esses argumentos podem inverter a cognicdo do consumidor. Se antes ele estava disposto
a seguir dando prosseguimento aos planos e compromissos firmados, agora ele tem uma razéo
para ceder a vontade de comprar.

E evidente, pois, que o material publicitario constitui uma fonte potencial
de cognicdo que deve ser consonante com a compra do produto que esta
sendo anunciado. Sera uma fonte a que podem recorrer as pessoas que
tentam reduzir a dissonéncia (FESTINGER, 1975, p.52).

Para cada fundamento impeditivo do consumidor, a publicidade de varejo apresenta um
argumento superior que justifica a mudanga de opiniao.
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CONSUMIDOR
Cognigoes impeditivas de compras

PUBLICIDADE DE VAREJO
Informagdes para eliminagao/atenuagao
das cognig¢oes impeditivas de compras

Cartdo de crédito comprometido pelos proximos
trés meses.

Comece a pagar em 90 dias.

Em pouco tempo as criangas vao retornar a
escola e o gasto com material escolar sera
elevado.

Parcelamento em 24X.

O mais importante neste momento é aumentar
suas economias para dar uma boa entrada na
compra da casa propria.

Vocé vai se sentir unico. Vocé se esforga
tanto no trabalho que merece um prémio.
Sua mée merece.

Ndo existem produtos dos quais ele realmente
apresenta uma necessidade imediata de
aquisicao.

E s6 amanha. Unica chance. Aproveite a
reducdo de impostos. Super desconto de
inverno.

No quadro 1, nota-se a tentativa de eliminacdo da dissonancia cognitiva existente no
consumidor em potencial que sente o desejo de adquirir um novo produto, mas possui um bom
numero de cogni¢des que o impedem de comprar. Esta “realidade que incide sobre uma pessoa
exercera pressfes na direcdo do estabelecimento de correspondéncia entre os elementos
cognitivos apropriados a essa realidade” (FESTINGER, 1975, p.19). Ou seja: A realidade do
comprador do nosso exemplo é coerente com as cogni¢des apresentadas por ele de ndo comprar,
de preocupar-se com 0s compromissos futuros, de planejar a realizagdo dos planos de longo prazo.
Mas novas informagbes podem mudar esta realidade. Os elementos cognitivos e a realidade
precisam encontrar harmonia para eliminar a dissonancia. Essa harmonia € prometida pela
propaganda de varejo quando atenua as informagdes do consumidor propondo argumentos mais

fortes para justificar sua tensao na hora da decisdo de comprar ou néo.

Anuncio 1: TIM — Recarga imperdivel (Fantastico, de 25 de fevereiro de 2010)




Voce, sem fronteiras.

“A recarga imperdivel TIM voltou, e mais imperdivel do que nunca. Agora vocé faz uma recarga a partir
de R$ 16,00 e ganha quatro finais de semana pra falar ilimitado. Mas pra entrar nessa € so até
domingo. Fale quatro finais de semana com qualquer TIM, pode até ficar pendurado no celular, é de
graca. Se vocé é um cliente pré-pago TIM, va a um ponto de recarga. E s6 até domingo. Se vocé inda
néo é, mude para TIM, e passe seus fins de semana no azul.”

O anuncio da TIM claramente se utiliza da pressé@o do tempo e do sentido de urgéncia na
sua comunicag@o com o consumidor. No pequeno texto a palavra imperdivel € utilizada duas vezes,
sendo que na segunda ocasido é reafirmado que esse imperdivel realmente é imperdivel, com a
expressao “mais do que nunca”. A pressao do tempo € imposta com a data limite: sé até domingo,
expressao também repetida duas vezes no anuncio.

Anuncio 2: Ford — Fim do mundo (Viver a vida, 04 de margo de 2010)
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_ APOSA COPA

TRAVALLETERA
ALASME

- Ator 1: “O fim esta proximo! O fim esta proximo!”

- Ator 2: “Eu também acho: o mundo vai acabar.”

- Ator 1: “Que mundo o que, rapaz. O que vai acabar ¢ o IPI reduzido.”

- Loc. Of 1: “E a Ford preparou o Feirdo Mega Oferta Ford.”

- Loc. Of 2: “O IPI reduzido vai acabar e a Ford faz de tudo pra te ver de Ford novo. Toda a linha com
zero de entrada e a primeira apds a Copa. Ford Ka, com travas e alarme, por R$ 24.480 e Ford Fiesta
a partir de R$ 26.900, com travas e alarme de série. Nao espere o IPI subir, va buscar o seu Ford.”

O comercial da Ford evidencia com nitidez o argumento da urgéncia de um determinado
fato, da antecipagdo de um desejo e do desperdicio de uma grande oportunidade. Claramente se
percebe o esforco do anunciante em chamar a atengdo do consumidor para o fim, tanto do IPI
reduzido. A palavra fim é utilizada duas vezes no texto e seu sinénimo acabar é repetido mais trés
vezes. O anuncio reforga o conceito de antecipag@o ao jogar a data do primeiro pagamento para
depois da Copa, ou seja, para trés meses apds sua veiculagéo.

Nos anuncios veiculados pela TIM e Ford, os argumentos de venda sdo nitidamente
coerentes e harménicos com as teorias de Gianetti e Festinger. Em ambos os exemplos se percebe
que a urgéncia é utilizada como gancho para seduzir o consumidor e a sua via contraria, o
desperdicio, refor¢a o equilibrio da dissonancia cognitiva ao justificar o ato de consumo pela via da
unica chance ou da melhor oportunidade, a qual perder é loucura, insanidade.

Dissonancia resolvida, dividas nem sempre

Dificuldade com as finangas pessoais ndo &€ um problema incomum. Afinal, com tantas
ofertas e com tantos apelos persuasivos os consumidores se véem com dificuldades de resistirem
tamanha pressdo. Sem contar os imprevistos que atingem até os mais organizados com as finangas
pessoais. Num relato pessoal e aberto, Mara Luquet apresenta diversos casos de pessoas famosas
que, como ela, tiveram problemas com as dividas. Mozart, Honoré de Balzar, Garrincha, Abraham
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Lincoln (na verdade problemas provocados pela compulsividade de sua esposa), entre outros
(LUQUET, 2006, p.31)

‘O endividamento pessoal, o crediario sem fim e as compras a prazo deturpam a condigao
humana. O trabalho se torna uma obriga¢do, a de saldar as dividas do consumo, em vez do
contrario: O consumo deveria ser a recompensa merecida pelo trabalho bem feito. Curta hoje,
pague depois, tornou-se o0 novo lema do consumismo mundial, uma inversdo da ética milenar de
colocar o sacrificio antes do prazer” (KANITZ, 2002, p20). As bases estruturais da racionalidade e
dos impulsos humanos que fazem os consumidores comprarem produtos, sonhar com marcas,
freqientar pontos de vendas, e gastar boa parte do seu tempo neste dilema sdo um grande
mistério.

As relagOes entre o endividamento provocado pelo consumo compulsivo e a publicidade de
varejo representam um campo aberto ao estudo e investigacdo. Se somos biologicamente criados
para satisfazer os desejos do agora em detrimento da conta de juros que nos sobrevirda amanha
(GIANETTI, 2005, p35), por outro lado conhecer o consumo como fato social € complexo e
imperativo. A compreenséo sobre o porqué as pessoas consomem sdo diversas. “‘As explicacdes
variam, passando, com maior ou menor profundidade, mais ou menos énfase, por metaforas
psicoldgicas (desejo) bioldgicas (instinto) e econdmicas (necessidade)” (ROCHA, 2006, p85). Na
cultura contemporanea, as ferramentas utilizadas para impulsionar o consumo sdo 0s meios de
comunicacao de massa, as estratégias de marketing e a publicidade.

A publicidade é carregada de significagdo e de um conjunto de valores. Quando um anuncio
no varejo fala que € sé amanh&, mas a promogao permanece dia ap6s dia, algo de mentiroso esta
no ar. Quais os ganchos legais que permitem a utilizagéo destes recursos pela publicidade? Faz-se
necessario uma andlise desta condig&o.

Conclusao

Entender a publicidade e o consumo dentro de um contexto econémico atual, onde o
controle da demanda pela indUstria via estratégia de marketing e agbes de publicidade, agem sobre
a vida financeira da popula¢do é fundamental. Afinal, quem tem o comando? A resposta a este
questionamento deve ser: O consumidor. Esta pergunta afeta a vida de milhdes de brasileiros. A
identificacdo e a analise do processo de eliminagdo das dissonancias impeditivas de consumo pela
publicidade de varejo foram os objetos de estudo deste trabalho, que procurou revelar a maneira
como essa persuasao € construida através da apresentacao de argumentos que utilizam o sentido
de urgéncia para justificar a decis&o de compra.

Todos estes elementos atuam como informagdes de diminuigdo da dissonancia cognitiva
existente no consumidor. E sdo muito bem exploradas pela publicidade. Mas é preciso enxergar o
outro lado da moeda. O crédito longo pode proporcionar uma parcela menor, que se ajusta ao
orgamento, porem nao deixara de ser uma divida implacavel.

Nestes ultimos tempos, os consumidores aprenderam a reconhecer os seus direitos. Além
de se descobrirem como moeda rara e exigirem ser bajulados constantemente, passaram a contar
com a protecao de codigos e leis e do amparo de organizagdes que os defendem contra mentiras,
abusos ou qualquer outra agdo desonesta cometida pela industria ou pelo varejo. Mas nédo é
suficiente se ver como a dama a ser conquistada, é preciso estar atento as armadilhas colocadas
pela publicidade.

Para se manter competitivo neste cenério o varejo faz uso de todas as ferramentas
necessarias para a conquista e manutencao de uma clientela de consumidores que nem sempre
esta disposta a ir as compras. E se eles ndo estiverem predispostos ao consumo, sofrerdo ataques
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aparentemente convincentes atuando sobre os sentidos, com objetivo de manter a dinédmica de
produgao, consumo e descarte.

O argumento apresentado ao consumidor parece lUcido: Nao desperdice as oportunidades
da propaganda. E s6 hoje. O prego & tnico. Descontos imperdiveis. Mas o tempo, que num primeiro
instante parece favorecer o argumento do anunciante, no momento seguinte se apresenta como
aquele que descortina a realidade. As promogdes se repetem, os argumentos retornam em outros
anuncios, mas a logica néo se altera. Talvez, poderiam até ser enquadradas como falacias da
publicidade de varejo.
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Movimentos midiaticos e publicitarios na influéncia do consumo infantils

Alexandra Fante NISHIYAMA?2

Introdugao

A sociedade de consumo teve seu marco inicial com a Revolugéo Industrial, primeiramente
verificado na Inglaterra, no final do século XVIIl. Essa explosdo de consumo incluiu novas
oportunidades para a compra de mdveis, ceramicas, pratas, espelhos, animais de estimagéo e
tecidos. Este século ficou marcado pelo nascimento da sociedade de consumo.

Com esse consumismo acelerado, a competitividade no mercado aumentou e percebeu-se
a necessidade na sofisticacdo dos mecanismos do marketing para convencer o consumidor a
comprar mais.

Este consumidor era objeto de tentativas cada vez mais e mais sofisticadas de
incitar desejos e de dirigir preferéncias, e estava comegando a viver em um
clima artificialmente estimulado, que retirava seus gostos e preferéncias do
comando da convenc&o e da tradigao local,

transferindo-os de modo crescente para as méos das emergentes forgas do
mercado (MACGRACKEN, 2003, p.39).

1 Artigo apresentado na | Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicagao e Mercado, na Universidade
Metodista de S&o Paulo, 2010.

2 Jornalista formada pela Faculdade Maringd, especialista em Comunicag&o e Educacéo pela Faculdade
Cidade Verde e mestranda em Comunicagéo Comunitaria e Cidadania pela Universidade Metodista de S&o Paulo. E-
mail: alexandrafante@yahoo.com.br. Mestranda em Comunicagdo Comunitaria e Cidadania

UMESP

3 A educacgdo formal é aquela desenvolvida nas escolas, com contelidos previamente demarcados; a informal
como aquela que os individuos aprendem durante seu processo de socializagdo - na familia, bairro, clube, amigos efc.,
carregada de valores e culturas proprias, de pertencimento e sentimentos herdados: e a educagéo ndo-formal é aquela
que se aprende “no mundo da vida”, via os processos de compartilhamento de experiéncias, principalmente em espagos
e agdes coletivos cotidianas. (Gohn,[s.d],http://www.cesgranrio.org.br/publicacoes/ensaio/ensaio_50.html)

4 Para Rivoltela (Apud FANTIN, 2006, p.51), esse campo de interag&o, chamado por ele de Midia-educagéo é
visto “Como prética social e disciplina curricular na formag&o de criangas, jovens e adultos trabalhando os conteldos e
as linguagens da alfabetizagdo midiatica. Capacitando os sujeitos a ‘ler e escrever’ criticamente com as midias e
discutindo temas como igualdade, direitos de acesso, participagao e cidadania — temas do campo da midia-educagao”.

Com o advento dos meios de comunicagdo de massa, principalmente no mundo
contemporaneo, a midia estd em todos os lugares. Parece ser onipresente. Esta em casa, no
trabalho, nas ruas, nos computadores, a vemos pelas nossas janelas. Radio, televisdo, Internet,
celulares, outdoors, carro de som, enfim, um aparato tecnoldgico pronto a fazer a comunicagéo.

Ismar de Oliveira Soares (2002, p.265) define a comunicagéo como

Todo um processo de circulagdo de mercadorias simbolicas, informacdo e
mensagens, mediado por tecnologias e pelas instituicbes, grupos e pessoas
envolvidas. A comunica¢do é produzida em diferentes niveis, entre os quais
estdo o nivel grupal, organizacional e de massa.


http://www.cesgranrio.org.br/publicacoes/ensaio/ensaio_50.html
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A publicidade

Tendo a comunicag¢do como aliado propagado a multiddes, a industria cultural se apropriou
do meio, e suas agdes na publicidade causam sentimentos como a insatisfacédo do que se ja tem,
criando novas necessidades e a compulsao pelo novo.

Lange (et al, 2009, p.35) define que

A linguagem publicitaria, enquanto uma ferramenta de marketing de
organizagdes complexas do capitalismo moderno, é capaz de provocar efeitos
de sentido, despertando nos publicos destinatarios reagbes empaticas
compativeis com as intencionalidades dos anunciantes e das agéncias de
circulagéo do capital.

Sampaio (2000, p.32), afirma que

Nas analises acerca da participagdo da midia no processo de construgdo da
realidade, deve-se ultrapassar a reflexdo sobre a confiabilidade das informagdes
fornecidas, onde sempre vem a tona a discussdo em torno do caréater objetivo da
sua producdo; e enfrentar a investigagdo das condicdes técnicas e
organizatérias da midia, que conferem suas possibilidades concretas de
promover a comunicagao.

A sociedade de consumo € movida pela obtencdo do lucro, que € o pilar para a construcéo
e 0 desenvolvimento dela. Nesta sociedade, a criagdo de novos imperativos revela a necessidade
constante da criagdo de novos produtos para 0 consumo.

Neste modelo, todos s&o atingidos. Desde os mais velhos, até mesmo 0s mais novos, ja
que uma das fases do desenvolvimento humano infantil passa pela midia.

Desde o pos-guerra até as sociedades contemporaneas, a midia se tornou uma baba-
eletrbnica. Seu uso, nesta perspectiva, é incentivado pelas familias, a fim de passar o tempo
enquanto os pais trabalham ou cuidam dos afazeres da casa.

Segundo dados do Ibope (2006), as criangas e jovens brasileiros, até 17 anos, assistem em
média a 3,5 horas de televisdo por dia; ficando expostos a aproximadamente 40 mil propagandas
em um ano. Os meios de comunicagdo de massa influenciam a educagdo, a criatividade e os
valores das criangas que estdo em processo de formacao.

Quando sé@o expostas a publicidade e as suas propagandas, altamente coloridas, com
trilhas e imagens que prendem a atengdo delas, as criangas ficam vulneraveis as informagdes
recebidas, e as convertem em desejo de consumo, pois ndo sabem julgar esses contetdos de modo
adequado.

“(...) entre as décadas de 1970 e 1980, a publicidade brasileira assumiu o surgimento deste
novo target — o infantil — e, desde entdo, agdes diretas e indiretas buscam seduzir a crianga e torna-
la consumidora de bens e servigos” (SOUZA JUNIOR, FORTALEZA, MACIEL, 2009, p.22).

Para hipnotiza-las, os produtos usam figuras de personagens conhecidos, nos quais a
crianga identificara seus preferidos. Essas figuras podem ser animagdes, desenhos ou mesmo
pessoas carismaticas e ligadas ao mundo imaginario delas. Essas figuras sdo usadas como icones
que garantem as vendas.

(...) bombardeadas com mensagens a partir do momento em que se levantam
de manhé até o instante em que vao para a cama a noite. Seu envolvimento com
a cultura comercial € muito diferente da experiéncia de marketing e publicidade
conhecida por seus pais. Para colocar o assunto em perspectiva, em 1983, as
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empresas gastavam $100 milhes anualmente com o segmento infantil. Agora,
elas estdo gastando 17 bilhdes (LINN Apud SAMPAIO, 2009, p.13).

Os herdis e personagens nos quais as criangas se identificam, se tornaram mitos na vida
delas e despertam um processo de projecdo, de identificagédo e até mesmo um modelo a ser
sequido.

‘O tempo em que a crianga passa assistindo tv aparece como ferramenta na influéncia do
meio sobre a imaginagao” (GIRARDELLO, 2008, p.131).

A crianga ja é considerada um consumidor, porque na hora da compra, deixa evidentes suas
preferéncias.

‘Antigamente, 0 mercado nao via ‘valor econdbmico’ na crianga; posteriormente, passou a
percebé-la como influenciadora do adulto no ato de compra e, hoje, a compreende como um
consumidor e cliente” (SOUZA JUNIOR; FORTALEZA; MACIEL, 2009, p.27).

Os esteredtipos de vida e comportamento sdo inseridos no cotidiano das criangas por meio
da industria cultural.

Mergulhada num mundo de imagens e estimuladas desde muito pequenas, as criangas
estdo envolvidas com a televiséo, os videogames, a Internet, embalagens de produtos, entre outros.
Desta forma, desde cedo s&o inseridas numa sociedade de consumo.

Os produtos s@o associados a personagens, que por sua vez sdo associados a jogos
interativos, ou algo que lhes remeta divertimento.

Podemos observar isso em vérios sites de produtos como bolachas, leite ou salgadinhos.
Essa estratégia de marketing vincula o consumo ao divertimento e garante a algumas marcas, o
faturamento.

A publicidade pretende estimular e criar novos desejos por meio dos signos e significados
que expde. Também pode comunicar e informar, mas sua principal fungdo é persuadir.

Uma das interfaces do marketing é a propaganda persuasiva, que pretende apresentar,
afirmar ou langar um novo produto. Para isso, usa os arquétipos, que revertem grandes efeitos e,
muitas vezes usa 0 humor, a sensualidade e o ludico para mostrar seu produto.

Essa publicidade ostensiva motiva a comprar. Transforma um elemento em um objeto de
desejo. Remete a bem-estar, realizacao, felicidade e satisfagdo em consumi-lo.

Outro apelo sdo as embalagens, que além de usar personagens, como princesas e herois, 0
design é especialmente trabalhado com formas e cores, o que contribui para a escolha do produto,
pois chama a atengéo e desperta o desejo de compra.

A industria cultural também faz a sua publicidade baseada nas qualidades atribuidas a
essas figuras, que sdo os icones. Beleza, status, feminilidade, masculinidade, coragem, aventura,
saude, energia e poder sdao usados como argumentos nas vendas. Na area alimenticia,
principalmente, as criangas querem consumir produtos que remetem a idéia de forga.

‘A publicidade € vista, sob esse prisma, na condi¢do de responsavel pela implementagao de
um processo de estandardizagao dos produtos, através dos quais as pessoas sdo incorporadas ao
mercado e estimuladas a se identificarem com as suas mercadorias” (SAMPAIO, 2000, p.81).

Por esta razao podemos observar esses aspectos nos comerciais de produtos alimenticios,
de higiene, refrigerantes, entre outros. Sdo xampus, bolachas, chicletes, brinquedos, salgadinhos,
roupas, tudo direcionado para o consumo do publico infantil.

A crianga pode encontrar 0 Snoopy no seu sabonete, tomar café da manha com
o0 Mickey ou a Minnie no seu copo e pratinhos, levar a Xuxa na sua mochila ao
sair, ter a Angélica nas suas sandalinhas, conviver com inimeras figuras de
desenho no seu material escolar e pode se divertir durante o dia com uma
infinidade de her6is e monstros dos seus filmes prediletos, tais como Power
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Rangers, Batman & Robin, Guerreiras Magicas, etc. Cansada do seu dia, ela
pode finalmente adormecer abragada com uma Nana Neném da Eliana
(SAMPAIO, 2000, p.157).

Todo esse sucesso dos produtos vinculados ao publico infantil e seus personagens, prova a
importancia dos meios de comunicag@o de massa e da industria cultural inseridos no mundo ludico,
expressados nos conteudos dos filmes, de programas, dos desenhos e da publicidade. O que forma
futuros consumidores da sociedade do consumo.

Esse modo agressivo com que a midia explora o consumo infantil acaba influenciando seu
desenvolvimento social, como futuro cidaddo consciente, critico e da sua postura enquanto
consumidor.

As histérias infantis que antes eram contadas por nossos pais foram transformadas em
icones que remetem diretamente ao consumo. Seus personagens sairam dos livros e das histérias
em quadrinhos para se transformarem em produtos que vao desde alimentos a material escolar.

Nao é errbneo dizer, que todos os produtos voltados ao publico infantil querem suprir o
sonho, através do seu design ou do apelo comercial, quando o efetivo conteudo ndo é o objeto
principal trabalhado pela publicidade.

Nos supermercados, quando imaginamos estar longe da industria da publicidade, nao
percebemos que até mesmo uma simples gondola e a disposi¢do dos produtos podem estar la de
propésito, com a intengdo de nos convencer a levar aquele determinado artigo. Usemos como
exemplo produtos voltados ao publico infantil. Perceba que bolachas, salgadinhos e até mesmo
produtos de higiene que tenham personagens desenhados em suas embalagens, estdo da metade
da prateleira para baixo. Ou seja, uma crianga podera facilmente pegar este produto e por no
carrinho.

Desta forma, as marcas ganham espago na vida cotidiana dos individuos e assumem um
papel emocional e afetivo, adquirindo dimensdes que extrapolam o apenas “vestir’, mas sdo como
extensdes do corpo ou mesmo uma identidade.

O prazer vai além de usar esses produtos, mas comega pelo poder e a satisfagdo de
comprar.

Com isso a midia abre imensas possibilidades de manipulagdo do imaginario.
Ainda mais em paises como Brasil, onde a sociedade civil € extremamente frégil
e exposta as relagdes nao raro promiscuas entre as corporagdes € o Estado, e
onde, em contrapartida, ha um elevado indice de analfabetismo funcional e
inexisténcia de uma tradicdo democratica, como resultado historico da violéncia
das elites contra as organizagdes e movimentos populares (MORAES, 2004,
p.386).

A industria cultural cria necessidades e uma produgdo para o consumo, o inverso do que
deveria ser, 0 consumo para a produgao.

Como forma de convencimento, a publicidade cria estere6tipos que pretendem seduzir, para
vender com mais facilidade seus produtos.

Como postula Marcondes Filho, “a publicidade trabalha com modelos: de beleza, de
sensualidade, de elegancia, de cor, de jeito de falar, de andar, de se alimentar, de namorar, enfim,
modelos para todas as situagdes da vida” (Apud SAMPAIO, 2000, p.280).

Teoria da recepcao e da mediagao
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De acordo com Martin-Barbero (1995), a recepcao trata-se de um processo no qual o
receptor passa a ser agente ativo no processo de comunicagdo, ndo estando limitado somente a
passividade de receber as mensagens e conteudos distribuidos pelos meios de comunicagao de
massa sem reacdo. Segundo Martin-Barbero, a Teoria da Recepgdo néo restringe o receptor a
receber mensagens passivamente como se fossem simplesmente consumidores do produto criado
pelo emissor, sem produzir estimulo algum.

Ainda segundo Martin-Barbero (1995), o estudo da recepcdo tem de ser visto além da
relacao entre emissor, receptor e mensagem, tendo uma abrangéncia maior, entre os membros da
sociedade e outros atores sociais.

O autor salienta que podem existir duas visdes com relagéo a recepgdo. Na primeira o
receptor € visto somente como o fim do processo, ndo podendo nunca fazer parte do seu inicio,
segundo o autor essa é a visdo condutista. Em uma outra avalia¢éo, a teoria pode ser vista por uma
visdo iluminista; nessa perspectiva, o0 receptor & percebido como um recipiente vazio, que ira
receber todo o conhecimento vindo de uma fonte. “O receptor era ‘tabua rasa’, apenas um recipiente
vazio para depositar 0s conhecimentos originados, ou produzidos, em um outro lugar® (Martin-
Barbero, 1995, p. 41).

O estudioso defende que esses conceitos devem ser abandonados, deixando de ver o
receptor como ponto fragil dessa cadeia, e passando a assumir papel de protagonista nesses
eventos.

Seguindo-se a Teoria da Recepgéo, surge a necessidade da intervencgdo, para que esta
ocorra, entre 0 emissor e o receptor. A Teoria da Mediagdo se apresenta como essa interferéncia, no
processo comunicativo.

As mediagdes da recepcdo seriam as interferéncias que influenciam a
comunicagéo de tal forma que o estudo da comunicacdo ndo poderia deixar de
considera-las com especial interesse, porque isso seria apenas um estudo
fragmentado que n&o levaria a compreensdo da comunicagdo enquanto
processo. (AZEVEDO, 2004, p.48).

A mediacéo € de fundamental importéncia para atingir o resultado esperado, proposto por
Martin-Barbero como teoria da recepgdo. Segundo Orozco (1997, p.60), deve haver o “jogo da
mediacao, entre 0s meios de comunicacdo de massa, as instituigdes educativas e os processos de
recepgao de mensagens nos quais se envolvem nossos estudantes”.

A relagdo da mediacdo para o desenvolvimento da capacidade critica, acarretando na
transformacao de passivos para ativos no processo da comunicacao, é de fundamental importancia,
ja que os meios de comunicagdo de massa caminham em pleno desenvolvimento, tornando-se cada
vez mais atrativos. Segundo Orozco (1997), devemos fazer dos meios de comunicagéo aliados, e
n&o inimigos.

A mediagao exige do educador, o conhecimento da midia. O maior desafio € conhecer e
trabalhar os conteudos midiaticos dentro do ambiente educacional. A estratégia correta para
inser¢do da televisdo, radio ou Internet como ferramentas de ensino provam-se um dos grandes
riscos no decorrer desse processo.

A falta de uma estratégia para o uso educativo de novos meios e tecnologias
provoca a perda de seu potencial para os fins que se procuram, pois 0 processo
através do qual os educandos e os professores devem apropriar-se
adequadamente dos novos meios e tecnologias, ndo é um processo automatico
nem imediato (OROZCO, 2002, p. 66).
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O desafio da mediagao vai além dos locais formais de ensino; a necessidade de orientagao
do desenvolvimento de valores das criangas e adolescentes pode se dar na relagdo com qualquer
adulto, que possa formar esses jovens, ajudando a entender o que pode, ou néo, ser considerado
um programa de qualidade na televisao.

O tipo de acompanhamento doméstico efetuado (ou nao) por pais e parentes — a
restricdo do tempo de exposicdo as midias, a limitagdo do acesso a
determinados contetdos e/ou 0 dialogo sobre cenas e acontecimentos — também
é um elemento demarcador (SAMPAIO, 2009, p.12).

A intermediagao

O que ira alterar, entre uma crianga e outra, o comportamento de consumidor compulsivo,
sera a intermediagdo que ela tera em relagdo aos meios e suas publicidades. E o ambiente escolar
e familiar que definira as caracteristicas do futuro cidaddo da sociedade do consumo.

Um estudo chamado “Kids Power”, da TNS InterSciense, realizado entre junho e agosto de
2007, no Brasil, Chile, México, Argentina e Guatemala, comprovou a influéncia das criangas nas
compras de produtos. Verificou-se ainda nessa pesquisa que 83% das criangas brasileiras séo
influenciadas pela publicidade, 72% por produtos associados a personagens famosos, 38% por
produtos que oferecem brindes e jogos e 35% por embalagens coloridas. Ainda nesta pesquisa,
averiguou-se que os anuncios de tv séo o que mais influenciam a escolha das criangas, seguido
pela associagdo de personagens a produtos.

As criangas s&o fascinadas pela televiséo porque ela Ihes conta histérias, mostra imagens
de todos os lugares do mundo, coisas que elas ndo viveriam de outra forma.

O papel da tv na vida cotidiana da crianga tem influéncia em menor ou maior grau levando-
se em conta o tempo de exposi¢do, a intermediagdo de um adulto e o conteudo dessa
programacao.

“‘Atualmente, mais de 85% dos lares brasileiros possuem pelo menos um aparelho de tv e
estima-se que em cada um desses lares haja aproximadamente duas criangas. Mais de 32% da
populacéo estao na faixa dos 0 aos 14 anos” (CARMONA, 2002 p.332-333).

Os meios de comunicagado de massa estimulam o consumo, por meio de suas mensagens.
As criancgas brasileiras sdo alvo, principalmente, porque, como ja citamos, estao entre as que mais
assistem televisdo no mundo. E é na infancia que ela sera educada na maneira de consumir bens e
servigos no futuro, quando adulta.

Neste processo, onde as tecnologias, a comunicagdo e a publicidade estdo em todos os
lugares nos quais estamos, o capitalismo, na sua busca incessante, transforma os individuos em
consumidores em potencial.

O tempo de exposigdo dessas criangas perante a midia, a repeticdo de comerciais e
merchandising, a falta da intermediagéo da escola e dos pais faz com que a midia, tdo presente no
dia-a-dia delas, passe a fazer parte do processo de educacéo.

A descoberta de que as criangas e os adolescentes constituem mundialmente
um mercado rentavel tem ocasionado o desenvolvimento do marketing infantil e
a intensificacdo da publicidade dirigida a este segmento (SAMPAIO, 2009, p.9).

Todo esse espago disponivel para a propagagdo de promogdo de vendas, do
merchandising, extrapola o que a midia deveria expor e abordar e a transforma apenas em um meio
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propagador da ideologia do capitalismo.

A midia néo transmite valores. Ela tem ou deveria ter — o aspecto de servigo,
com consciéncia de uma funcdo social e responsabilidade pelas mensagens que
propaga, pois as televisdes sdo concessdes publicas. Contudo, esse aspecto é
amplamente superado pelos valores impostos, pelos interesses do mercado
(VIVARTA, 2004, p.36).

Esses valores impostos pelos interesses da sociedade do consumo moldam o
comportamento das criangas e jovens, criando miniaturas de personagens da midia.

Segundo Marcia Marevse, pesquisadora do Lapic (Laboratério de Pesquisas sobre Infancia,
Imaginario e Comunicagao), “Essa potencializagdo midiatica impacta diretamente a experiéncia de
vida dos jovens, refor¢ando determinados padrdes de ser, regidos em grande parte pelos valores do
consumo” (VIVARTA, 2004, p.45).

Nesse cenario brasileiro, no qual o contetdo da programagdo € dominado pela iniciativa
privada, servindo direta ou indiretamente aos interesses comerciais, a bandeira de referéncia é a
felicidade em poder consumir tais produtos ou servigos.

0O sociodlogo Gilberto Freyre defende que quando nascemos somos uma tela em branco que
vai sendo composta através das experiéncias da vida e com a ajuda de diferentes instituigdes
(familia, escola, amigos, igreja, colegas de trabalho e os meios de comunicagao) e que “ndo apenas
na escola ou em outras instituicdes oficiais, mas principalmente nas relagdes informais da vida
cotidiana: os anuncios da publicidade, nas letras das musicas, nas brincadeiras, na sexualidade, na
culinaria, na moda, nas formas de ficgdo consumidas” (Apud VIVARTA, 2004, p.149).

Um estudo argentino publicado no artigo “The meanings of television for underprivileged
children in argentina” divulgado no livro “Children, young people and media globalisation, organizado
por Cecilia Von Feilitzen e Ulla Carlsson, constatou que para as criangas de renda baixa, a
televisdo é uma fonte de aprendizado, que se daria em dois niveis: 0 cognitivo e o social.

Neste contexto, a midia deveria ser um ambiente mais favoravel, no qual esse movimento
publicitario precisaria ter um espago adequado. Sabemos da impossibilidade de se excluir todo um
trabalho de divulgagdo de marcas e produtos na midia, afinal ela € um meio de comunicagéo que
também pretende vender, mas é possivel adequar essa publicidade apenas aos breaks comerciais.
Esse ja seria um bom comego.

‘Embora a televisdo seja essencialmente uma concessdo publica e um instrumento vital
para a propagacao de valores e definicdo de condutas, ela tem sido transformada em todo o0 mundo
num puro negdcio regido pelo lucro” (DUPAS, 2005, p.105).

Os meios de comunicagdo de massa brasileiros se tornaram numa industria que através do
som e das imagens vendem todo tipo de produto a um publico de milhdes de pessoas, 24 horas por
dia.

Ouvindo e assistindo a um encadeamento de sons e imagens que foram
cuidadosamente construidos para atender aos objetivos da emissora e de seus
anunciantes: elevar os indices de audiéncia e o faturamento de andncios e
merchandising. No Brasil, onde as novelas séo lideres de audiéncia, a insercao
de propaganda dentro do enredo condiciona comportamentos e perfis dos seus
personagens principais, transformados em vendedores subliminares de
refrigerante e sabonete” (DUPAS, 2005, p.105).

Sem um ambiente que favorega o desenvolver de uma postura critica, os meios de
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comunicagdo de massa, a sua programagao e a publicidade sem responsabilidades, podem
influenciar as criangas a atitudes violentas, a uma sexualizacdo precoce, ao desequilibrio do
orcamento familiar, desvalorizar a cultura local, diminuir a criatividade e o interesse pelas
brincadeiras com amigos, causar obesidade e enfraquecimento de valores como a solidariedade e a
vida em comunidade.

Na contraméo dessa dominagdo da publicidade na programacdo, a forma alternativa é que se
comece a educar as criangas com um olhar critico frente aos contetdos, como musicas, programas
e a publicidade. Porque ao contrario do que pregavam os apocalipticos da escola de Frankfurt, os
meios de comunicacdo de massa também podem produzir materiais de qualidade, visando a
educacao e a cidadania.

Essa perspectiva de midia-educagdo implica a ado¢do de uma postura critica e
criadora de capacidades comunicativas, expressivas e relacionais para avaliar
ética e esteticamente o que estd sendo oferecido pelas midias, para interagir
significativamente com suas produgdes para produzir midias e também para
educar para a cidadania (FANTIN, 2008, p.153).

Uma midia cidada exige de seus produtores a ética na propaganda, onde eles exponham
seus produtos, mas de uma forma responsavel sem a exploracéo do ludico infantil, a erotizagao e a
sensualidade.

A comunicagdo mercadoldgica ndo deve impor o conceito de felicidade ao se consumir
produtos e servigos, principalmente a uma comunicagéo voltada a criangas. Isso porque elas ainda
nao compreendem as mensagens que podem ser benéficas, ou ndo, a elas devido ao consumo de
determinados produtos.

A educagao para um consumo consciente deve comegar na infancia. E preservar a crianca
da superexposigdo frente a sociedade do consumo é fundamental para que ela se torne um
consumidor consciente no futuro.

Este artigo alerta para a influéncia da industria cultural e da sociedade de consumo nas
decisdes de compra e na formagao de valores das criangas, que devem ser preparadas no futuro,
de uma forma consciente para os direitos sociais € a cidadania.

O uso da propaganda como veiculo formador de opini&o, associando status, beleza, saude,
forca, felicidade, entre outros, estabelece uma discussdo urgente que deve ser feita para mudar
essa realidade. Por isso, € necessaria uma educagao voltada para um olhar critico perante as
midias.

Com o crescimento do volume e a velocidade de informagdes em circulagdo, a midia tem
ganhado um espago cada vez maior na vida do ser humano. A televisdo, o radio, mas
principalmente a Internet e o celular, séo os difusores de tais conteudos.

Muitas criangas de hoje nascem num mundo envolto em tecnologia e se
relacionam intensamente com ela, seja na figura da TV, do computador, dos
celulares, dos videogames ou de tantos outros — e, consequentemente, se
relacionam também com a publicidade veiculada nessas midias, em especial a
TV, veiculo publicitario mais utilizado para alcangar o publico infantil (LANGE et
al, 2009, p.36).

Mas, em relagdo as criangas, deve-se ter uma atengdo redobrada, ja que estdo em
processo de formacdo e o conteido dos meios tem uma caracteristica comercial e, almejam
atitudes e pensamentos de consumidores em potencial.
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“Tendo como base o fato de que 93% dos lares brasileiros possuem pelo menos um
aparelho de TV, néo é dificil deduzir porque o principal investimento da publicidade destinada ao
publico infantil estad na comunicacao televisiva” (FRAGOSO, 2009, p.50).

A programagdo dos meios de comunicagdo deixa a ética de lado e transforma as
concessdes publicas em canais contendo um discurso genuinamente mercadoldgico.

Negligenciando o preceito constitucional do artigo 221 — que prevé a preferéncia
as finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas nas programacoes
de radio e TV - e na auséncia de regulamentagao especifica sobre o tema, o0s
programas infantis nas emissoras privadas se transformaram em vitrine de
produtos (SAMPAIO, 2009, p.14).

Com uma programacdo de qualidade, as criangas poderdo receber dos meios de
comunicacgao, a educagdo para a cidadania. Isto seria uma complementacdo do conteudo que
recebem da escola. Esta, por sua vez, poderia usar mais a midia em sala de aula, aproveitando
seus conteudos.

Alguns professores ja usam em sala de aula, programas educativos e grandes reportagens
que complementam o conteudo que estdo ensinando. Assim, a comunicagao pede uma licenca e
contribui para a educagéo formals.

Com uma programagao de qualidade, as criangas ndo seriam alvo dessa publicidade voraz
que invade as casas e as mentes delas.

Enquanto, no Brasil, ndo existem leis especificas que protejam as criangas da publicidade e
da sociedade de consumo, a intermediagdo defendida pela midia-educacdo4 e pela teoria da
recepgao devem ser usadas para uma educagao mais critica frente aos meios.
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Beleza a venda: o corpo como mercadoria

Gisele FLOR*
Introdugao

A busca pela beleza e boa forma, como veremos no decorrer deste paper, ndo € uma
caracteristica da sociedade atual, mas com o advento da imprensa e da midia a pressao social e
psicoldgica para o individuo se adequar aos esteredtipos corporais tornou-se mais intensa. Isto se
deve ao fato de os meios de comunicacdo propagarem incessantemente imagens e textos que
mostram e persuadem o individuo a possuir um corpo magro, malhado, pele lisa e sem rugas e a
conquista da perfei¢o fisica é possivel, desde que faga algum investimento (seja financeiro ou de
tempo). Implicitamente, a palavra de ordem da midia é seja magra e vocé sera bonita, feliz e bem
amada, mas para isso € preciso consumir cosmeticos, cirurgias, produtos dietéticos, etc.

Este estudo conduz a classica discussdo sobre a relagdo midia e sociedade no mundo
contemporaneo na medida em que toca no debate acerca da autonomia individual frente as
imposicdes ditadas pelos meios de comunicagdo. Tratar o tema boa forma e beleza é também falar
em corpo, consequentemente falar em corpo remete a questdes sociais. Assim, pode-se justificar a
importancia da pesquisa, pois busca compreender o papel da midia na construgdo de padrbes
estéticos e sua relacdo com a sociedade.

Desta forma, torna-se necessario revelar o conteudo sobre boa forma e beleza difundido
através das revistas femininas que emoldura o comportamento das mulheres na busca pelo corpo
ideal. Assim, € necessario proceder a uma analise critica com uma postura atenta e questionadora
sobre as informagdes que séo veiculadas nas revistas femininas, problematizando os conteudos
sobre boa forma e beleza.

A escolha do objeto de estudo, as revistas femininas Claudia e Boa Forma da editora Abril,
se deve ao fato de ser destinada para este publico e apesar da linha editorial das duas serem
diferentes, a beleza e boa forma sdo assuntos de ambas. A preferéncia pelo periodo analisado pode
ser justificada por as edi¢des abordarem com mais énfase a tematica da beleza e boa forma devido
a mudanca de estacao primavera/verao, festa de fim de ano e do carnaval.

Breve histdrico sobre beleza e boa forma

A preocupacdo em manter um corpo bonito, saudavel e perfeito acompanha a humanidade
desde a antiguidade e cada época houve um estere6tipo aceitavel de boa forma e beleza. Em 1372
a.C., a mulher egipcia tinha varios cuidados em relagdo ao seu corpo, tomava banho todas as
manhas com uma mistura de agua e carbonato de cal, usava uma pasta de argila derivada do lodo
do Nilo, fazia esfoliagbes nos pés e cotovelos com uma pedra-pomes. Os olhos ganham um
destaque especial com maquiagem, pois era a parte do corpo mais valorizada. Nesta época, a
beleza estava relacionada, principalmente com os cuidados da pele e com a higiene do corpo. O
uso da maquilagem foi proibido durante um tempo em Atenas e Esparta, relegando esta pratica
apenas as cortesas.

Ja durante a Idade Média a beleza passa a ter uma conota¢do negativa, uma vez que a
mulher bela era o fruto do pecado. No Renascimento, as mulheres sdo esculturas moldadas com
espartilhos e corpetes. O acessorio apertava o estdbmago que chegava a causar desmaios, mas
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apesar dessas inconveniéncias ele era peca essencial, pois passava um sinal de superioridade,
uma vez que marcava o prestigio da classe dominante.

No fim do século XVI as carnes se destacam, a aparéncia se torna mais polpuda e o
contorno mais consistente, a mao e o rosto sdo objetos primordiais para a admiragdo. A beleza
feminina é valorizada sendo um exemplo de perfeicdo. Na Era Barroca, se acentuara a fartura das
formas, os seios € as coxas sdo volumosos, quadris desenvoltos, flancos largos e a papada
aumentava o charme feminino. A abundancia de formas esta relacionada a fecundidade e marca a
condigéo da classe burguesa, a fartura da vida econdmica e dos bens que a leva a adotar uma vida
de abundancia alimentar, negada a classe trabalhadora.

Durante o século XVII a corte dita os critérios do belo. O ombro é afastado para tras, o
movimento da barriga para frente, a cabega mantida fortemente empurrada materializa o orgulho
das classes mais abastadas. O século XVIII marca a expansdo do individuo e a beleza ¢
comandada pelo lado sensivel. Um duplo movimento se afirma: o apelo a uma beleza genérica, os
quadris, os bustos ganham movimentos flexiveis; e 0 apego a uma beleza individual, a fisionomia
impde pela primeira vez a valorizagdo do penteado com o formato do rosto. Na segunda metade
deste século a comercializagao dos cosméticos ganha destaque.

No século XIX, a consideragdo de beleza e os cuidados com o corpo ganham novas
tendéncias com desenvolvimento e a expansdo industrial capitalista. Ha a necessidade de
disciplinar o corpo do trabalhador para este se torne apto a acompanhar o ritmo da maquina, deste
modo.

A expansao industrial, as descobertas da medicina, a disseminacdo dos esportes, o
fendmeno da moda e o cinema contribuem decisivamente no processo de valorizagao de ideais e
padrdes de beleza, as silhuetas mudam, a cintura torna-se comprimida, o busto dilata e o corpo
comega a ganhar uma figura atlética.

O século XX inicia acentuando os mesmos padrdes do XIX. Os produtos cosméticos
passam a ser industrializados e em 1908-1909, Elizabeth Arden e Helena Rubistein inauguram cada
uma seu salao de beleza. Essas duas séo as pioneiras da industria cosmética. Em 1910, os papéis
femininos, nos filmes, se multiplicam e as jovens atrizes passam a ter o status de estrelas.

As mulheres se libertaram de certas regras do passado e mais tarde ganha expresséo com
as lutas feministas. A maquilagem ganha novas cores, o lapis para sobrancelhas e o batom surgem
neste periodo. Nos Estados Unidos, em 1921, ocorre o primeiro concurso de beleza e as misses se
tornam exemplos de perfeicao fisica, conquista social e econémica.

Na década de trinta, Greta Garbo e Marlene Dietrich sdo mitos da mulher fatal. A expanséo
do cinema norte-americano dissemina o padrao de beleza através das atrizes provocando um
desejo para que todas conquistem 0 mesmo modelo.

A produgéo e o consumo em massa contribuem para a produgéo em série de cosméticos, o
que torna o mercado mais competitivo e diversificado. Helena Rubinstein, Elizabeth Arden e Estée
Lauder contribuem para a expansao deste comércio juntamente com os meios de comunicagdo de
massa. A expansao da industria dos cosméticos contribui tanto para a expansédo do mercado como
para uma maior exigéncia em alcangar o corpo ideal.

Pode-se observar que ndo foram apenas os fatores econdmicos que contribuiram para a
construgdo do novo padrao de beleza, mas também os sociais. A mulher entra no mercado de
trabalho por volta dos anos 80, ela precisa conciliar o papel de mae, esposa, dona de casa e
trabalho fora de casa. O uso da pilula anti- concepcional e a liberagdo sexual deu oportunidades
para que as mulheres pudessem ter mais decisao sobre seu corpo, escolha de parceiros € a opgao
de ter ou néo filhos.

Ja por volta dos anos oitenta, o que era para ser brinquedo de crianga acaba influenciando
0 padréo de beleza feminino, a boneca Barbie implanta uma nova estandardizagdo da boa forma
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fisica. Outro marco aconteceu nos anos 90: a valorizagdo cada vez maior de mulheres que
sobrevivem do proprio corpo, sdo modelos, atrizes e apresentadoras de TV loiras e magras que
passaram a ter cada vez mais prestigio na sociedade brasileira.

No entanto, por trds da construcdo dos padrdes boa forma e beleza esconde-se uma
ideologia politica, elitista e social, pois a estética corporal serve como divisor social na medida em
que exclui os que nao estdo nos arquétipos difundidos principalmente pelos meios de comunicagéo
de massa e para se alcancar o “corpo perfeito” € necessario fazer um investimento, uma vez que as
técnicas, regimes, cosméticos e cirurgias ndo sdo de baixo custo.

CORPO E CONSUMO

O corpo é uma manifestacdo das praticas culturais e sociais, expde codigos, praticas, € um
instrumentos de repressoes e liberdades, revela regras, costumes e é submetido as normas.

De acordo com Carmem Soares (2001, p. 109), 0 corpo:

[..] é inscrigdo que se move e cada gesto aprendido e internalizado revela
trechos da histéria da sociedade a que pertence. Sua materialidade concentra e
expde codigos, praticas, instrumentos, repressées e liberdades. E sempre
submetido a normas que o transformam, assim, um texto a ser lido, um quadro
Vivo que revela regras e costumes engendrados por uma ordem social.

Segundo Fischler (1995), o corpo constitui nas sociedades contemporaneas uma conduta
resultante de coergdes sociais, basta lembrar as situacbes de desprezo e desprestigio
experimentado pelos obesos e pelas pessoas consideradas feias em nossa sociedade, esta
discriminacao se estende em todo ambito social, seja para encontrar um emprego, namorado, ouvir
comentarios maldosos feitos por outros individuos nas ruas e também pela prépria midia que ajuda
a reforgar os estere6tipos de (im) perfeigéo.

Para Goldenberg (2002), o corpo é um agente das diferencas sociais, sendo “cultivado sob
a moral da boa forma, surge como marca indicativa de certa virtude superior daquele que o possui.
Um corpo coberto de signos distintos que, mesmo nu, exalta e torna visiveis as diferengas entre
grupos sociais”. (GOLDENBERG, 2002, p. 10).

Com as revistas e programas especializados em boa forma e beleza a experiéncia do corpo
passa a ser confundida com a de consumo. Mike Featherstone (1999) explica que para os meios de
comunicaga@o de massa a mensagem da boa forma e beleza € algo que produz lucro, desta forma o
assunto é propagado em todos os veiculos de comunica¢do exaustivamente e ainda divulgam
variadas opgdes de produtos que prometem solucionar o “problema da feiura®, contribuindo para
aumentar o consumo destas mercadorias e enriquecer as industrias de cosméticos.

Segundo Don Slater (2002), o consumo € o modo dominante de reprodugéo cultural
desenvolvido no Ocidente durante a modernidade, designa um acordo social onde a relagéo entre a
cultura vivida e os recursos sociais sdo mediados pelo mercado. O autor afirma que os objetos de
consumo s&o significativos culturalmente e servem para reproduzir identidades sociais.

Para Zygmunt Bauman (2008) a constru¢do incessante de novas tendéncias em moda,
eletrodomésticos, automdveis entre outros objetos esta intimamente ligada com o ato de consumir,
pois este é um investimento que serve para o valor social e a auto-estima do individuo, ou seja, ao
possuir determinada mercadoria que estd na moda ou com um prego elevado esta implicito que a
pessoa possui uma condi¢ao financeira favoravel, bom gosto e encontra-se em dia com as ultimas
novidades do mercado.

Para Bauman, o pre¢o de algumas mercadorias € fixado de acordo com seu poder de
ostentacdo e retorno emocional que proporciona aos consumidores, deste modo, os proprios
consumidores se tornam mercadorias ao serem objetos de consumo do mercado, na medida em
que sao eles que definem os valores de seus produtos.
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Além de expressar status social, a aquisicao de determinada mercadoria satisfaz e desperta
sentimentos humanos como a competicdo e a busca da felicidade. Veblen (1988) explica que a
posse de riqueza e bens impulsiona os individuos a lutarem entre si para superarem uns aos outros.
Roland Barthes (1980) aponta que o consumo possui duplo aspecto: satisfazer as necessidades
materiais e carregar estruturas e simbolos sociais e culturais, aspectos que considera inseparaveis.

Gilles Lipovetsky (2007) compara a pratica do consumo com uma atividade esportiva, assim
como em um jogo hd a competigdo, hd emogdo da conquista ou derrota, € uma atividade de
entretenimento e ainda proporciona prazer. O autor salienta que o ato da compra mobiliza os cincos
sentidos do consumidor, proporcionando um maior bem-estar subjetivo, a atividade ainda trabalha
com a fungao identitaria ao buscar responder a questao “quem sou eu”.

Veblen ja afirmava que o consumo gera emulagao e a conquista de determinado bem torna-
se base convencional da honorabilidade. E isto pode ser observado na busca pelo padrao estético,
assim como as pessoas lutam para adquirir determinado produto/objeto, invejam o que o outro
possui e reconhece a classe social do individuo pela mercadoria, o corpo também € um bem
adquirido com trabalho, esforgo, € admirado pelos outros e define a posi¢do social.

Jean Baudrillard (1995) salienta que o consumo compde um sistema de valores no amplo
sentido do termo, € um campo social estruturado, no qual os valores e as necessidades transitam
entre grupos e classes sociais. Para o autor, as necessidades e as satisfagdes de consumo séo
ditadas por um grupo elitista, por isso passa a ser socialmente seletiva, uma vez que “nenhuma
necessidade emerge espontaneamente do consumidor de base: soO tera de aparecer no “standard
package” das necessidades se ja tiver passado pelo “select package™. (BAUDRILLARD, 1995, 61).

Como pratica do consumo envolve a aquisicdo de mercadoria, achamos para melhor
esclarecer definir o termo. Para Karl Marx (1988) a mercadoria é também a forma elementar da
riqueza capitalista, tem a propriedade de satisfazer todas as necessidades do ser humano e adquire
um valor de uso quando se realiza o consumo. Deste modo, pode-se compreender como proprio
corpo, 0s cosméticos, as cirurgias, as academias, 0s personal trainners na sociedade capitalista da
boa forma e beleza séo utilizados para criar vinculos e/ou para estabelecer distingdes sociais.

Produtos, técnicas, dietas e exercicios fisicos s@o citados exaustivamente como meios para
obter o almejado corpo perfeito, mas nem todos percebem os fins comerciais que ha nestas
divulgacoes, deste modo a beleza e o corpo ideal passam a ser valorizados como uma mercadoria.
Para Jean Baudrillard “na pandplia do consumo, o mais belo, precioso e resplandecente de todos os
objetos ¢ o corpo” (BAUDRILLARD, 1995, p. 136).

No entanto, para conseguir atingir a desejada perfei¢éo fisica é preciso consumir alguma
destas opgdes citadas acima. N&o é apenas a busca pela saude e beleza que faz com que pessoas
gastem fortunas para ter o corpo ideal, mas também pelo status que ele proporciona, uma vez que
ele é um meio de representagao social.

Glauco da Costa Knopp (2008) salienta que o corpo perfeito proporciona status social e
ainda acrescenta que ele é também uma mercadoria que pode ser comprada, trocada, valorizada e
a producao destes corpos se torna um mercado.

“no mercado de consumo, os mais esbeltos, torneados, sensuais e atraentes,

sd0 os mais disputados, desejados e valorizados. A aparéncia fisica e a
performance do corpo funcionam como caracteristicas distintivas, signos de
status e condicéo social. S&o signos relacionais e com valor de troca. (KNOOP,
2008, p.7).

Como salientou a historiadora Mary Del Priori (2000), na sociedade de “abundancia’
industrial o corpo ampliou sua caracteristica de consumidor. Para cada uma de suas partes
‘coisificadas” existe uma enorme variedade de mercadorias: para 0s cilios superiores, curvex; para
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a pele, hidratante; para as unhas, esmaltes; para o rosto, maquiagem. Somado a isso ha ainda
intervengdes cirurgicas e uma infinidade de aparelhos de ginastica direcionados as nadegas,
pernas, bragos, barrigas, térax, costas, panturrilnas etc.

Fernandez afirma que o corpo estd em alta “alta
cotacdo, alta produgdo, alto investimento, alta frustragdo” (FERNANDEZ, 2003, p.13). Segundo
Featherstone (1995) quanto mais perto o corpo estiver da juventude, da beleza e da boa forma,
mais alto sera o seu valor de troca.

Atualmente, os meios de comunicagdo de massa tem sido um importante veiculo na
divulgagéo, constru¢do dos padrdes de beleza, de exclusdo social e consumo, pois enquanto
dispositivo de poder a servico de uma comunica¢do baseada nas formulas de mercado atualiza
constantemente as praticas coercitivas que atuam explicitamente sobre a materialidade do corpo. A
midia através dos discursos publicitarios e jornalisticos mostra que para ser considerado belo é
necessario ter um corpo perfeito (Ié-se magro) e jovem , mas para obté-lo qualquer sacrificio &
valido.

Segundo Denise da Costa Siqueira e Aline Aimeida de Faria (2007) s&o as representagdes
midiaticas que tém o mais profundo efeito sobre as experiéncias do corpo, reforcam a “auto-estima’,
mostram o poder que a exaltagéo e exibigdo dele assumem no mundo contemporaneo.

As autoras reiteram que nos meios de comunicagdo de massa, a experiéncia do corpo se
confunde com a de consumo. Segundo elas, “ndo € o espetaculo do martirio que interessa (os
suplicios e as dificuldades para alcancar o corpo modelo), mas o espetaculo do resultado das
transformacdes (a conversdo do corpo), ou seja, 0 corpo convertido ao modelo é o espetaculo”.
(SIQUEIRA, FARIA, 2007, p. 179)

Selma Peleias Felerico Garrini (2007), enfatiza que os meios de comunicagdo social
colocam o consumo como agente motivador para obter as formas fisicas desejadas e ainda exaltam
o0s bens simbdlicos destinados para o tratamento da boa forma e beleza.

As revistas femininas e o imaginario do corpo perfeito

As revistas femininas, em especial, s&0 meios essenciais para a criagdo dos padrdes
estético-corporais ao reproduzirem imagens de mulheres com o corpo magro, reportagens com
atrizes ou modelos contando como conseguem manter a forma e a pele perfeita, especialistas
discursam sobre técnicas para “enxugar” as gordurinhas, esteticistas trazem as ultimas novidades
sobre cosméticos e personal trainners ensinam exercicios que ajudam a reduzir medidas. Denise
Bernuzzi de Sant’Anna (2004) acrescenta que as mesmas séo ainda veiculos eficazes na difuséo
social das técnicas estéticas.

Segundo Naomi Wolf (1991), estes veiculos de comunicagédo exercem uma forte influéncia
sobre o publico destinado porque representam a cultura de massa, acompanham as mudangas da
realidade feminina e s&o escritas normalmente por mulheres.

As revistas femininas, como um veiculo de comunicagdo, funcionam como uma agenda
social que pauta diariamente para a sociedade assuntos que devem ser discutidos, concretiza
processo de construcdo e desconstrugdo de identidades, fornece discursos sobre os quais a
sociedade constréi imagens sobre praticas culturais, sociais e religiosas. Suas mensagens
transmitem significados, ideologias e impde um consenso sobre determinado assunto.

Para Ana Lucia de Castro (2001), os meios de comunicagéo sdo importantes difusores de
um ideal de beleza a ser alcangado, na medida em que garante que a tematica esteja sempre
presente, levando ao receptor as Ultimas novidades sobre o assunto, ditando e incorporando
tendéncias.

Conforme Joana de Vilhena Novaes (2006) as revistas femininas ensinam qual o corpo que
as mulheres devem ter e desejar, além de ensinar a atingir o ideal e como utiliza-lo. Desta forma,
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percebe-se que 0s modelos de beleza que a sociedade tem atualmente sdo os estipulados pela
midia que é um corpo magro e bem torneado, além dos seios e do bumbum volumosos para as
mulheres e um corpo musculoso para 0s homens.

Segundo Naomi Wolf, esta midia intensifica a busca pelo corpo ideal ao retratar mulheres
magras e bonitas, repetir o assunto em um curto espago de tempo entre as edi¢des, utilizar verbos
no modo imperativo, relacionar boa forma e beleza com felicidade, enfatizar que alcangar o corpo
perfeito € um sonho que pode ser realizado através das afirmativas de profissionais da saude que
sdo utilizados como fonte para as reportagens.

As revistas femininas ainda criam o imaginario de corpo ideal. O imaginario de acordo com
Teixeira Coelho (1991) é a representagdo que uma pessoa faz de si e de suas relagdes de
existéncia no mundo. Siqueira e Almeida (2007) afirmam que o imaginario do corpo perfeito é
explorado principalmente nas capas, ao estampar mulheres que sdo consideradas como exemplos
que devem ser seguidos. As que ndo se enquadram neste padrdo buscam a todo custo obté-lo, ndo
medindo esforgos, tempo e dinheiro, algumas ndo poupam nem mesmo a saude ao passar horas
sem se alimentar.

Stéphane Malysse (2002) relata que as revistas femininas propagam o estilo de vida da
classe dominante, que possuem tempo e dinheiro para investirem nos tratamentos estéticos. Mas
nao deixam de ser lidas pelas outras classes devido a circulagdo dos meios de comunicagéo, pois
as classes baixas podem encontrar estas revistas em consultérios, saldes de beleza e nas casas
das patroas. Estas mulheres normalmente ndo estdo em forma, ndo possuem uma pele
‘aveludada’, nem sempre estdo maquiadas como as das revistas e também n&o possuem recursos
financeiros para conseguir realizar o sonho de ser como a modelo.

Claudia e boa forma

A revista Claudia, com uma tiragem 502.650 exemplares, € uma publicagao da editora Abril
e esta ha 48 anos no mercado abordando o temas do dia-a-dia da mulher, como relacionamentos,
as grandes mulheres que fizeram histéria, familia, filhos, carreira, sucesso, dinheiro, moda, beleza,
saude e cultura. Possui em média 190 paginas e esta dividida nas seguintes editorias: Familia e
Filhos, Casa e Consumo, Atualidade e Gente, Beleza e Saude, Moda, Emoges e Espiritualidade,
Sempre em Claudia. Seu publico-alvo € mulheres de classe média, entre 25 a 60 anos, sendo que a
maioria das leitoras se concentra na regido sudeste?®, é de classe média alta e acima dos 50 anos.

Ja a Boa Forma, também da editora Abril e com tiragem de 290.480 exemplares, é toda
voltada aos cuidados do corpo feminino, com assuntos como alimentagao saudavel, exercicios e
qualidade de vida ajuda a leitora a entrar em forma, cuidar da pele, do cabelo e prevenir doengas,
propondo um estilo de vida mais saudavel. As dicas sobre fitness, dieta e maquiagem séo
formuladas por profissionais do ramo. A maioria das leitoras é da regido sudeste, de classe social
média alta e média baixa com idade entre 25 aos 44 anos. A revista € dividida nas seguintes
editorias: Garota da capa; fitness, beleza, dieta e nutricdo; bem-estar e saude.
Analise da pesquisa

Para que os objetivos e a hipdtese da pesquisa, que as revistas através de suas
reportagens constroem um imaginario do corpo como uma mercadoria a ser conquistada, fossem
atingidos e comprovados utilizou-se para a coleta de dados a anélise de contetido com uma
abordagem categorial tematica, tendo como unidade de registro as frases co-relacionadas com as
emogdes geradas pelo ato de consumir com o0s métodos para se atingir a perfeicao fisica. A
interpretacdo dos resultados sera feita através de uma abordagem qualitativa.

35 Fonte: www.publiabril.com.br
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No total foram analisadas 34 matérias, das quais retiramos as unidades de registro de
titulos e do conteudo das reportagens baseadas nas categorias tematicas: Novidade, Emulagéo,
Exaltagdo da mercadoria, Honorifico, Apelo emocional.

Novidade: Lancamento de produtos incriveis; ndo ficar de fora dos modismos do verdo;
programa inédito de ginastica e dieta; a cauterizagao € a nova coqueluche; foi esse langamento que
mais chamou a atencdo na Ultima Idea (congresso sobre fitness que acontece nos Estados Unidos);
nova versao acaba de ser criada, mais diversificada e super-potente. Emulag¢&o: mas nao vai perder
a chance de exibir uma cor dourada; copie o look das estrelas; a perna de quem corre ndo tem
igual, é especialmente bonita; copie o treino de Vanessa para ficar em forma; é um dos tratamentos
mais disputados; parabéns! VVocé conseguiu um bronzeado invejavel; basta olhar para as formas de
Daniella para comprovar o beneficio da malhagéo; quer exibir fios mais soltos e brilhantes; ter o
cabelo mais versatil do mundo. Exaltagéo da mercadoria: manter o corpo durinho; “‘como eu era alta
e magra, 0s meninos me chamavam de trave”; pernas e barrigas saradas; curvas perfeitas; “quero
estar mais gostosa e bela”; pernas e gluteos de parar o transito; Deise virou deusa; “os garotos
nunca ligavam para mim, porque eles se interessavam pelas amigas que tinham corp&o”; corpo
esculpido pela corrida; feras ddo a receita para deixar vocé linda e de bem com vida; ano novo,
corpo novo, acompanhe nosso test-drive; gaste 300 calorias diérias e garanta o resultado esperado;
mudei de opinido e de corpo; de branquela magrinha, foi virando um mulher&o; entre as partes do
corpo que mais se orgulha estdo os bragos e ombros definidos; “aparecer em uma revista masculina
exige algumas providencias, a principal delas é deixar um corpo bonito ainda mais sensacional.
Gosto de ter coxao, bunda grande e aposto que os homens também gostam”; até ajuda a descolar
um gatinho; a mulher se transforma e se torna mais bonita no verdo; “outro dia fui em uma festa e
arranquei elogios da galera pelo meu corpo”, vocé é feliz com o corpo que vocé tem?, valorize a sua
beleza; bem vestida e sexy. Honorifico: comprovei o resultado de tanta disciplina; corre, corre,nada,
pedala, pedala, pedala...esta explicado de onde vem as curvas perfeitas de Daniella Cicarelli; colhe
os frutos da dedicacéo; “sou o exemplo de gordinha que venceu a balanga”; olha que ela lucrou:
menos 5 quilos de gordura e mais 2,5 quilos de puro musculo em trés meses; torneou o corpo até
chegar as formas que vocé vé na reportagem, o rosto lisinho, sem manchas é uma conquista; a
satisfacdo de entrar em calgas que nem sonhava mais compensou cada dia de sacrificio; ndo é
sacrificio exagerado se vocé pensar que ai ficar 2 quilos mais leve em 15 dias, verter suor ao invés
de lagrimas; madeixas bonitas s&o conquistadas no dia-a-dia e com ferramentas bem simples.
Apelo emocional: ténis no pé! Nao desanime; com 0 nosso apoio, vocé vai mudar o rumo da sua
vida e chegar I&; inspire-se em Sabrina; vem para a corrida correndo; seguindo a dieta é possivel
entrar no verao em forma; para vocé brilhar, prepare-se para arrasar.

A analise mostra que a hipotese proposta na pesquisa se comprova. Frases como “entre as
partes do corpo que mais se orgulha estdo os bragos e ombros definidos”, “consegui um abdémen
definido; um bumbum durinho e estou super feliz’ revela que o belo corpo é uma mercadoria
conquista com muito sacrificio e por isso, deve-se orgulhar de possui-lo em boa forma.

O género feminino também é visto como uma mercadoria ndo apenas pelos homens, mas
também pelas mulheres. A apresentadora Sabrina Sato afirma em sua entrevista que para posar
nua para uma revista masculina é necessario ter um corpo sensacional (coxa, bumbum e seios
grandes). Outra frase que comprova que a mulher é valorizada pelo homem como uma mercadoria
a ser consumida é da entrevistada Deise ao afirmar que os garotos apenas se interessavam pelas
meninas que tinham um corpo malhado. Ao buscar a beleza as préprias mulheres se colocam em
uma condigao de objeto de desejo para os homens, demonstrando a posi¢éo hierarquica de género
na sociedade.

Nas frases pode-se perceber também, de forma implicita, que a beleza esta relacionada
com as posi¢cdes hierarquicas sociais. Tanto na revista Boa Forma como na Claudia as
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entrevistadas s@o mulheres independentes financeiramente e com ensino superior, portanto tem
poder de compra e informagéo e gozam de prestigio perante a sociedade por estes atributos e por
terem condicao financeira de investir para conquistar um corpo de acordo com os padrdes da midia,
associando-se deste modo para ser bela é preciso consumir, € para consumir € necessario ter
condigdes financeiras.

Outro fato que pode ser observado € que nas dicas de dietas e cosméticos ha também
implicitamente um favorecimento para o consumo destes produtos e ainda refor¢ca o papel de
demarcacéo social ao sugerir produtos e alimentos com pregos, muitas das vezes inacessiveis as
classes baixas, assim a busca pela aparéncia gera ainda mais consumo atendendo as
necessidades mercadoldgicas.

Consideragdes

Pela analise pode-se observar que o corpo tornou-se um objeto com valor de troca. O corpo
bem cuidado pode garantir ao individuo melhor performance e aceitagao social, tornando a pessoa
mais vendavel e aceitavel, podendo ser considerado um capital social, cultural e simbalico.

O corpo ainda pode ser considerado como mercadoria, porque a busca da perfeigdo gera
emulagao, felicidade, honorificagéo assim como a busca pela conquista de um bem material ou uma
mercadoria. Como a posse de uma mercadoria identifica status, grupo social, bom ou mau gosto, a
beleza também faz este papel. A sensagdo de possuir um corpo de acordo com os padrdes
impostos pela midia se assemelha as sensacdes e esforgos para adquirir um produto que satisfaga
as necessidades emocionais fisicas e sociais. No entanto, a busca pelo embelezamento néo
envolve apenas as praticas de consumo, mas também a identidade do individuo, na medida em que
ele se torna o Unico responsavel pela sua aparéncia e se reconhece em determinado grupo.

Percebe-se ainda que as revistas femininas através de suas mensagens reforcam o corpo como
objeto de consumo através palavras (conquiste, mostre, “Ultima chamada” (pega promocional), feliz
com 0 corpo), criam o imaginario de poder (seducgdo, status social) se tiver o corpo perfeito e
intensificam o dilema de a beleza ser procurada como simbolo de poder econdémico e social.
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O consumo de design de interiores e moda para a emergente classe C

Andréa Firmino de SA36
Introdugao

A década de 1990, economicamente, foi marcada por altos indices de inflagdo. Margo
daquele ano registrou indice de 81% (CAMARGOS, 2002, on-line, apud BAER, 1996), em
contrapartida alguns investimentos, aparentemente, vislumbravam muito retorno como foi 0 caso do
overnight, aplicagdo que captava recursos para grandes investidores, literalmente, do dia para a
noite.

Realizar uma aplicagéo financeira nao significava, necessariamente, acumulo de dinheiro
ou possibilidade de aquisi¢do de novos bens, visto que, os precos também continuavam crescendo
exponencialmente.

O Plano Real proporcionou mudanga no cenario econdmico e com o passar dos anos
apresentou estabilidade econdmica e maior poder de compra da populagao.

Outro fator importante para ressaltar é que a estabilidade também consolidou o crédito. Ele
possibilitou que classes menos abastadas pudessem ter acesso a produtos e servigos, que antes
nao eram possiveis de serem adquiridos.

Com essa realidade empresas adaptaram-se, ou estdo em andamento, para conquistar a
parcela da populagdo pertencente a classe C e até mesmo as outras classes da base da piramide.

Para isso é necessario que as empresas atentem para 0 comportamento desses
consumidores, seus gostos e preferéncias, influéncias no processo de compra entre outros fatores
comportamentais que representam esta classe social, para que as estratégias mercadolégicas e as
formas de comunicar sejam eficientes. Assim comprovando a proposi¢do de Gadbem (2008, 64)
‘embalado pelo movimento crescente, algumas empresas adaptam seus esfor¢os comunicacionais.
Competéncias da Comunicagéo Integrada de Marketing s&o customizadas, a fim de atingir o publico
especifico”.

A classe C impulsiona diversos setores da economia, Marin (2008, 98) confirma quando
cita: “respaldado pelo crescimento econdmico e diante de um grande numero de opgdes de
consumo, o brasileiro esta incorporando novas marcas/produtos/servigos ao seu cotidiano”. Alguns
desses setores eram tradicionalmente voltados para o consumo de massa enquanto outros, que néo
tinham foco nessa classe, perceberam uma possibilidade de ganho em um mercado segmentado.

O servico de design de interiores e a linguagem acessivel do consumo de moda seréo
segmentos abordados neste artigo, que articula com algumas informagdes do Data Popular, instituto
que realiza pesquisas para compreender o comportamento das classes da base da piramide, com
intuito de fornecer informagédo de qualidade ao mercado. Além da pesquisa Uma Mulher + C,
realizada pela Editora Abril em parceria com o IBOPE.

O perfil do consumidor emergente
A pesquisa realizada pelo Data Popular identificou dez tendéncias dos consumidores de
baixa renda. “As classes C, D e E respondem por 85% da populagao, 69% dos cartdes de crédito e

3% Mestre em Comunicagéo Social. FMU — SP / FAMA — SP / CEETEPS - SP
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70% de tudo que se compra no supermercado” (O CONSUMIDOR..., 2009, on-line). Essas
tendéncias sdo: 1- consumo de incluséo, 2 - identidade e autoestima, 3 - acesso e qualidade, 4 -
educagao como investimento, 5 - juventude e geragéo C, 6 - vaidade e beleza como inclus&o, 7 -
novos papéis, nova familia, 8 - redes, dicas e boca a boca, 9 - Capilaridade e segmentacao, 10 -
Tecnologia como investimento.

Entre as dez tendéncias apontadas pelo estudo ressaltam-se algumas pertinentes para
colaborar na dissertagdo do artigo. O consumidor de baixa renda tem uma maneira propria de
comprar. Sente-se inseguro na aquisi¢do de algum bem, que antes néo fazia parte de sua realidade.
Simdes (2009, on-line) aponta que o vendedor n&o deve ser arrogante, em contrapartida deve ser
cordial e manter uma linguagem acessivel.

O consumidor de classe C é o contraponto da classe A, que preza por exclusividade e é
pouco fiel as marcas (DE OLHO...,2009, on-line). O consumidor de baixa renda sente-se valorizado
e incluido no cenario de compra, assim tem predisposicao de tornar-se um cliente fiel, mas para isso
necessita de seguranca, que deve ser ressaltada pelo papel do vendedor. Underhill, (1999, p.38)
defende esta ideia apontando que: “quanto maior o contato fregués-funcionério, maior a média de
vendas”. A atitude do vendedor pode colaborar para a quebra de barreiras constituidas pelo
mercado em tempos anteriores.

O consumidor de classe C n&o prioriza somente prego. Sua condigéo atual transformou-o
em um consumidor mais exigente, pesquisa antes de comprar e procura qualidade, seja dos
produtos e servigos, como do atendimento, que envolve o tratamento dispensado por vendedores
como o0 ambiente no ponto de venda.

A nogao de posse gera neste consumidor uma relagéo antes néo vivida, a de poder comprar
produtos com mais qualidade. E uma classe social que se sofisticou fazendo com que a aquisigao
confira status, além de outros valores agregados. Pagar pouco pode ser interessante, contudo ter
crédito é mais reconfortante e prazeroso. Ele gera acesso.

A comunicagao que atinge a classe C esta centrada na tradicional ferramenta: boca a boca.
Isto se deve pela caracteristica de ser um grupo que possui uma convivéncia mais colaborativa e de
confianga em amigos, parentes e vizinhos, gerando maior troca de informagdes e influéncias sobre
marcas.

[...] as informagdes de pessoas que conhecemos, o boca a boca tende a
ser mais confiavel do que as recomendagdes que obtemos por meio de
canais de marketing formais. E, diferentemente da propaganda, o boca a
boca com frequéncia € respaldado pela presséo social para a adaptacéo a
essas recomendagdes. (SOLOMON, 2008, p.414)

Dados apresentados pelo Data Popular (2006, on-line) apontam que 60% dos consumidores
das classes emergentes ddo dicas de oportunidades de compra, ou seja, socializam informagéo
sobre oportunidades de consumo, contra 20,3% na classe A.

Complementando-se a este fato as redes sociais contribuem para disseminacdo da
informacdo. Nao se exclui as midias tradicionais e de massa, mas 0 acesso a tecnologia oferece
linguagem adequada e maior proximidade do consumidor com seus objetos de desejo.

A linguagem da comunicagé@o deve ser acessivel sem ser popularesca ou utilizar termos
que afetem sua autoestima. Esta classe é menos escolarizada que a classe A, entre eles 40% &
formada por analfabetos funcionais, tornando a comunicagdo entre empresa e consumidor um
desafio (DATA POPULAR, 2006, on-line).

A classe média ndo gosta de ser reconhecida como pobre. Ela sente-se em ascensao,
fazendo parte de um processo de pertencimento. A comunicagdo também deve focar os aspectos
estéticos, que para esta classe advém da cultura popular.
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Design de interiores

Antes dos anos 2000, possuir um produto de design ou utilizar o servigo de um designer de
interiores, popularmente conhecido como decorador, era agdo exclusiva das classes sociais com
mais conhecimento de arte, melhor escolaridade e maior influéncia cultural, consequentemente
maior poder aquisitivo.

A estabilidade econdmica e as mudangas nos habitos de consumo oferecem para a classe
C a oportunidade de adquirir design. Talvez de uma maneira diferente da esséncia do seu
significado, que representa o conceito do objeto, o produto que faz parte do imaginario do
consumidor, proporcionando uma experiéncia sensorial, além de contemplar as relagbes entre o
objeto e o comprador, com estilo de vida, personalidade e motivagéo para aquisi¢ao.

O servigo de design de interiores tem o compromisso de oferecer aos consumidores, por
meio de projetos, funcionalidade, estética, acesso e bem-estar. Tem a possibilidade de aliar os
diversos elementos arquiteténicos como: moveis, iluminagdo, objetos de decoragado, entre outros,
para construir ambientes agradaveis e qualidade de vida, seja no ambito residencial ou comercial.

Outro trabalho oferecido é o planejamento de méveis, no qual o profissional da area oferece
consultoria do produto na adequagao da realidade do cliente.

A ABD - Associagdo Brasileira de Designers de Interiores contextualiza este servico por
meio de apelos funcionais e artisticos:

Muitas variaveis influenciam um projeto de interiores na busca de
solucdes criativas e técnicas que proporcionem qualidade de vida e
cultura para 0s seus usuarios e que sejam esteticamente atraentes. A
mais importante refere-se a natureza da utilizagdo do espacgo: trabalho,
lazer, tratamento, estudo, morar etc. (ADB, 2010, on-line)

Anteriormente, a classe C néo se considerava merecedora de possuir 0 belo e nem mesmo
a industria e o varejo estavam aptos a oferecer produtos com esta caracteristica. Ao observar
moveis vendidos pelas lojas populares era possivel perceber produtos com qualidade inferior e sem
apresso estético.

As grandes marcas de design de interiores mantém seu papel de desenvolver produtos com
arte, qualidade superior, entre outros beneficios. Contudo novas marcas surgem no mercado
apresentando o conceito de que o design é acessivel para as classes menos abastadas. Solomon
(2008, p. 71) defende 0 mesmo conceito:

O design nao é mais um territorio de pessoas altamente sofisticadas [....
Os consumidores do mercado de massa estdo ansiosos pelo bom design
e recompensam com sua lealdade e adesao entusiasmada as empresas
que Ihes oferecem o que desejam.

As novas marcas oferecem a semelhanca e a beleza do consagrado design mundial,
todavia s@o confeccionados em materiais menos nobres e sofisticados; a produgéo é realizada em
larga escala e consequentemente os formatos séo padronizados; o acabamento é diferenciado,
adequando-se ao prego que pode ser praticado.

Um segmento que sempre prezou pelo atendimento as classes A e B, atualmente necessita
adaptar-se a este novo consumidor. Os desafios e as motivacdes estdo sendo realizados por érgaos
reguladores da area baseados em pesquisas que reforcam a mudanca e atencdo especial para a
classe C.
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Em conformidade com o contexto apresentado a feira Movelsul Brasil, referéncia do setor
moveleiro, criou na edi¢do de 2010, a proposta de democratizacao do design para a classe C. O
projeto apresentou uma casa nos moldes do programa Minha Casa, Minha Vida, completamente
decorada ao custo de 10% do valor do imdvel, com o intuito de mostrar que é possivel oferecer
design acessivel para uma familia de classe C. (SINDMOVEIS..., 2010, on-line)

Ter acesso a uma casa bonita, confortavel remete ao prazer gerado pela qualidade de vida
e a sensacdo de pertencer. O ponto de venda que mais envolve a classe C possui visual
merchandising envolvente, pretensiosamente pela légica do produto e servigos ofertados. Cumpre a
promessa de oferecer para a classe C movel com relativa qualidade, belos e principalmente
acessiveis.

Talvez as mudancgas neste segmento ainda ndo sejam completamente visiveis e aplicadas
na maioria dos varejos, todavia pesquisa realizada pela Editora Abril em parceria com |IBOPE
reforca a necessidade de observar o comportamento de consumo da mulher classe C. No quesito
‘Como cuidar da casa” a pesquisa apontou que 81% das entrevistadas investiriam para ter uma
casa mais aconchegante e bonita, 49% investiiam em pintura e acabamento e 87%
incrementariam a cozinha. (UMA..., 2010,on-line)

A mesma pesquisa apresenta que a mulher de classe C considera outras possibilidades de
consumo para complementar a decoragdo da casa e gerar bem-estar (tabela1). Ela sabe que sua
atual condigdo no mercado pode proporcionar a consolidagéo do que antes era somente um sonho.
TABELA 1 - Objetos e mdveis fundamentais para deixar a casa mais bonita

Roupa de cama 54%
Sofa/Poltrona 53%
Cortina 50%
Armarios 46%
Tapetes 42%
Quadros 40%

Fonte: Adaptado de Uma Mulher + C, Editora Abril/IBOPE, 2010.

Algumas lojas de modulares e planejados possuem o apoio de financiamento bancario para
facilitar a venda.

Neste segmento é possivel analisar desde marcas estabelecidas no desenvolvimento de
maoveis modulares, como: Dellano, Todeschini, Favorita, Criare, entre outras, como os tradicionais
magazines: Casas Bahia, Magazine Luiza e Ponto Frio, que ja possuem, dependendo da
localizagao da loja, produtos com mais qualidade e de estética privilegiada e hoje séo as trés lojas
preferidas da mulher de classe C (tabela 2).

TABELA 2 - As lojas preferidas

Casas Bahia 28%
Magazine Luiza 15%
Ponto Frio 1%

Fonte: Adaptado de Uma Mulher + C, Editora Abril/IBOPE, 2010.

A primeira categoria de lojas, a de modulares, apresenta espagos mais bem elaborados, “as
ambientagdes internas servem para informar, seduzir e aclimatar o consumidor que ja esta
predisposto a comprar dentro da loja” (BLESSA, 2007, p.44). Estas marcas apresentam produtos
com design agradavel remetendo as tradicionais marcas destinadas a classe A, contudo, como ja
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citado, mais do que qualidade estas marcas trabalham de maneira mais massificada, produzindo
seus produtos em série e com padrao modular.

Os modulares sdo mdveis que ja possuem tamanhos pré-estabelecidos, ou seja, podem
encaixar-se em diversos locais, mesmo que para isso ndo haja total aproveitamento do espago. Em
contrapartida as empresas de planejados e marceneiros focados na classe A trabalham sob medida,
conferindo pessoalidade e exclusividade ao projeto. O tempo destinado ao desenvolvimento dos
projetos planejados sob medida é muito maior, além de outros itens de qualidade que os tornam
mais onerosos.

Neste segmento, de moéveis modulares, ha inclusive empresas que possuem diversas
marcas posicionadas para os diferentes publicos. Eles comegam com lojas destinadas ao publico B
e na mesma concepgdo criam marcas e pontos de venda destinados ao publico de classe C. O
parcelamento € o item essencial para atender esse publico

A comunicacdo das marcas de modulares para a classe C é estabelecida por meio de
programas de vendas pela televiséo, além do site com facilidade de navegagédo com a presenca de
imagens dos produtos ou projetos que marcam pelo apelo visual. Um exemplo de slogan é o
apresentado pela empresa Criare, que utiliza: “Liberdade para o seu estilo”, ou seja, permitir que o
consumidor ressalte seu estilo, suas preferéncias, que se adéqua ao seu cotidiano.

Por outro lado as grandes redes de varejo se consolidaram pelo apelo popular, for¢a da
marca e principalmente pela oferta de crédito. Na atualidade continuam mantendo produtos
populares, entretanto oferecem atengé@o para o crescimento da classe C. Tem em seu portfélio de
produtos pecas mais bem elaboradas e servigos diferenciados.

A loja C&C varejista na categoria de construgdo e decoragdo possui um servico de
consultoria de arquitetos e decoradores. Por meio do site a empresa oferece, em algumas lojas da
rede, uma agenda com a disponibilidade dos profissionais, que assessorardo 0 consumidor no
desafio de construir e decorar. (C&C, 2010, on-line)

Os magazines ou grandes redes de varejo de moveis atentam para uma comunicagdo mais
bem elaborada para divulgar produtos de melhor qualidade. A linguagem dos anuncios continua
acessivel, contudo o cuidado com producdo da imagem é melhorado Utilizam o site como
ferramenta detalhando as caracteristicas dos produtos de seus fornecedores.

N&o possuem um profissional especializado em design para orientar seus consumidores,
mas oferecem para a classe C produtos com estética mais refinada e até mesmo alguns detalhes de
materiais de boa qualidade, utilizados em renomadas lojas de design de interiores.

Para complementar a observagédo dos pontos de vendas mais populares, verifica-se que 0s
meios de comunicagdo adéquam-se a esta nova realidade. A Editora Abril langou uma revista de
decoragao para a baixa renda. Minha Casa pretende atingir homens e mulheres entre 25 e 45 anos.

O valor estabelecido pela editora durante o lancamento foi de R$ 2,90, sendo o prego
normal R$ 4,90, que continua inferior aos dos demais titulos do mesmo segmento. Por este motivo
teve suas primeiras edigdes esgotadas, sendo dificil de ser encontrada por profissionais da area.

Seu slogan: “Decoragao, reforma e construgao ao seu alcance” (QUEZADA, 2010, on-line),
retrata a simplicidade da linguagem que deve ser utilizada para a classe C, que ndo se adapta
faciimente aos termos estrangeiros. Por este motivo os designers de interiores sdo reconhecidos
como decoradores.

Prova do sucesso deste segmento é observado no crescimento de empresas como Dellano
e Todeschini, que possuem lojas praticamente em todo Brasil, além da quantidade de novos
concorrentes.
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Moda

A moda pode ser considerada uma manifestac¢ao cultural e envolve comunicagéo e arte. Ela
propde estilo e o cotidiano congrega com fatores sociais, culturais e politicos. Por meio dela as
pessoas podem expressar sua ideias, retratar posicionamentos e apresentar estilos de vida.

A moda possui elementos que se eternizaram e geraram histéria. Contraditoriamente possui
uma esséncia efémera, na qual o consumidor sempre buscara pelos novos apelos de consumo,
identificagdo com as marcas, status ou hedonismo, ou seja, possuir uma marca pelo status nao
basta para este consumidor, mas a totalidade de prazer que a marca de vestuario pode oferecer:
pertencer, autoestima, status, entre outros. Ferraz (2008, on-line) confirma em seu parecer sobre
moda, quando disserta:

Um objeto de moda pontua sempre 0 novo e deixa sempre claro o sinal do
passado que esta sendo eliminado. A moda é sempre nova, mas nunca é
apresentada solitariamente. Um objeto s6 se torna “da moda” quando €
aceito por um grupo que carrega nele, sinais de pertencimento, e que
delega o valor de novo a este objeto.

O varejo de moda tem forte representatividade perante o consumidor, por meio dos
magazines. Eles séo responsaveis pela democratizagao dos estilos e em alguns casos de marcas e
estilistas.

Neste contexto & possivel observar dois formatos do varejo, que atendem a classe C e
atualmente, apresentam estratégias especificas para atingir este consumidor: as lojas populares de
rua e os grandes magazines.

As lojas populares sdo aquelas de rua, na qual sua promessa basica é oferecer prego,
mesmo como citado anteriormente, que a classe C néo se preocupa somente com prego. Por esse
motivo a marca pratica comunicagdo acessivel, mas que apresenta elementos profissionalizados.
Um exemplo séo as lojas Eskala, mais focadas nas classes D e E, também atendem, de alguma
maneira, a classe C, assim desenvolveu uma campanha publicitaria com foco nos pregos e slogan:
“O melhor pre¢o nunca sai de moda” (MEIO&MENSAGEM, 2010, on-line) e veiculagdo destinada
para as midias tradicionais e de massa.

Os magazines estéo trabalhando com um conceito de atingir a classe C, estéo sofisticando
0 ponto de venda para melhor envolver o consumidor. Os produtos séo expostos de maneira
acessivel e com facil visualizacéo.

C&A, Riachuelo, Marisa e Renner sdo as marcas que as mulheres de classe C mais se
identificam. O comportamento da nova consumidora classe C apresentado pela pesquisa Uma
mulher + C (2010, on-line) também captou o desejo das consumidoras em possuirem marcas: 63%
para perfumes, 54% para cal¢ados e 47% para roupas.

Estas consumidoras sabem que n&o poderdo adquirir todas as marcas renomadas
destinadas para a classe A, portanto procuram dentro de suas possibilidades marcas e empresas
que satisfacam seus desejos. Elas estdo menos preocupadas em acompanharem a ultima a moda,
mas querem produtos basicos com qualidade e valorizagao de seu estilo, assim estéo dispostas a
pagarem mais caro por estas pegas. (UMA..., 2010, on-line).

Esta mulher tem um gosto particular, possui referéncias proprias, gosta de usar as roupas
combinando as cores, ndo esta preocupada com as tendéncias do Sao Paulo Fashion Week, mas
os apelos da comunicagdo de massa séo o que as envolve. (DE OLHO...,2009, on-line).

Exemplificando a estratégia é possivel analisar como a rede C&A esta trabalhando. Ela
estruturou varias agdes para envolver seu publico, no contexto de moda acessivel.



| Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

A agdo denominada de pop fashion associa a marca a alguma celebridade, que protagoniza
a campanha publicitaria, o material promocional e de visual merchandising, além de colaborar para
0 desenvolvimento das pegas de moda.

Nos ultimos tempos, até a presente data, as cantoras Fergie, Nicole Scherzinger e Beyoncé
promoveram a marca. (LORENTE, 2010, on-line). Com este mesmo contexto a C&A realizou
parceria com estilistas famosos, que assinam uma linha exclusiva para a loja: Isabela Capeto;
Reinaldo Lourengo; Amir Slama, Alexandre Herchcovitch, para o publico infantil, Espago Fashion
entre outros, que ocorrerdo para as proximas estagdes.

As celebridades estimulam o processo de identificagéo e os estilistas reforgam o pertencer.
Os produtos dos estilistas possuem qualidade superior, tornando-se acessivel devido ao crédito

Modelos internacionais como Isabeli Fontana, Caroline Ribeiro e Ana Beatriz Barros fazem
parte da a¢do que langou a colegao de inverno, sem destacar uma marca especifica, mas movendo
todos os produtos da loja voltados para o publico feminino.

Complementando as agdes de democratizagdo da moda, a C&A langou um jornal chamado
Exclusivo com o “objetivo de ser um canal de comunica¢do em que a C&A possa falar direto com a
consumidora, para que ela se identifique com a forma e o contelido e que, além disso, possa
guardar e compartilhar as edicdes” (LORENTE, 2010, on-line).

Consideragoes finais

Estes sdo alguns pontos no cenério do design de interiores e dos contextos de moda que
independente do varejista, possibilita acesso para a classe C e que mudangas neste segmento
estdo e continuarao acontecendo.

E preciso lembrar que o inicio das mudangas ocorreu devido & estabilidade econdmica e o
oferecimento de crédito, assim em um cenario que permaneca constante sera possivel observar a
consolidagdo das mudangas, as quais os consumidores de classe C tenderdo a serem mais
seguros. Eles resgatardo a autoestima, compreenderdo as possibilidades de poupar para adquirir
mais ou melhores produtos ou utilizar o crédito com sabedoria para continuar sentindo-se
pertencendo a um grupo que pode consumir e principalmente escolher produtos, ao contrario de
tempos anteriores, quando compravam o que Ihes servia.

O artigo propds uma reflexdo sobre segmentos de mercado que destinavam produtos e
comunicagao para classes economicamente privilegiadas e atualmente precisam repensar suas
estratégias.

Comunicar-se com 0 mercado é procurar compreender 0s pensamentos que permeiam as
atitudes de quem esta no ponto final do processo comunicacional. Sem esquecer que este sujeito €
mais atento aos seus direitos, busca informagdes nos meios de comunicagéo pertinentes a sua
realidade, congrega com seus pares sobre marcas e qualidades de produto. Ou seja, comunicar-se
com 0 mercado é continuamente viver a realidade dos diversos publicos a quem se quer atingir.

A classe C em especial prova, por meio das diversas pesquisas relatadas, que tem
potencial de consumo e esta em um momento de aprendizado neste campo, assim as
possibilidades de crescimento destes estudos serdo amplos.

E importante atentar para as novas formas varejo. Este artigo focou design e moda e seus
contextos mais populares, observando o varejo com loja.

O comércio eletronico também tem forte influéncia perante a classe C e um varejo com
espaco fisico que néo foi abordado, mas possui vasto material a ser pesquisado, que é a compra de
vestuario em supermercados. E a convergéncia do consumo heddnico e efémero do segmento de
moda com a conveniéncia do supermercado, local ainda observado com certo preconceito para
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aquisicdo deste produto. Contudo esta € uma proposta para proximas pesquisas sobre o
comportamento de consumo e consequentemente como ocorre esta comunicagdo com o mercado.
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Divulgagao publicitaria em celulares: panorama atual e perspectivas futuras

Karla Caldas EHRENBERG*"

Introdugao

O desenvolvimento das tecnologias da informag&o ocasionaram mudangas significativas nas
relacdes sociais e a histdria da telefonia mundial pode ser utilizada para ilustrar essa evolugao. Dos
simples aparelhos de comunicacdo interpessoal as modernas plataformas de transmissdo de
conteldos, os telefones podem ser considerados um reflexo do desenvolvimento das tecnologias de
informacéo e comunicagéo.

O primeiro aparelho de telefone brasileiro foi instalado em 1877 na cidade do Rio de
Janeiro38. De |4 para ca o setor mudou radicalmente, impulsionado pelo surgimento da comunicagéo
por satélite, da fibra Otica e da telefonia mdvel.

A primeira cidade brasileira a ter um telefone celular em uso foi 0 Rio de Janeiro, em 1990.
Trés anos depois, em 1993, foi inaugurada a telefonia mével celular em S&o Paulo, considerado o
ultimo dos grandes mercados do mundo3°.

A primeira geracdo de aparelhos celulares utilizava sinal analégico*0, tinha modelos que
pesavam de 3 a 10 quilos, que consumiam muita bateria, e apresentava baixa qualidade de voz.
Apesar dessas caracteristicas que desabonavam o produto, a populagdo demonstrou grande
interesse pelos aparelhos o que estimulou os fabricantes a produzir exemplares menores e com
maior qualidade tecnoldgica.

Em 1998 foram ativados, na cidade de S&o Paulo, os primeiros celulares digitais,
considerados a segunda geragdo de aparelhos4!. Neste momento, o pais comegou a utilizar a
tecnologia GSM (Global System for Mdbile Communication) um dos sistemas mais utilizados em
todo 0 mundo e que garante maior seguranga para o usuario, ja que o aparelho so € liberado para o
uso apos o reconhecimento da senha do usuario.

A terceira geracao de celulares aparece em 2007 quando a Anatel, agéncia reguladora do
setor, realizou um leildo para o uso das frequéncias de telefonia celular 3G no Brasil. Esta nova
tecnologia permitia o inédito acesso a banda larga mével, transformando o celular em um aparelho
multimidia capaz de transmitir dados.

Atualmente, a tecnologia 4G esta sendo desenvolvida, implantada em fase de testes em
paises asiaticos. O grande diferencial dessa nova geragao € o aumento da capacidade e velocidade
na transmiss@o de dados, algo extremamente importante j& que dados mercadoldgicos apontam
para uma limitagdo de banda ndo condizente com as expectativas e usos dos consumidores.

37 Karla Caldas Ehrenberg é jornalista, mestranda do programa de Pds-graduagdo Stricto Sensu da Universidade
Metodista de Sao Paulo e docente no Centro Universitario Adventista de Sdo Paulo -UNASP. karla@rk28.com.br
8|nformagado obtida no site da Fundagao Telefonica. Disponivel em: http://www.fundacaotelefonica.org.br/Museu/Linha-
do-tempo.aspx. Acesso em 10 dez 2009.

39 |dem 2

40 No sistema analdgico os dados s&o enviados da mesma maneira que as palavras foram faladas. Ja no sistema digital,
a voz é convertida em uma série de numeros ou digitos (chamados de combinag&o binaria). Nos dois sistemas a voz é
enviada por ondas de radio, mas o sistema analdgico é muito mais suscetivel a ruidos e interferéncias.

41 |dem 2,3
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Estima-se que os primeiros celulares 4G devem chegar ao Brasil no final de 2010.

A popularidade dos aparelhos celulares entre os brasileiros pode ser observada em dados
divulgados pela Anatel*2. Em abril de 2010, o Brasil possuia 180,8 milhdes de celulares, o que
corresponde a 93,8 celulares a cada 100 habitantes. Vale destacar que nesta ocasido as cidades de
Salvador, Brasilia, Sdo Paulo, Belo Horizonte, Porto Alegre, Floriandpolis, Campos, Goiénia,
Cuiaba, Rio de Janeiro, Campo Grande, Curitiba e Sdo José dos Campos possuiam mais de um
aparelho por habitante.

Multifuncionalidade para uma geragao multitarefa

O desenvolvimento da industria de aparelhos celulares pode ser considerado uma amostra do

interesse dos consumidores em adquirir novidades tecnoldgicas. De acordo com o site Teleco’3, a
produgdo nacional de celulares apresentou variagdo durante o ano de 2009. Apesar de alguns
meses a queda na produgéo, em relacdo a anos anteriores, a tendéncia no setor € de retomada. Um
levantamento da ABINEE#4, realizado em julho de 2009, apontou para uma produgé@o nacional de
aproximadamente 62 milhdes de aparelhos celulares em 2009, 10 milhdes a mais que a previsao
anterior feita no inicio do ano. Do total de aparelhos produzidos, cerca de 42 milhdes atenderdo ao
mercado interno e 20 milhdes serdo exportados.

Esse universo com tendéncia de crescimento, desperta nos consumidores (por meio de agdes
publicitarias) o interesse em explorar as multiplas fun¢des de cada modelo. Camera fotografica com
boa resolugdo, acesso a internet, possibilidade de transmissdo de texto, videos e fotos e acesso
facilitado as redes sociais, como Orkut e Facebook, sdo alguns dos atrativos que os aparelhos
oferecem e que encantam os consumidores.

No ambiente de celulares multifuncionais, os smartphones despontam como os de maior
interesse dos consumidores. Bittencourt (2009, p.1) elucida os diferencias desse tipo de aparelho,

Os smartphones, ou telefones inteligentes podem efetuar ainda, mais fungbes do
que outros telefones moveis, como ter disponivel um GPS, ou um editor de
documentos, fazer filmes e envia-los ao vivo diretamente para alguém, fazer uma
video-chamada ou monitorar a casa quando a pessoa estd ausente.
(BITTENCOURT,2009, p.1)

Lemos (2007, p.25) avalia as multiplas fungdes apresentadas pelos atuais aparelhos de
celular e considera-os como dispositivos capazes de realizar diferentes tarefas, chamando-os de
Dispositivos Hibridos Méveis de Conexao Multirredes,

A denominagdo de DHMCM permite defini-lo melhor e com mais preciséo. O que
chamamos de telefone celular € um Dispositivo (um artefato, uma tecnologia de
comunicagdo); Hibrido, ja que congrega fungbes de telefone, computador,
maquina fotografica, cdmera de video, processador de texto, GPS, entre outras;
Mével, isto é, portatil e conectado em mobilidade funcionando por redes sem fio
digitais, ou seja, de Conexdo; e Multirredes, ja que pode empregar diversas
redes, como: Bluetooth e infravermelho, para conexdes de curto alcance entre
outros dispositivos; celular, para as diversas possibilidades de troca de
informagdes; internet (Wi-Fi ou Wi-Max) e redes de satélites para uso como
dispositivo GPS. (LEMOS, 2007, p.25)

42 Informagdes disponiveis em: http://www.teleco.com.br/ncel.asp Acesso em: 28/05/2010.
43Informagdes disponiveis em: http://www.teleco.com.br/ncel.asp Acesso em:11/12/2009
4“Associacao Brasileira da Industria Elétrica e Eletrdnica. http://www.abinee.org.br/index.htm
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Complementando a idéia de que os celulares s&o aparelhos capazes de modificar algumas
praticas sociais, tornando os individuos conectéveis em todo momento, Pellanda (2208, p. 2)
considera que, Estes meios portateis de computagao conectados a rede proporcionam o deslocamento do
acesso a internet para qualquer lugar do globo. Esta nova configuragdo nédo representa somente uma
facilidade de conexdo, mas toda uma potencialidade de novos usos bem como a transformagdo dos
existentes. A questdo inclui ndo s6 o lugar (espago) mas também a quantidade (tempo) de exposi¢édo a
conexao na qual individuos passam a estar inseridos. (PELLANDA, 2208, p. 2)

As mudangas comportamentais que esses aparelhos possibilitam na sociedade s&o
intensas. Ha poucos anos o objetivo das pessoas em ter um celular era poder fazer e receber
ligagbes em qualquer local, hoje os interesses no uso dos aparelhos aumentaram bastante.
Pesquisa do CGl.br% descreve a forma como a populagéo brasileira, de area urbana, utiliza o
celular: 99% das pessoas utilizam para falar, 59% para enviar ou receber mensagens de texto, 25%
para enviar ou receber fotos ou imagens, 25% acessam musicas ou videos, 6% acessam a internet
e 4% realizam outras atividades (como jogos).

O principal publico que utiliza os celulares como um gadget6, e ndo como um simples
telefone, sdo os jovens. Esse publico chamado de multitarefa, composto pelas Geragbes Y
(nascidos entre 1978 e 1988) e Geragéo Z (nascidos entre 1989 e 2000) faz uso dos aparelhos com
extrema desenvoltura e explora todas as suas potencialidades, tornando-se, para o mercado,
referéncia de publico consumidor neste segmento.

Pesquisa realizada pela Universidade de Navarra, na Espanha, em parceria com a
Fundacao Telefonica, por meio da ONG EducaRede#’, chamada “A Geragao Interativa na Ibero-
América - criangas e adolescentes diante das telas” avalia que,

O celular é a telinha com o maior indice de aceitagdo e utilizagao pela Geragdo
Interativa ibero-americana. Junto com a televisdo, é a tecnologia mais difundida
entre as criangas e jovens, sendo considerado um elemento basico de
identidade para eles. O celular € muito mais do que um aparelho para fazer
ligacbes, recebé-las ou enviar mensagens. A Geragéo Interativa caracteriza-se
pelo uso multifuncional do celular, com um claro predominio do aspecto ludico
neste sentido. (A GERACAO INTERATIVA NA IBERO-AMERICA, 2009, p.109)

A pesquisa aponta que o Brasil € o terceiro pais mais precoce na posse de telefone celular
entre criangas de 6 a 9 anos, sendo que 50% delas j& possui um aparelho proprio. Nessa
mesma faixa etaria, a pesquisa apontou que, de maneira geral, o principal uso do celular &
para jogar, seguido de falar e enviar SMS. (A GERACAO INTERATIVA NA IBERO-AMERICA,
2009, p.113)

Este estudo afirma, ainda, que

a medida que a Geragdo Interativa cresce, as possibilidades de dar uso
multifuncional ao celular também aumentam. Ou seja, a telinha adquire uma
nova utilidade e se transforma em algo mais do que um telefone em cinco
aspectos basicos: + Comunicagdo. E a fungdo principal, j& que 80% afirmam

45 InformagBes disponiveis em: http://www.cetic.br/tic/2009/ Acesso em: 25/05/2010.

46Gadget em inglés significa dispositivo, ou equipamento, eletronico normalmente pequeno e moderno.Os celulares
mais modernos s&o chamados de gadgets pelo fato de serem muito mais do que simplestelefones.

47 Disponivel em < http://www.educarede.info/biblioteca/LivroGGII_Port.pdf>. Acesso em 28 nov.2009

pesquisas e leitura de noticias pela internet e, acima de tudo, considerar todas essas praticas como algo natural em seu
dia-a-dia.
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utiliza-lo para ligar ou receber ligacdes; 77% costumam enviar mensagens de
texto e 14% participam de chat através do celular. « Contetdos. [...] A metade
dos jovens, independentemente do género, utiliza-o para ouvir mdsica. Também
é util para ver fotos e videos em 47% dos casos [...] * Lazer. Dando continuidade
a uma atividade iniciada desde que eram pequenos, 52% continuam utilizando o
celular para jogar. [...] * Criagdo. A constante inovag&o tecnoldgica permite dotar
os celulares de um maior nimero de acessorios. Entre todas as novidades, a
mais usada pela Geracéo Interativa é a possibilidade de fazer fotos (50%) ou
gravar videos (45%). [...] * Organizag&o. O celular serve como relégio para mais
da metade das criancas. 46% vao um pouco mais além e afirmam que utilizam o
celular como agenda eletronica [...].(A GERACAO INTERATIVA NA IBERO-
AMERICA, 2009, p.111-115)

Essa geracdo chamada de digital, interativa ou multitarefas tem como caracteristicas
basicas saber lidar com novidades tecnoldgicas, dividir sua atencdo em diferentes atividades ao
mesmo tempo, manter suas amizades e relacionamentos mais digitalmente e menos pessoalmente,
realizar atividades como trabalhos escolares,

Para alguns jovens, os celulares sdo muito mais do que um acessério ou um equipamento
eletronico, eles podem representar um modo de levar a vida. Ter um celular multifuncional torna-se
questdo de status para esse grupo, e poder se conectar com 0s amigos por meio desses gadgets
pode tornar um adolescente mais popular do que se poderia imaginar em geragdes passadas. As
facilidades proporcionadas pela web colaborativa permitem que alguns desses jovens se
transformem em formadores de opinides, mantendo blogs e comunidades sobre diferentes
assuntos. Assim como os profissionais de midia, que ja mergulharam nas redes sociais para
divulgar suas ideias e atividades, os jovens passaram a se conectar para divulgar informagdes e
opinides sobre questdes sociais, politicas, comportamentais e de consumo.

No aspecto comportamental, € interessante observar a anélise que Ahonen (2009,

p. 77-82) faz das mudangas que ocorreram na sociedade com o uso do celular. Em sua anélise, o
consultor desenvolveu uma teoria chamada de “os 8 Cs do celular”.

O primeiro C é o de Comunicagao que ocorre pela esséncia dos aparelhos, o de permitir que
pessoas se comuniquem. O destaque nesse topico &€ que nos primeiros aparelhos a comunicagéo
acontecia por meio da fala e hoje pode acontecer por meio da transmissdo de dados.

O segundo C é o de Consumo, pois os aparelhos permitem que seus usuarios consumam
produtos, videos, musica e outros itens digitais. Neste ponto o consultor faz a consideragdo de que
o celular pode ser a sétima midia, aparecendo na sequéncia dos produtos impressos, audio,
cinema, radio, TV e internet.

A Conta bancéria e o crédito formam o terceiro C. Por meio dos aparelhos méveis é possivel
acessar bancos e fazer transagdes bancarias. Essa pratica é bastante difundida em paises
desenvolvidos como o Japéo e a Coréia do Sul e esta em fase de desenvolvimento e crescimento
no Brasil.

O quarto C se refere ao assunto principal desse artigo, os Comerciais. As possibilidades de
acOes publicitarias oferecidas pelos celulares sdo variadas e cada vez mais interativas e
envolventes para o consumidor.

A Criagao de conteudos é o quinto C e é possibilitada pelas fungdes multimidia dos aparelhos
que permitem ao usuario fazer filmes, enviar noticias, criar musicas, entre outras atividades.

As Comunidades aparecem no sexto C e ai estao pelo fato dos celulares permitirem o acesso
a redes sociais. Existem aparelhos que possuem acesso facilitado as redes sociais, por meio de
softwares especificos.

O sétimo C ¢ o de Cool,que significa estar na moda. Ter um aparelho moderno, de
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uma marca famosa € capaz de garantir status ao seu usuério. O oitavo e ultimo C é de
Controle, ja que os aparelhos podem funcionar como um controle remoto de varios
objetos e utensilios.

A fim de aprofundar um pouco mais esta anélise, neste artigo serdo acrescentados outros
dois Cs. O de Comportamento, pois as pessoas modificam seus habitos pela facilidade de
comunicagao e localizagdo proporcionadas pelos aparelhos. E o C de Comodidade, pois com um
aparelho destes em méos a execugdo de muitas tarefas se tornou mais pratica e rapida. Vale
destacar, ainda, que o ultimo C proposto por Ahonen, Controle, pode ser entendido também como
uma nova ferramenta para o controle das pessoas, ja que com o uso dos sistemas de GPS e de
envio de dados e informagdes as pessoas e seus habitos tornam-se faciimente rastreaveis.

Com todas essas possibilidades de agdo proporcionadas pelos aparelhos, o fluxo de
transmissdo de dados tem crescido com rapidez no pais. Lemos (2009, p.5) analisa que com um
aparelho multifuncional em mé&os os receptores passaram de consumidores de informagédo para
participantes na construgéo desses conteudos, dando inicio a uma relagédo diferente entre os meios
de comunicacéo e seus leitores/espectadores.

Com as novas midias méveis digitais, amplia-se as possibilidades de consumir,
produzir e distribuir informacao, fazendo com que esta se exerga e ganhe forga a
partir da mobilidade fisica. Por exemplo, o simples ato banal de enviar um SMS,
uma foto, postar no blog ou alimentar redes sociais com um telefone celular,
revela essa nova relagao sinérgica entre as mobilidades, impossivel com os
mass media. Com estes era possivel apenas o consumo em mobilidade (ouvir
radio no carro, ler um livro no avido ou revista e jornal no 6nibus...), sendo a
capacidade produtiva rara e a de distribuicdo imediata impossivel. (LEMOS,
2009, p.5)

O celular como suporte midiatico para a publicidade

As potencialidades comunicacionais dos celulares ndo passaram despercebidas do mercado
publicitario. “Nesse contexto, as companhias estdo descobrindo que o celular € uma poderosa
ferramenta para divulgar novas idéias e produtos; afinal, trata-se de um equipamento presente nas
24 horas do dia dos usuarios” (LEITE, 2008, pA3).

O uso do celular como midia fez surgir no mercado agéncias de comunicagdo que
desenvolvem conteudo especifico para celular. A construgdo de sites e portais moveis € uma
tendéncia que garante ao usuario 0 acesso as noticias, entretenimento e servigos em qualquer
lugar.

No mundo todo, acbes de mobile marketing tém aparecido com mais freqiéncia no
planejamento de midia das empresas e sempre com a justificativa de que o celular € um meio em
que é possivel alcangar a proximidade desejada com os publicos-alvo das empresas. Galindo
(2002, p.161) avalia que “o marketing digital refere-se a uma nova possibilidade de contatar o cliente
e manter com ele um relacionamento muito préximo, acompanhando suas solicitagdes, semelhante
a um feedback continuo”.

Ramaldes (2008, p.11) considera o mobile marketing como uma forma eficaz para se explorar
o relacionamento da empresa diretamente com o seu publico de real interesse,

O marketing one-to-one comega a ocupar um lugar privilegiado, favorecendo a
hiper-segmentagédo do publico-alvo. O foco do Mobile Marketing séo grupos de
consumidores especificos, numa recepgéo individualizada — propria de uma
proximidade entre os sujeitos envolvidos —, caracteristicas das relagdes de
intimidade como regime de interagéo entre enunciador e enunciatarios. O
objetvo é a recepcdo e consumo imediatos da informagao
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(produto/servigo/marca) com conteudos personalizados. (RAMALDES, 2008,
p.11)

A grande quantidade de informacdes disponiveis na internet fez com que as pessoas se
tornassem cada vez mais seletivas com aquilo que |hes interessam e as empresas devem estar
atentas a esse tipo de comportamento para que ndo enviem e-mail ou SMS para pessoas que nao
sdo consideradas seu publico alvo. Assim, um grande desafio para os profissionais de comunicagéo
que atuam com agOes de mobile marketing € nao deixar que seus conteudos se transformem em
spans, ou lixos digitais.

Para que as mensagens sejam enviadas para as pessoas que estdo dispostas a recebé-las é
importante que as empresas realizem o processo chamado de opt-in, comum no universo da
internet. Neste processo, as empresas colhem os dados cadastrais de seus clientes e pedem uma
autorizagdo para que sejam enviadas informagdes para seus e-mails ou celulares. E importante que
as empresas tenham em mente que o fato do cliente preencher um cadastro néo significa que ele
tenha autorizado o envio de mensagens, essa solicitagcdo deve ser feita de maneira clara e objetiva.

Sobre a necessidade de se fazer os registros exatos dos clientes, Ronsoni (2008, on line)
avalia

Com a certeza de que cada centavo sera destinado ao alvo correto, a
importancia do opt-in se fortalece. Ainda mais quando se observa do ponto de
vista do resultado pretendido com cada agdo. Conhecer as caracteristicas do
consumidor e saber a maneira correta de se dirigir a ele sdo fatores
determinantes no sucesso de uma agao de marketing direto. Quando esse perfil
¢ tracado a partir de informagdes dadas pelo cliente para esse fim especifico e
quando se tem a autorizagdo desse cliente, as chances de se alcangar
resultados surpreendentes sdo muito maiores. Nas experiéncias vividas em
campanhas de marketing direto pode-se perceber que uma agdo com opt-in
oferece até 50 vezes mais retorno que agdes feitas sem a solicitagdo do cliente,
deixando evidente mais uma vantagem da adogdo do opt-in como pratica.
(RONSONI, 2008, on line)

Alonso (2009, p.101) avalia que no mundo mével as principais formas de interagdo entre as
empresas e 0s seus consumidores abordam as seguintes iniciativas: banners em sites moveis,
marketing bluetooth, publicidade interativa, publicidade indireta, buscas patrocinadas e advergames.

Os banners em sites méveis sdo uma adaptacdo dos anuncios veiculados em sites na
internet, podem ser considerados uma das formas mais basicas de se fazer publicidade em
celulares. O marketing bluetooth € utilizado principalmente para oferecer promogdes ao
consumidores que estejam passando proximo, até aproximadamente 100 metros, de um ponto de
venda. As mensagens s&o transmitidas por meio da tecnologia bluetooth que utiliza ondas de radio
para a transmissdo. Ja a publicidade interativa consiste em indicar um numero para o envio de
mensagens e consequente participagcdo em promogdes, esta modalidade esta bastante difundida no
Brasil. A chamada publicidade indireta consiste em incluir um produto ou uma marca em videos ou
séries produzidos especialmente para celulares. Ela se aproxima das agdes de merchandising
editorial (tie-in)*® que ocorrem em novelas e séries brasileiras. As buscas patrocinadas estéo

480 merchandising editorial, chamado internacionalmente de tie-in, acontece quando uma empresa entende que seu
ponto de venda pode ser uma novela, filme ou série. As agbes de merchandising, mesmo que tenham poucos
segundos, podem ter mais impacto que os anlncios, ja que a transmissdo damensagem esta envolvida em uma carga
dramatica, o que lhe confere maior poder de convencimento.Uma forma comum de merchandising editorial acontece
quando um personagem consome refrigerantes,cosméticos, usa um carro, acessa bancos ou qualquer outro tipo de



| Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

normalmente ligadas a ferramentas de busca e localizagao, pois indicam lojas, restaurantes e outros
locais que estdo proximos do usuario ou do local que ele pretende ir. Por fim, os advergames sao
jogos patrocinados por empresas e que podem ser jogados em rede, com a vantagem da
mobilidade proporcionada pelos celulares.

No Brasil, os atuais usos do celular em campanhas publicitarias exploram principalmente o
SMS, o Bluetooth, os banners e os advergames funcionando como midia complementar (como no
caso das votagdes para programas de televisdo) ou como uma plataforma unica (em campanhas
elaboradas especificamente para esse meio).

As agbes com banners em sites méveis, normalmente, seguem as mesmas caracteristicas
daquelas implementadas em sites tradicionais. Muitas empresas ja utilizam esse tipo de a¢do em
seus planejamentos de mobile marketing e um exemplo é a campanha que a Telefénica*® esta
realizando no site movel do portal Terra. Na parte superior € no rodapé de determinadas paginas
aparecem banners que convidam o usuério a participar do concurso “Eu e minha galera no Campus
Party”. Ao clicar no banner, o usuério é direcionado para a pagina do concurso no Facebook. A
Telefénica, uma das patrocinadoras do evento Campus Party, premiara 20 pessoas com 3 ingressos
para participar do evento que acontece do dia 25 ao dia 31 de janeiro de 2010.

Dois exemplos de agdes realizadas utilizando a tecnologia bluetooth sao as do sabonete Lux
no Rio de Janeiro e da IBM em S&o Paulo. A agdo do sabonete Lux Gotas de Beleza® é a
continuagdo de uma campanha bem sucedida que envolveu um advergame da marca. Nesta acao
de bluetooth, durante uma pré-estreia de uma pega de teatro, que tinha como publico principal o
feminino, foram distribuidas amostras gratis dos produtos e enviado para os celulares habilitados a
versdo movel do advergame da campanha. Ja a acgdo da IBM>3'consiste em enviar, via bluetooth,
informacdes sobre os servigos da empresa. Em cima das mesas de diversos bares, restaurantes e
cafés da cidade de S&o Paulo foram colocados displays convidando os clientes a habilitarem seus
bluetooths para receber contetdo e ofertas sobre as solugdes da IBM. Os clientes que ndo possuem
esse tipo de tecnologia em seus celulares podem acessar um site movel que traz as mesmas
informacdes.

As campanhas que utilizam o SMS costumam ser intensificadas durante eventos ou datas
comemorativas, como a Copa do Mundo de Futebol, as Olimpiadas, a Pascoa ou o Natal. Uma
recente acdo deste tipo foi realizada pela Nestlé para divulgar sua nova linha de Panetones. Nas
embalagens especiais do cantor Roberto Carlos haviam pins codes com um c6digo que deveria ser
enviado, via SMS, para um numero especifico. Os clientes que enviassem o SMS recebiam uma
mensagem dando orientagdes sobre a promogédo e concorriam a 50 viagens, com acompanhante,
para um cruzeiro com show do Roberto Carlos e a um prémio de R$ 500 mil.

Os advergames s&o outro tipo de agéo publicitaria que tem crescido no universo mobile. Sao
considerados advergames desde um jogo desenvolvido exclusivamente com fins publicitarios até
jogos diversos que apresentam mensagens de divulgagao de produtos, servicos ou marcas em sua

servigo ou produto deixando sempreem evidéncia a marca da empresa

49 Informagdes sobre a campanha podem ser obtidas no enderego:
<http://www.mobilepedia.com.br/prod/2010/01/07/telefonica-realiza-acao-de-mobile-advertising/#more-3828> Acessado
em 28 nov. 2009

50 Informagdes sobre a campanha podem ser obtidas no endereco:
<http://www.mobilepedia.com.br/prod/2009/11/27/lux-realiza-acao-de-bluetooth-durante-peca-de-teatro-mobile-
marketing/#more-3663>Acessado em 28 nov. 2009

51 Informagdes sobre a campanha podem ser obtidas no enderego:
<http://www.mobilepedia.com.br/prod/2010/01/06/ibm-realiza-acao-de-bluetooth-no-cafe-havanna-mobile-
marketing/#more-3825> Acessadoem 07 jan. 2010
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interface, mesmo que essas nédo tenham ligagdo direta com o conteudo do jogo. Esse tipo de agéo
publicitaria tem aparecido com mais freqiéncia nos planejamentos de marketing pois séo
considerados uma experiéncia de entretenimento interativo que agrada o consumidor habituado
com as novas tecnologias.

Um exemplo do uso de advergame no langamento de um produto € a agdo da Volkswagen>3?

para divulgar o Novo Polo. O game, um aplicativo para o celular iPhone, é formado por varias pistas
em que o usuario dirige 0 novo Polo. Cada vez que o jogador consegue completar o circuito em um
determinado tempo uma nova pista € desbloqueada, como se uma nova fase do jogo fosse iniciada.
0O jogo, que foi todo desenvolvido em 3D, esta disponivel para download gratuitamente.
Outro tipo de campanha de mobile marketing que tem aparecido no Brasil sdo as que utilizam
os conceitos de midia locativa”. Um exemplo é a acdo realizada pela localidade. Trata-se de
processos de emissao e recepcdo de informagao a partir de um determinado local. Isso implica uma
relagao entre lugares e dispositivos moveis digitais até entdo inédita”.

Segundo Lemos (2007a, p.1), “podemos definir midia locativa (locative media) como um
conjunto de tecnologias e processos info-comunicacionais cujo contetdo informacional vincula-se a
um lugar especifico. Locativo € uma categoria gramatical que exprime lugar, como “em”, “ao lado
de”, indicando a localizagdo final ou 0 momento de uma agéo. As midias locativas sao dispositivos
informacionais cujo conteldo da informagdo esta diretamente ligado a uma marca de cerveja
Heineken. Um aplicativo para iPhone permite que o usuario verifique em um mapa todos os bares
localizados na proximidade em que ele se encontra e que oferecem a cerveja Heineken em seu
cardapio. Segundo Borges (2009, p.21), Herbert Gris, responsavel pelos negdcios da marca no
Brasil, afirmou que a estratégia dessa agao foi a de associar a Heineken, uma marca 40% mais cara
que as principais concorrentes e consumida majoritariamente pelas classes A e B, a um produto que
também era destinado a esse publico, no caso o iPhone.

O advergame do novo Polo e a campanha da Heineken possuem uma particularidade que
vale a pena ser destacada. Ambas envolveram aplicativos para iPhone. Esses celulares da marca
Apple possibilitam que aplicativos diferenciados sejam rodados nos aparelhos e a Apple Store, loja
virtual da marca, possui varios aplicativos que sao vendidos ou disponibilizados gratuitamente (caso
dos dois aqui mencionados). De acordo com Borges (2009, p.27) 14 meses apos a criagdo da loja,
Steve Jobs, presidente da Apple, anunciou que a Apple Store atingiu a marca de dois bilhdes de
downloads de aplicativos, sendo mais de meio bilhdo s no ultimo trimestre de 2009. O autor afirma,
ainda, que outras empresas ja enxergaram o potencial mercadolégico que a Apple descobriu e
varias delas ja criaram suas lojas virtuais para disponibilizar aplicativos especificos para seus
celulares. A Nokia criou a OviStore, a Sun (criadora da linguagem Java) possui a Java Store, a LG,
a Sansung, € a RIM também possuem suas lojas com milhares de aplicativos disponiveis para
downloads. (BORGES, 2009, p.27).

Os profissionais de comunicagdo de mercado que atuam com produtos que possuem o
mesmo publico alvo desses celulares podem apostar no desenvolvimento de aplicativos
promocionais e utilizar o sucesso de cada um deles como uma porta para atingir o seu publico alvo,
como fizeram a Volkswagen e a Heineken.

Consideragoes finais

O uso das tecnologias digitais para transmissdo de informagdes tem se tornado cada vez
mais sofisticado. A internet acessada por computadores ja ndo representa o apice tecnoldgico que

52 |nformagdes sobre a campanha podem ser obtidas no enderego:  <http://www.mobilepedia.com.br/prod/
2009/03/19/mobile-marketing-volkswagem-lanca-aplicativo-para-iphone/> Acessado em 07 jan. 2010
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um dia representou. Atualmente, os dispositivos moveis séo considerados a grande inovagao em
relacdo a comunicagéo e a transmissédo de dados. Vale destacar que no ambiente mével o celular
n&o € a unica opgdo de aparelho, varios objetos, como televisdes, carros etc, estdo agregando o
acesso a internet como uma de suas caracteristicas. Como afirma Lemos (2009, p.2), “a informagéo
eletrbnica passa a ser acessada, consumida, produzida e distribuida de todo e qualquer lugar, a
partir dos mais diferentes objetos e dispositivos”.

No universo dos aparelhos celulares, tema desse artigo, o crescimento da demanda por
publicidade e outros servigos méveis é inegavel, principalmente se forem observados os dados de
paises desenvolvidos que podem refletir o que esta por vir no Brasil. Porém, é imprescindivel avaliar
0 cenario nacional em termos de infraestrutura para saber se essas expectativas podem realmente
se concretizar em um futuro proximo.

Um primeiro ponto que deve ser avaliado € o tipo de servigo de telefonia mével consumido no
Brasil. A penetragdo dos aparelhos celulares no Brasil é bastante significativa, como foi mencionado
na introdugéo deste artigo. Entretanto, um dado ndo pode ser esquecido: segundo a Anatel”,
82,36% dos celulares brasileiros referem-se a planos pré-pagos, modalidade que limita a
transmissdo de dados. Esse tipo de plano é utilizado amplamente no pais, pois a opgao pds-paga,
que da acesso aos servigos de dados, possui pregos elevados, ndo condizentes com a realidade da
maior parte da populagdo. Para que as agbes mercadoldgicas que envolvem a transmissao de
dados possam ganham uma maior amplitude é necessario que o0 modelo de cobranga de planos de
telefonia movel seja revisto.

A cobertura dos servigos também precisa ser avaliada. Fora dos grandes centros é comum a
auséncia de sinal ou o oferecimento de servigos com qualidade questionavel. Como esse tipo de
servico envolve um grande investimento em antenas e redes de transmissdo, o consumidor fica
refém do que sua operadora de celular Ihe oferece e os modernos aplicativos de localizagdo ou
busca podem nao funcionar quando eles forem mais necessarios, no momento que o usuario esta
longe de sua localidade habitual.

A fim de tentar mudar esse cenario, a Anatel>3tem apresentado propostas para a melhoria da
infraestrutura e do servigo no ambiente mével. Uma delas é a disponibilizagdo de uma rede fisica
Unica a ser compartilhada pelas operadoras, com a separagdo do trafego de cada empresa. Esse
modelo viabilizaria a amplitude da cobertura dos servigos de todas as operadoras de uma forma
otimizada e eficiente.

A agéncia também tem a intencdo de que sejam modificadas as regras de roamig e sugere
que seja criada uma faixa de 50 quildmetros na fronteira, ao longo da qual o servigo teria tratamento
local. Essas modificagdes visam, principalmente, a melhoria da qualidade dos servigos até o inicio
dos grandes eventos esportivos que o pais sediara nos proximos anos, a Copa das Confederagdes
de 2013, a Copa do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016.

Outros projetos para a ampliacdo das redes de cobertura estdo em fase de estudos e
discussdes entre os representantes do setor. O fundamental é que esse crescimento acontega com
certa rapidez, pois a demanda pela transmissdo de dados e o uso de celulares cada vez mais
modernos, como os aparelhos 4G em teste no exterior, s&0 crescentes entre os consumidores. E
fundamental, também, que aspectos que envolvem infraestrutura, burocracia e a qualidade dos
servigos oferecidos por um pequeno grupo de grandes empresas ndo dificultem o acesso ao
interessante e criativo universo dos conteudos de comunicagéo para aparelhos digitais moveis.

O cenério atual das agdes de mobile marketing aponta para um mercado em expansao e com

53 Informagdes disponiveis em: http://www.teleco.com.br/ncel.asp Acesso em: 28/05/2010 “Em proposta apresentada
na 72 reunido do Grupo de Acompanhamento da Prestagao do Servigo Mével Pessoal que aconteceu em 03 dez 2009.
Disponivel em: <http://www.teletime.com.br/News.aspx? ID=158255>. Acesso em 09 jan 2010.



O
W8 a . C
f’;«’@//\ | Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

grandes possibilidades de inovagdes. Porém, a concretizagdo do trabalho dos profissionais de
comunicacao depende de uma estrutura eficiente por parte das empresas de telefonia mével. Os
proximos anos dirdo se o panorama atual se estabelecera por muito tempo ou se aqui no Brasil as
agoes direcionadas ao ambiente movel se atualizardo na velocidade do surgimento das novas
tecnologias digitais, isto é: rapido, muito rapido.
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Relag6es entre embalagens e 0 homem

Kenny ZUKOWSKI4

Introdugao

A relagdo do homem com a embalagem remota a antiguidade onde a necessidade de
transportar seus alimentos fez com que ele desenvolvesse recipientes para os produtos. Este
processo foi evoluindo rapidamente com o desenvolvimento de novas tecnologias e recipientes mais
adequados para produtos especificos.

Nesse desenvolvimento, a comunicagdo da embalagem com o consumidor tornou-se de tal
forma préxima, que sua associagcdo com formas e cores € tdo natural em uma embalagem como se
observasse o produto. Esta evolugdo trouxe muitos beneficios para a industria de embalagens,
tornando seu consumo mais facil, ja que as barreiras de proximidade com o consumidor s&o cada
vez menores. E neste sentido que Fabio Mestriner aponta que

“Os designers precisam evoluir cada vez mais para uma visdo abrangente do
processo, indo além das questdes relacionadas exclusivamente com o desenho
como a forma, as cores, imagens e letras que s&o sua especialidade para, no
caso do design de embalagem, atuarem também como geradores de idéias,
sentimentos e percepgdes que se incorporem ao produto constituindo ao mesmo
tempo expressao e atributo de seu contetdo. Isto representa uma nova fronteira
para a atuagao dos designers e eles terdo neste campo de atuagdo muito mais a
contribuir com sua sensibilidade e seu expertise” (MESTRINER, 2008, artigo
1240).

Mas néo apenas na questdo do consumo e na geragdo de idéias, os designers devem
empenhar-se na concep¢do e execucdo de seus projetos de embalagens. O pds consumo, ou
descarte, também deve ser uma constante na mente do designer contemporaneo, para que seu
trabalho n&o se limite apenas na responsabilidade de concepgao, mas também no reaproveitamento
do que foi produzido, pois “o progresso cientifico e técnico é tao cativante que qualquer criagéo ou
design responsavel é entendido como uma regresséo” (FLUSSER, 1999, p. 69).

A transformagao da embalagem

O design contemporaneo tem um papel fundamental na sua atuacdo em diversas areas,
tanto da indUstria, da comunicagdo, em aspectos sociais ou econdmicos. Estas areas de atuagéo
ficaram mais evidentes a partir do momento em que a consciéncia do contemporaneo abriu-se para
a maneira de pensar e 0 “fazer design” ndo mais ficou atrelado a um tnico caminho, pois “[...] ja ndo
existe mais a pretensdo de encontrar uma Unica forma correta de fazer as coisas [...]", conforme
afirma Rafael Cardoso (CARDOSO, 2004, p. 206).

Ao reforgar essa linha de pensamento, a quebra dos paradigmas e das regras estabelecidas
anteriormente para a atuagdo do designer, fizerem com que este expandisse seus horizontes e
superasse possiveis obstaculos que anteriormente eram colocados a sua frente. Tais obstaculos

54 Mestrando em Design pela universidade Anhembi Morumbi
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podiam ser de diversas naturezas, partindo das limitagdes tecnolégicas as regras impostas tanto
pela sociedade como uma determinada maneira que deveriam ser conduzidos os projetos para que
o resultado final ficasse no que era pré-estabelecido.

Rafael Cardoso comenta que neste momento “[...] o design atravessa um periodo de
enorme inseguranga mas, livre da rigidez do mesmo, ingressa também em um periodo de grandes
esperangas e fervilhamento. Desde a década de 1980 [...] o design vem se libertando da rigidez que
dominou o campo durante mais de meio século” (CARDOSO, 2004, p. 206).

Neste contexto, o design pés-moderno tem como figura emblematica sua grande abertura
para novas posturas e uma grande aceitagdo e tolerancia para a divergéncia das mais diversas
posicdes de pensamento, de atitude, culturais e até mesmo de consumo.

Ao comentar sobre essas mudangas que ocorreram, Rick Poynor afirma que “se o
movimento moderno pretendia criar um mundo melhor, o pés-modernismo [...] parece aceitar o
mundo tal como ele ¢” (POYNOR, 2002, p. 11).

E neste processo de aceitacdo, o dialogo entre as diversas culturas é aberto tornando-as
cada vez mais proximas e equivalentes, onde as antigas fronteiras foram superadas e propiciando o
surgimento de formas hibridas em que as trocas culturais sdo cada vez mais experimentadas pelo
design (POYNOR, 2002, p. 11).

Neste processo de trocas e hibridismo, o design contemporaneo vem se firmando nos
projetos de construgcdo de embalagens de tal maneira que o que se encontra no mercado
atualmente s&o produtos com diferentes tipos de linguagem.

Fabio Mestriner define esta linguagem como “um vocabulario que os designers precisam
conhecer para poder se comunicar com os consumidores” (MESTRINER, 2001, p. 10). Esta
linguagem visual é o principal diferencial do design de embalagem das outras linguagens do design,
visto que ela se fundamenta em um repertério que vem se construindo com o passar dos séculos,
na evolugdo do comércio e da sociedade de consumo.

Nesta evolucdo, as embalagens inicialmente foram concebidas para a protecao e transporte
dos produtos. Mas durante este processo de construgdo de uma linguagem propria, a embalagem
foi incorporando fungdes que fizeram com que esta traduzisse cada vez mais faciimente seu
contetido por meio da forma. As embalagens mais primitivas eram identificadas justamente por meio
de seu formato, e esta informagao foi sendo fixada com o passar do tempo na mente das pessoas e
no repertorio cultural.

Dentro deste aspecto, onde a identificagdo do produto era feita pela forma do seu invélucro,
varias significacbes fixaram-se como parte desta linguagem a medida que o processo evoluia.
Assim, ao ver um jarro ou uma anfora, fazia-se a ligagédo com liquidos como vinho ou azeite. Se a
forma vista era um saco ou um fardo amarrado, estes também tinham relagdo com o produto
transportado.

Por esta limitacdo de comunicagéo, o ato de conter o produto fundiu-se ao de identificar,
fazendo com que essas duas fungdes fossem ampliadas a medida que o comércio e o transito de
mercadorias se desenvolviam (MESTRINER, 2001, p. 14).

A relagao da embalagem com o homem

Com a ampliacdo das navegages mercantes e 0 surgimento das empresas que se
dedicavam ao comércio, a relagdo da embalagem com o consumidor comegou a transformar-se.
Muitas mercadorias vinham de outros paises, por isso, era necessaria sua identificacdo afim de que
o comprador pudesse conhecer sua procedéncia. Surgem entao os primeiros rétulos para as pegas
de tecido. Esses rotulos eram feitos de papel artesanal e impressos em prensas de madeira.
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Apo6s a invencdo das maquinas de fazer papel e do processo de impresséo litografico, os
rétulos comegaram a ser amplamente usados em todos os tipos de embalagens e produtos. Na
década de 1830, os rotulos eram usados apenas para identificar o conteudo das embalagens, mas
com o passar do tempo, e as técnicas de impressdo cada vez mais aprimoradas, os rétulos
comegaram a estampar outros elementos que agregavam prestigio e sofisticagdo aos produtos que
eram transmitidos aos seus consumidores.

A partir desta evolugao nos processos de impressao e também de produgédo da propria
embalagem, a relacdo do consumidor fica cada vez mais estreitada. “Na virada do século as
embalagens eram a vedete das vitrines das farmacias e armazéns [...]. Eram as estrelas da industria
que ja haviam descoberto o poder de atrair e conquistar consumidores” (MESTRINER, 2001, p. 15).

Ao final da Segunda Guerra Mundial, esta relagdo homem/embalagem entra em uma era
sem precedentes, em que esta relagéo tornara os dois cada vez mais proximos.

A partir desta época, os meios de comunicagdo de massa comegam O Seu
desenvolvimento, atingindo cada vez mais pessoas por meio da publicidade que era veiculada nas
revistas, jornais e radios. Com o surgimento da televisdo, a sociedade de consumo de massa tem
em seus lares, 0 seu objeto de desejo cada vez mais presente em suas vidas.

Neste meio tempo, o surgimento dos auto-servigos transformam definitivamente a fungéo
das embalagens, que sdo obrigadas a passar por uma reformulagdo. Esta reformulagao faz com
que o rotulo transmita todas as informagdes necessarias para a venda do produto, ja que no auto-
servigo o consumidor ndo tem mais a presenga de um balconista ou vendedor para explicar sobre
determinada mercadoria. Além disso, a embalagem precisa ndo sO ser auto-explicativa, mas
também altamente convincente em seus argumentos para que o0 consumidor a leve para casa.

Com este cenario montado, em que a embalagem precisa atrair o consumidor, afim de que
seja eficaz em cumprir 0 seu papel, surge um novo elemento para que esta relagéo entre 0 homem
e a embalagem torne-se ainda mais intensa. Este elemento é o appetite appeal, que so6 foi possivel
mediante a evolugdo dos processos de reprodugao grafica, em que as embalagens tornaram-se
cada vez mais visualmente atraentes, transmitindo para o consumidor o desejo de desfrutar do
produto, conforme afirma Mestriner, “o conceito de appetite appeal € um marco na construgéo da
linguagem da embalagem, pois estabelece intencionalmente uma reagé@o provocada no desejo do
consumidor’ (MESTRINER, 2001, p. 16).

N&o se pode negar que a embalagem ocupa hoje um importante papel na sociedade
contemporanea, onde sua relagdo com o homem tornou-se tao proxima que é quase impossivel
visualizarmos uma sociedade sem o uso de embalagens. Sua linguagem, seu apelo tornaram-se tao
intimos que pensar nesta dissociagdo com o homem seria como desconstruir a contemporaneidade.

Neste aspecto Mestriner afirma que

‘ndo importa o quanto a sociedade evolua e se transforme nas proximas décadas, as
pessoas continuardo a consumir 0s produtos e as embalagens serédo 0s meios em que eles
chegaréo até elas. Junto com o produto as embalagens transportam mensagens que podem
ser equacionadas para funcionar como uma midia eficiente” (MESTRINER, 2006, artigo 644).

Isto vem ao encontro de Vilém Flusser que conclui que “os objetos de uso séo mediagbes
(midia) ente minha pessoa e 0s outros seres humanos, e nao apenas meros objetos” (FLUSSER,
1999, p. 68). Cabe entdo aos designers apropriarem-se desta midia para que possam construir
mudangas no sistema, afim de que o design contemporaneo continue sendo uma realidade sem que
determinadas regras impegam a continuagé@o da toleréncia entre 0 homem e seus pares. Pois a
embalagem tendo tamanha proximidade de relagdo com o homem, sua forgca de comunicagéo,
usada de forma correta e consciente, pode servir como uma importante ferramenta neste processo.

O design engajado
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N&o se pode negar que a embalagem tem sua importancia reconhecida na sociedade, e
esta intimamente ligada ao modo de vida contemporaneo. Cada vez mais o homem se utiliza dela
para tornar sua vida mais pratica. Apesar desta estreita relagéo, a embalagem tem sido acusada de
causadora de grandes impactos ambientais, desde o seu processo de producédo até a parte mais
visivel que é o seu descarte.

Neste modo de vida contemporaneo, muitas mudangas ocorreram e outras ocorrerdo que
resultardao em um muitas transformagdes para o futuro da embalagem. Com o crescimento da
populagéo, consequentemente o nimero de consumidores também aumentara, e cada vez mais
estes consumidores fardo uso de embalagens no seu dia a dia para consumir seus alimentos ou
quaisquer outros produtos. Tal aumento de consumo gera mais descarte, e se este descarte néo
ocorrer de forma ordenada e consciente, em que a reciclagem ou o reuso das embalagens seja feito
adequadamente, a consequéncia ambiental para este fato sera cada vez mais prejudicial.

Isto vem ao encontro do que Rafael Cardoso ressalta que “[...] 0 mesmo impeto consumista
que mantém o sistema funcionando é responsavel pelo agravamento constante dos problemas
ambientais [...]" (CARDOSO, 2004, p. 208).

Em vista disto, ha outros fatores para o aumento do consumo. Com a migracdo das
pessoas para as cidades, saidas do meio rural, mudando o seu modo de vida e consequentemente
de consumo, pois como ndo produzem mais 0 seu préprio alimento, necessitardo de alimentos
processados e embalados. Neste éxodo rural, os produtores de alimentos frescos ficam cada vez
mais distantes dos grandes centros, tornando cada vez mais dificil a pratica de feiras livres, o que
aumenta a demanda por produtos conservados em embalagens, pois “havera mais consumidores,
consumindo por mais tempo, vivendo nas cidades, e se alimentando fora de casa, portanto, no
futuro havera mais embalagem” (MESTRINER, 2008, artigo 1320).

Em decorréncia disto, outro fator que influenciara uma maior demanda na producdo de
embalagens é a insergdo da mulher no mercado de trabalho. Apesar deste fato que ja vem
ocorrendo no decorrer dos anos, ele tem contribuido grandemente para o consumo de alimentos
semi preparados ou prontos. Tais alimentos obrigatoriamente passaram por um processo de
industrializacdo em que para sua conservagao e distribuicdo a embalagem é um elemento
essencial.

Em vista disto, a combinagao do éxodo rural, 0 aumento da urbanizagao e cada vez mais
mulheres adentrado no mercado de trabalho, 0 aumento da alimentagao fora de casa e alimentos
prontos ou semi prontos sO tende a crescer, acarretando numa maior produgédo de embalagens
gerando mais descarte destas.

Em vista disto, a embalagem tornou-se alvo de ataques em que ativistas ambientais, ONGs,
a imprensa e os meios de comunicagdo difundem uma imagem negativa, tornando-a a vild da
degradagdo do meio ambiente e esgotamento dos recursos naturais. Tais ataques tem despertado
no poder publico uma oportunidade de aplicar uma legislacdo com diversas restrices a utilizagéo
da embalagem sem nenhum fundamento técnico, mas apenas com o objetivo de uma promogéo
populista de determinado politico ou grupo de interesse.

Em vista disto, ndo € surpreendente que o papel do designer contemporaneo deva abranger
todas estas questdes para que possa chegar a solugbes satisfatdrias com os problemas
enfrentados. Victor Papanek afirma que “designer industrial cria novos problemas para depois
resolvé-los” (PAPANEK, 2006, p. 215), pois o designer ao projetar uma embalagem, deve pensar
também em como devera ser feito 0 seu descarte ou reuso deste material.

A este respeito, € esclarecedor perceber que um projeto de embalagem deve ser pensado
como um ciclo, pois como afirma Thierry Kazazian

ciclos provocam um fluxo continuo de transformagéo da matéria, que garante a
evolugéo (falamos de crescimento, em economia). A matéria nunca é destruida,
mas transformada. Assim a vida assegura sua continuidade, metamorfoseando
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seus proprios residuos em novas reservas [...]. Mudando de estado, a matéria
reintegra outro ciclo e assim por diante (KAZAZIAN, 2009, p. 50).

E neste contexto que o designer deve trabalhar, com a mente sempre focada de que o seu
projeto de embalagem atinja estes objetivos propostos, pois uma embalagem n&o € apenas um
simples involucro. Sua fungdo vai muito mais além disso, pois a viséo equivocada de entidades civis
e politicas acabam barrando novas iniciativas de desenvolvimento afim de que os problemas
ambientais, que sdo consequéncia da ma utilizagdo deste ciclo de transformacgéo, sejam minorados
ou solucionados.

E oportuno lembrar que “o cidaddo é o ponto de partida de todo o processo devendo
contribuir com a reciclagem separando os materiais para facilitar sua coleta e encaminhamento”
(MESTRINER, 2008, artigo 1320), e neste ponto de partida que o designer deve se valer do seu
projeto para que este processo seja posto em pratica, usando a forga de comunicagdo que a
embalagem possui.

Em outro momento Mestriner apresenta que

A reciclagem de embalagem € uma atividade sécio-ambiental que contribui ndo
s6 para a protecdo ao meio ambiente como também para a assisténcia social,
pois ela responde hoje como fonte de trabalho e renda para mais de meio milhdo
de brasileiros que néo tem qualificagéo profissional e tiram desta atividade o
sustento de suas familias enquanto ndo conseguem voltar ao mercado de
trabalho (MESTRINER, 2008, artigo 1320).

Rafael Cardoso sustenta que “talvez o maior dilema para o designer na pds-modernidade
resida no fato de se encontrar justamente na falha entre as duas placas tecténicas do mercado e do
meio ambiente” (CARDOSO, 2004, p. 208). A embalagem esta inserida na relagdo com 0 homem
para atender as suas necessidades, o mercado exigira cada vez mais a produgdo e
desenvolvimento de novas embalagens e 0 meio ambiente devera fornecer a energia e matérias
primas para esta crescente demanda, cabe entdo, ao designer planejar como acontecera este ciclo
de producgao, de descarte, de recuperacao de energia e dos materiais empregados.

A subversao do binémio forma/fungao

Dadas todos estas relagdes expostas, é natural perceber uma série de contribui¢des que a
embalagem oferece ao homem. Alimentos produzidos em determinado lugar s6 poderdo ser
consumidos em outras regides se forem transportados e armazenados em suas respectivas
embalagens.

Nesta inegavel dissociag¢do do produto com a embalagem, a relagao que acaba ocorrendo é
que o consumo de determinado produto é feito em funcdo da prépria embalagem e nédo de seu
contetido. Visto que muitas vezes o esforgo no desenvolvimento de uma embalagem concentra-se
apenas na sua aparéncia, deixando de lado toda uma oportunidade de uma boa comunicagéo, néo
sO para venda mas também com relacdo ao descarte. Ocorre um desperdicio de talento que é
usado para produtos futeis ou superficiais, onde o que importa é a forma, a aparéncia e néo o
contetdo, criando-se uma categoria de objetos que € utilizada por uma grande parcela da
sociedade (PAPANEK, 2006).

E oportuno lembrar que neste contexto de exaltagdo da forma, e embalagem apropria-se de
um novo significado no cotidiano contemporaneo. E neste sentido que Aloisio Magalhes afirma que
‘j& ndo ha mais lugar para o velho conceito de forma e fung¢do do produto como tarefa prioritaria da
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atividade” (MAGALHAES, 1998, p. 12), pois a embalagem também tornou-se o produto, o objeto de
desejo, em que o seu conteudo ja ndo é mais o foco do consumo, mas apenas um acessorio.

Em entrevista, Gerson Oliveira comenta que “falo sempre em uso, e ndo em fung¢do, mas no
momento do uso. Por exemplo: vocé pega uma caneta, uma lapiseira, vocé usa naturalmente, € um
piloto automatico” (OLIVEIRA, 2009). Neste processo de usar naturalmente a forma para uma
subversao do que foi projetado, os objetos que tinham uma determinada fungéo, assumem um novo
papel. As regras sdo quebradas, libertando o usuario de seguir um caminho pré determinado para
um produto ou embalagem.

Ainda neste sentido, Oliveira comenta sobre uma de suas criagdes, a poltrona Cadé? Esta
poltrona € um cubo de tecido em que o usuario néo identifica como uma poltrona € nem mesmo
onde é seu encosto ou assento, pois

existe justamente uma idéia da subverséo do lema da forma segue a fungao,
entdo ali a gente buscou trabalhar a alteracao da forma esconde a fung&o. Entéo
€ exatamente o contra, ela ndo sé ndo segue como também esconde. Ela, nesse
esconder da fungdo, eu acho que a alteragdo interessante que se da é da
suspensdo. Nessa suspensao, esse momento de interrogagéo entre o usuario e
0 uso. Entdo, vocé senta, mas entre vocé sentar tomar a decisdo e vocé se
sentar, existe esse momento de interrogacdo. E uma cadeira, ndo é uma
cadeira, cadé a cadeira? (OLIVEIRA, 2009).

Figura 1: Poltrona Cadé? (usado com a permissao de Zukowski).

Também Mestriner, ao analisar esta subverséo de forma e fungdo, comenta que

O design é um componente fundamental na constituigdo das embalagens e tem

ainda a fung&o cultural de expressar o estagio de desenvolvimento da cultura
material de um povo. Numa casa humilde pode ndo haver muitos objetos e
equipamentos domésticos, mas certamente havera uma por¢do de embalagens
utilizadas ndo s6 para conter os produtos que embalam, mas, muitas vezes, a
fungéo de objetos utilitarios” (MESTRINER, 2007, artigo 965).



W8 A I .
& | Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

Portanto, nesta subversé@o da forma que a embalagem contemporanea assumiu, faz com que sua
funcdo de conter determinado produto possa ser deixada para segundo plano, visto que o
consumidor, muitas vezes pensa no uso da forma e ndo do contetdo.

Consideragoes finais

Ficou aparente que a relagdo das embalagens com o0 homem tem se tornado cada vez mais
proxima e foi transformando-se no decorrer de sua evolugdo até chegar na contemporaneidade,
onde esta relacdo transcende apenas a questdo do consumo, mas é um ato que pode mudar um
costume e até mesmo criar alteragdes no ambiente em que vive.

Pois como afirma Mestriner

A embalagem mexe com as emocgdes e 0s sentimentos das pessoas [..] Os
designers precisam se aprofundar neste tema, pois toda estratégia de design de
embalagem deve colocar o consumidor no centro do processo. [..] a
embalagem é resultado da acdo de um sistema complexo e multidisciplinar onde
0 design funciona como agente integrador do processo, consolidando as
especificacdes que vao sendo geradas a cada passo, desde o ponto de partida
do projeto até a entrega final do produto ao consumidor (MESTRINER, 2008,
artigo 1240).

A este respeito é esclarecedor perceber que a embalagem deve ser desenvolvida e
pensada no homem. N&o apenas como um objeto de consumo, mas como algo em podera ser
inserido em sua vida de forma positiva e benéfica, e mesmo depois quando estiver fora dela, no seu
descarte, a maneira que sera tratada como residuo possa, ainda, refletir esse propdsito.
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O mundo encantado das redes de fast food

Pablo José ASSOLINI5

Introdugao

O objetivo principal, ao iniciarmos este estudo, era entender melhor a sociedade de
consumo e, principalmente, o papel das criangas neste cenario. Nosso interesse partiu da
observagdo de que muitas criangas do nosso convivio, com dois anos de idade, ja brincavam com
os brindes oferecidos pelas redes de fast food e pediam aos pais para voltarem as lojas com
frequéncia, pois queriam mais brinquedos e brincadeiras. Diante disso, surgiram algumas questoes:
qual seria 0 apelo destes brindes, capazes de atrair tanto as criangas? Seriam estes brinquedos,
oferecidos como brindes no McLanche Feliz, Kit Habib's e Trikids, produtos licenciados de
personagens famosos da televisdo e do cinema? Outra questdo que nos intrigava era a maneira
como a comunicagao no ponto de venda era trabalhada, de modo a atingir as criangas que sé&o o
publico-alvo desses produtos. Dessa forma, nos perguntadvamos se os kits infantis utilizavam o
entretenimento como protagonista de suas mensagens, muitas vezes, deixando o produto em
segundo plano. Afinal, poderia ser essa uma das explicagdes para o sucesso destas promogdes
entre 0s pequenos consumidores. Também nos interessava responder se as mensagens da
comunicagado de mercado dos produtos estudados eram direcionadas as criangas. Numa analise
mais aprofundada, nosso intuito era, ainda, colher dados que nos permitissem indicar se a
comunicagdo no ponto de venda, nas trés redes analisadas, respeitava os parametros éticos e
morais relacionados as criangas e se a dita liberdade de expressé@o comercial, por vezes, nao teria
se sobreposto aos direitos fundamentais da pessoa humana, principalmente quando a comunicagéo
era direcionada as criangas.

Para tentar responder a esses questionamentos, nos valemos de um estudo cujo objetivo
era entender como € utilizado o carater entretenedor da comunicagdo mercadoldgica voltada as
criangas no ponto de venda das redes de fast food, j& que, tanto na tevé quanto na internet, as
acles destas redes para comunicar seus produtos e promogdes para as criangas Sa0 mais
conhecidas e estudadas.

Na realizagao deste trabalho, o eixo teérico-metodolégico utilizado foi o estudo de casos
multiplos. Os trés casos estudados foram McDonald's, Habib’s e Bob’s, por serem as redes com
maior numero de estabelecimentos, de acordo com a Associacéo Brasileira de Franchising. A
analise foi focada nas criangas de 2 a 6 anos de idade.

Diante da decisdo de abordar o tema, e da selecdo das redes a serem estudadas,
comegamos a pesquisar as empresas, suas promogdes, suas agdes nos pontos de venda, bem
como as areas do conhecimento que nos forneceriam a teoria relacionada a tematica comunicacgéo,
crianga, entretenimento e alimentagdo. A partir dai, partimos para a analise de fato, coletando
informacdes nos pontos de venda, que nos serviram como base para uma reflexdo e para a
apresentacéo das consideragdes.

5 Jornalista, especialista em marketing e mestre em comunicagao social. Membro do grupo de pesquisa ECOM. Posta
textos no www.caixa-registradora.blogspot.com



Q

N A - L
“s;o@/\ | Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

Contexto

Os investimentos da indUstria em a¢des de comunicagdo mercadoldgica, voltadas para o
publico infantil, sé&o grandes. Em 2007, s6 no més de outubro, o chamado més da crianga, foram
gastos no Brasil cerca de R$ 210 milhdes em publicidade dirigida ao publico infantil, segundo dados
do Ibope (INFANCIA, 2010, online). Além disso, quase todos os filmes infantis de sucesso viram
lapis de cor, bicicleta, carrinhos, bonecas, sobremesas, xampus, pastas de dente, etc. Os produtos
direcionados as criangas cada vez mais valem-se do entretenimento para proporcionar uma
experiéncia satisfatéria de consumo. A brincadeira, que é central no desenvolvimento da crianga,
acaba fazendo parte de todos os momentos da vida destes pequenos, seja no almogo, no banho, na
escola, no lanche da tarde ou na prépria interacdo com os colegas da escola. Segundo
pesquisadores da area, muitos filmes e programas que as criangas assistem tém anuncios sobre
promogOes fora das telas. Esse tipo de estratégia é bastante utilizada também por redes de fast
food - como o McDonald’s, que possui 0 McLanche Feliz; o Bob’s, que tem o Trikids em seu
cardapio; e o Haibb’s, que oferece o Kit Habib’s, todos os trés produtos destinados as criangas.
Esses kits acompanham um brinquedo, um brinde, que esta sempre atrelado a uma cole¢éo, que
muda frequentemente. O fato € que os brinquedos viraram uma sensagéo entre a garotada, desde
0s primeiros anos de vida.

Porém, muito além do entretenimento, trata-se de uma estratégia comercial que parte de
propositos especificos, sendo um dos grandes objetivos destas redes atrair a crianga hoje, para
garantir o consumidor do amanh3, fidelizando-o. Durante a pesquisa, observamos que as
promogOes dos kits infantis s&o ininterruptas, ou seja, ndo ha intervalo entre elas. Assim, ao
completar uma coleg¢do, em pouco tempo, a crianga sera estimulada a consumir novamente 0s
produtos da rede, para adquirir novos bonecos ou outros objetos mais atraentes e cheios de luzes e
movimentos. Em ultima instancia, o que essas empresas querem é gerar um comportamento de
compra que parte do consumo constante e que prevé aquisicdo e descarte rapido dos itens a
disposi¢do do publico infantil, contribuindo para a geragdo de um comportamento consumista entre
0S pequenos.

Nessa cultura do consumo, percebe-se que as criangas tém exercido papel preponderante,
participando, inclusive, no momento de decisdo de compra da familia. Isso ocorre também porque,
em muitos lares, a televisdo e a internet passaram a ser as companhias e os educadores das
criangas, que ficam mais expostas a influéncia e aos mecanismos de persuaséo dos meios de
comunicagao. A estratégia de comunicagdo dessas empresas, em geral, comega na televisédo —
mais especificamente nos canais segmentados - e termina no ponto de venda, local onde
consumidor, dinheiro e produto se encontram.

Diante da associagéo entre brincadeira e consumo, a crianga parece tornar-se presa facil.
Afinal, quem vai resistir a tentagdo de ganhar um brinquedo na compra de um produto? E o que
dizer das embalagens com super-herdis, dos playgrounds nas lanchonetes, que proporcionam
diverséo e interagdo com outras criangas? Todos estes apelos e muitos outros possibilitam uma
experiéncia — ou pelo menos a promessa dela - de entretenimento, aliado a alimentacao.

A comunicagdo mercadologica, portanto, exerce papel fundamental na divulgagdo dessa
estratégia que associa consumo e entretenimento. Seja para divulgar produtos destinados as
criangas ou para aqueles voltados aos adultos, nota-se que o objetivo da comunicagéo € vender a
promessa de prazer. Nesta légica, a comunicagéo de produtos alimenticios prioriza as mensagens
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de diversdo, de brincadeiras, em detrimento de informagdes importantes, como as que referem as
propriedades nutricionais do produto.

A ideia de proporcionar entretenimento no ato de consumir um produto alimenticio, por outro
lado, torna-se ainda mais atraente quando envolve um personagem que faz parte do cotidiano das
criangas, como um heroi da televisdo ou do cinema. A pequena reprodugdo do her6i no brinde
permite que ela reveja seu personagem favorito. Melhor que isso: a crianga ainda pode leva-lo para
casa, para que faca parte de suas brincadeiras (KAPFERER, 1987, p. 152). Para Linn (2006, p. 129-
130) “as corporagdes estao tentando estabelecer uma situagao na qual as criangas fiquem expostas
as suas marcas no maior numero de lugares possivel [...] no decorrer de suas atividades diérias”.
Os personagens licenciados, por exemplo, podem ser encontrados numa variedade enorme de
produtos que as criangas usam em atividades cotidianas. A exposicao diaria do her6i na tevé e em
outras midias termina por reforga-lo como uma referéncia no universo infantil.

Além disso, para entender o cenario em que este estudo se insere, cabe atentar a alguns
aspectos relativos ao desenvolvimento infantil. Conforme alerta o Conselho Federal de Psicologia
(2008, p. 15):

A autonomia intelectual e moral sdo construidas paulatinamente. E preciso
esperar, em média, a idade dos 12 anos para que o individuo possua um
repertério cognitivo capaz de libera-lo, tanto do ponto de vista cognitivo quanto
moral, da forte referéncia a fontes exteriores de prestigio e autoridade.

Como sabemos, uma crianga tem mais dificuldade de distinguir uma propaganda de um
programa de tevé e, por isso, € mais faciimente persuadida. Além disso, a TV, o videogame e a
internet s@o as babas da sociedade contemporanea, e grande parte dos modelos a que as criangas
tém acesso € disponibilizada por meio destes aparatos tecnoldgicos. Assim, a comunicag¢do na
midia eletronica apresenta a novidade das promogdes das redes de fast food, que é refor¢ada no
ponto de venda por meio de material de merchandising e de promogao de vendas.

Outro fato é que, para manter os costumes da sociedade moderna, os pais tém passado
menos tempo com seus filhos, pois geralmente assumem uma jornada de trabalho de mais de oito
horas diarias. E, aparentemente, em uma tentativa de compensar essa auséncia, os pedidos dos
pequenos passam a ser prontamente atendidos pelos pais. Segundo Gino Giacomini Filho (1991, p.
54), a participagao da crianga brasileira nas decisdes da familia “tem sido crescente e proporcional
ao ‘abandono’ dos pais”. E, quando a familia esta reunida, as idas a lanchonetes e restaurantes que
possuem brinquedos também parecem ser praticas recorrentes.

A escola, que poderia ser um contraponto dessa realidade consumista, aparenta também
ser instrumento de reprodugdo da pratica do consumismo, pois os profissionais da educagdo
parecem ndo estar capacitados para lidar com essa realidade da qual, alids, ja fazem parte. A
preocupagao em desenvolver uma consciéncia critica, acerca do assunto, ainda nao é uma pratica
na maioria das instituicdes de ensino brasileiras. Ainda na escola, aquilo que a crianga nao tomou
conhecimento por meio da publicidade, acaba tendo contato pela convivéncia com os colegas, que
tém o ténis que acende quando em contato com o solo, o relégio de determinado personagem de
desenho, etc. Além disso, ha escolas que chegam a promover a¢des que podem ser incentivadoras
de um consumismo precoce, como a de levar um personagem de lanchonete de fast food para
dentro do colégio, sob a justificativa de que se trata de uma atividade educativa.

E se hd uma certa falta de capacidade por parte das instituicdes das quais espera-se esse
papel, de oferecer um posicionamento critico em relagdo ao consumo, o0 que se nota € que as
criangas - os individuos em fase de desenvolvimento - passam a ser tratados cada vez mais como
publico-alvo, como target, cifras em potencial que giram a roda do consumo da sociedade moderna.
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O que parece escapar a critica deste e de outros setores da sociedade séo os riscos de se
estimular o consumo de alguns tipos de “alimentos divertidos”, especialmente os oferecidos pelas
redes de fast food. Isso porque criangas que ingerem alimentos com alto teor de gordura, sédio e
acucar regularmente, como sabemos, estdo mais suscetiveis a sofrer de obesidade, doencas
crénico-degenerativas associadas a ela, bem como de complicag¢des cardiovasculares.

Segundo dados da Organizagdo Mundial de Saude (OMS), em 2015 havera 2,3 bilhdes de
adultos obesos no mundo. Atualmente, 177 milhdes de criangas ja sofrem de males relacionados ao
sobrepeso ou a obesidade. O problema ndo € mais exclusividade de paises ricos e pesquisas
recentes constataram que no Brasil e em outras na¢des em desenvolvimento, 0 niumero de pessoas
que adota uma dieta de risco desde a infancia vem crescendo (CONTENT&TASK, 2008, online).

Dados da Associagdo Pro Teste Consumidores indica que 15% das criancas brasileiras
apresentam excesso de peso, condicdo que aumenta o risco de doengas cardiovasculares. Um
exemplo de méa alimentacdo, segundo a Pro Teste, é a ingestdo pela crianga de dois biscoitos
recheados e um potinho de petit suisse por dia. Ambos equivalem a, respectivamente, 6,5% e 27%
do que a crianga na faixa etaria de quatro a sete anos necessita diariamente de agucar. Ainda
segundo dados da Associagdo, “0 consumo de uma fatia de bolo pronto equivale a 50% das
necessidades de gordura dessas criangas” (ALIMENTACAQ, 2008, online).

Analise da observagao nos PDVs

Realizamos uma analise quantitativa e qualitativa do material coletado nos pontos de venda
do McDonald’s, Habib’s e Bob’s, bem como dos resultados da observagdo feita durante as 15
visitas as lojas da rede entre os meses de junho e outubro.

Para sistematizar as informagdes, foram utilizados dois protocolos. O primeiro foca as
estratégias de comunicag@o no ponto de venda das redes. Como sabemos, o ponto de venda é o
local onde o consumo realmente se concretiza, onde estao presentes o consumidor, o dinheiro e 0
produto. Portanto, ele € fundamental e precisa ser pensado estrategicamente pelos profissionais de
marketing das empresas, para que os objetivos de venda e a experiéncia com a marca sejam
alcangados. Conhecedoras dessa importancia do PDV, as redes de fast food que estudamos
utilizam diversas ferramentas de comunicagao para persuadir os mais diferentes publicos, inclusive
as criangas. Neste capitulo, apresentamos as estratégias de comunicagdo mais utilizadas nas lojas
visitadas, durante os meses de coleta.

Também era nosso objetivo mostrar de que maneira as empresas analisadas vém
desenvolvendo estratégias de comunicagao, com foco no entretenimento, para o publico infantil.
Para cumprir esse objetivo, desenvolvemos um segundo protocolo, que relne as informagdes
referentes aos kits promocionais direcionados as criangas.

Em suma, a partir das informagdes quantitativas colhidas em campo, propomos uma analise
qualitativa e reflexiva, cujo propdsito &€ entender com mais profundidade, apoiando-nos em teorias
de Comunicacdo Mercadoldgica, como é utilizado o carater entretenedor da comunicagao voltada as
criangas no ponto de venda das redes de fast food.

Diversao fast food

Em primeiro lugar, observamos, no ponto de venda, as inumeras estratégias que visam
oferecer entretenimento para atrair e fidelizar o publico infantil. O recurso, conforme os dados
obtidos, foi explorado por todas as redes analisadas. A maioria das lojas visitadas — 11 de 15
unidades ou 73% em relagcdo ao total - oferece espago para recreagéo, tais como playground ou
ambiente reservado para pintura e outras atividades artisticas.



Q

N A - L
“s;o@/\ | Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

Os dados séo bastante claros quanto a utilizacdo da estratégia pelas trés redes de fast
food, que fazem parte do corpus desse trabalho. E as observagdes feitas em campo nos permitem
indicar porque 0 apelo a esse recurso de entretenimento, no PDV, se deu de maneira tdo constante.
Durante as visitas, pudemos perceber que esses espacos sao realmente muito utilizados pelas
criangas, ou seja, funcionam bem como um atrativo para elas, cumprindo plenamente seu papel.
Muitas das criangcas presentes as lojas analisadas mal comiam seu lanche, preferindo ir direto ao
espago das brincadeiras. A comida em si ficava em segundo plano. Os pais, por outro lado, ficavam
com tempo livre para comer a vontade. De certa forma, o que pudemos perceber é que os pais
também aprovam esse tipo de agdo no PDV pois, enquanto os pequenos se divertem, eles se
alimentam mais tranquilos. No entanto, até no momento da refei¢do e do lazer, muitas vezes sem se
darem conta, ambos continuam separados, isolados em suas formas muito particulares de obter
prazer no consumo.

Entre as lojas analisadas, o Bob’s foi 0 que apresentou brinquedos e agdes com menor
grau de atratividade para as criangas. Na loja da Avenida dos Bandeirantes, por exemplo, 0 unico
brinquedo destinado aos pequenos estava instalado em um ambiente bastante restrito, em termos
de espaco, e tinha aspecto de velho.

Em contrapartida, a loja do McDonald’s da mesma regiéo, na Avenida dos Bandeirantes,
oferecia dois playgrounds, um do lado externo da loja e outro do lado interno, este ultimo no andar
superior. Mesmo nas lojas de dimensdes menores, pudemos observar que havia uma preocupagao
especial em entreter a crianga. Onde ndo ha espago para playground, a rede oferece ambientes
reservados com cadeiras, mesas e material para desenho e outras atividades artisticas. Também é
comum encontrar, nas lojas maiores, as duas estratégias de recreag¢do associadas.

Da mesma forma, os espagos de recrea¢do do Habib’s, na maioria das lojas visitadas,
também eram bem atrativos e conseguiam chamar a atencdo das criangas. O grande diferencial da
rede s&o os brinquedos elétricos, que se assemelham muito aos encontrados em grandes parques
de diversdes, como o barco Viking e o La Bamba.

No McDonald’s, a totalidade das lojas visitadas oferecia espagos para recreagdo. E,
interessante observar: as lojas das duas outras redes que nao exploraram esse recurso foram
justamente as que estavam localizadas em grandes centros administrativos, onde o movimento de
trabalhadores e executivos € majoritario, no caso a Avenida Paulista e a rua Augusta.

Outro recurso capaz de aliar entretenimento a experiéncia de compra no PDV, e que foi
bastante utilizado nas lojas visitadas, é o da realizacdo de festas de aniversario para o publico
infantil. Quase metade das lojas — 47% - possuia espago para esse tipo de comemoragao.
Interessante ressaltar que, durante as festas, as redes de fast food oferecem atividades recreativas
como pintura na pele e esculturas de bexiga, que sdo desenvolvidas pelos proprios funcionarios das
lojas. Além disso, as atividades propostas e até a decoragdo do saldo reservado para festas séo
inspirados nos personagens criados pela rede para entreter as criangas, como 0 Ronald McDonald
(McDonald’s) e a Turminha do Génio (Habib’s), 0 que ndo deixa de ser um trabalho de marca com
0s consumidores infantis.

Na maioria das lojas que visitamos, 0 salédo de festas estava sendo utilizado. Como as
casas e apartamentos estdo cada vez menores e ndo oferecem espacgo para reunir familia e
amigos, o ambiente reservado, dentro das lojas de fast food, acaba se constituindo em um atrativo a
parte.

A rede McDonald’s possui ainda uma agao especial, que ndo tem similar entre as suas
concorrentes. E a Unica entre as trés redes analisadas que oferece um show especialmente
desenvolvido para as criangas, com Ronald McDonald. Para saber em que loja sera realizado o
préximo show do palhago, basta entrar no site da rede e ver o “Calendario de Shows do Ronald”. A
apresentagdo é sempre desenvolvida em cima de um tema central e o personagem faz diversas
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brincadeiras com as criangas, estimulando-as a participar. Depois, posa para fotos junto com elas. E
uma oportunidade, para os pequenos, de ver ao vivo o palhago que elas conhecem apenas pelas
propagandas de tevé e cuja imagem também aparece nas embalagens e nos materiais de ponto de
venda.

A televis&o € outro meio utilizado pelas redes para entreter o publico no PDV. Tanto o Bob's
quanto o Habib’s possuem televisores em algumas de suas lojas. Do total das unidades visitadas,
nas trés redes, 33% utilizam esse recurso, embora o conteudo, na maioria das vezes, ndo seja
voltado especificamente para as criangas. Em apenas uma das lojas do Habib's, que contava com
dois televisores, notamos que um dos aparelhos transmitia a propaganda de tevé do kit infantil que
estava sendo vendido naquele més. As demais televisbes, tanto no Habib’s quanto no Bob’s,
estavam sintonizadas em canais abertos e exibiam programas voltados a familia, tais como filmes,
jogos, novelas, etc.

Em relagdo as demais redes, o Habib's conta ainda com um recurso diferenciado para
entreter as criangas e proporcionar a elas uma experiéncia divertida no ponto de venda: em
algumas de suas unidades (que representam 13% do total de lojas visitadas), havia um aparelho de
videogame a disposigéo das criangas.

A oferta de computadores com acesso a Internet, no entanto, que hé alguns anos era uma
estratégia bastante utilizada pela rede McDonald’s, j& ndo € uma constante em nenhuma das trés
redes. Embora grande parte das lojas — 67% delas - oferecessem acesso livre a internet — bastando,
em algumas unidades, solicitar uma senha -, apenas uma das lojas do Habib's tinha computador
com acesso a Internet a disposi¢ao do publico.

As promogoes para o publico infantil

Na média, o cardapio foi o recurso mais utilizado para comunicar as criangas as promogdes
destinadas a elas no ponto de venda. Em 67% das lojas visitadas, o cardapio dedicava um espago
para a apresentacdo do produto destinado as criangas. No caso do Bob’s, no local do cardapio
onde se faz mengéo ao Trikids, pode-se ler a frase “Como € Gostoso ser Crianga”. Fica implicita a
mensagem de que € gostoso comer e brincar no Bob's.

Ja 0 McDonald’s, para comunicar sobre a sua promogao do més, direcionada aos pequenos
consumidores, prefere utilizar um backlight, que fica atras do balc&o, onde pode-se verificar quais as
opgdes de lanches e combinagdes disponiveis, inclusive no caso da promogéo do McLanche Feliz.

Os displays de chdo s&o outra estratégia bastante adotada, tendo sido utilizados em 53%
das lojas visitadas. O recurso foi explorado pelas trés redes de fast food. O McDonald’s, no entanto,
é 0 que mais se destaca no uso da ferramenta. No PDV, os displays da rede mostram toda a
colegéo de brindes vinculados a promogdo daquele més, o que facilita a escolha do pequenos, ja
que deixa os prémios ao nivel dos olhos das criangas. Os displays estdo sempre colocados em
lugares estratégicos, de forma que todas as pessoas, ao entrarem na loja, tenham sua atengéo
desviada em direcdo a eles. Porém, o mais interessante € que, além desse uso mais convencional,
0 McDonald’s também utiliza, em algumas promogdes, diplays customizados. Foi 0 que observamos
nos meses em que foram realizadas as agdes com os personagens da Era do Gelo 3 e
Agarradinhos em Vocé. Nesses displays, as criangas podiam encaixar a cabega, num espago
desenhado especialmente para isso e, assim, fotografar como se fossem mais um dos integrantes
daquela turma, como se pudessem fazer parte da aventura daqueles personagens. A brincadeira
tinha sempre como tema a promogao do McLanche Feliz do més e a imagem, uma vez registrada
pelo adulto, ainda se transformava numa recordacdo. Mais uma vez evidencia-se, portanto, o
trabalho de fortalecimento da marca no PDV, através de estratégias as mais diversas.
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Os displays de balc&o, adesivos e mobiles também apareceram com frequéncia como um
recurso para a comunicagao com as criangas. Eles estavam presentes em 33% das lojas visitadas,
sendo que os adesivos e mobiles foram mais explorados pela rede de fast food Habib’s. Em quase
todas as suas promogdes destinadas aos pequenos, o Habib’s utiliza essas duas ferramentas. Os
mobiles ficam espalhados pelo teto e os adesivos, estrategicamente fixados nas portas dos
banheiros. Ou seja, em todos os espagos da loja, 0 pequeno consumidor € persuadido e lembrado
dos prémios que pode ganhar naquele més.

Cerca de 27% das lojas visitadas fizeram dos displays de mesa uma estratégia de
comunicagdo no PDV. Tanto o McDonald’s quanto o Habib’s utilizaram esse recurso em suas
promogdes para criangas.

As redes de fast food também reforcaram a comunicagdo de suas promogdes por meio de
banners afixados nas paredes internas de algumas lojas. Durante as visitas, esse recurso de
comunicagéo foi observado no McDonald’s e no Habib’s, totalizando uma média geral de 20% de
utilizacdo, entre as lojas visitadas. A rede de fast food de comida arabe usa, ainda, em algumas de
suas unidades, o take one como forma de divulgacao da promocao Kit Habib’s, que é direcionada
ao publico infantil. No apontamento geral da pesquisa, essa ferramenta de comunicagao foi utilizada
em 7% do total das lojas visitadas, considerando-se as trés redes.

Entre as trés redes de fast food pesquisadas, o0 McDonald’s foi a unica a fazer uso da
lamina de bandeja para entreter o publico, com um passatempo. A estratégia representou 13% do
total, entre os recursos de comunicagéo utilizados nos pontos de venda que fizeram parte da
pesquisa.

Outra estratégia explorada pela rede americana (que, na média geral, também representou
13% entre os recursos adotados nas trés redes) foi a utilizagdo de roupas e acessorios, pelos
funcionarios, que faziam mengéo a promogdo destinada as criangas. Na promogado Era do Gelo 3,
por exemplo, os funcionarios usaram bonés com fotos dos animais, personagens do filme que
estava no cinema. Ja na acéo de Bionicle (para meninos) e Moranguinho (para meninas), os brindes
estavam pendurados nas roupas dos atendentes. Ambas as estratégias caracterizam um tipo de
comunicagdo bem persuasiva, pois, para quem esta na loja, o visual customizado do funcionério
dificilmente passara despercebido.

Pela observacgéo feita, também foi possivel perceber que o McDonald’s ndo tem um kit de
pecas de comunicacao definido para todas as campanhas. Para cada promogao, a rede pode
utilizar materiais diferentes: em algumas aparecem os displays customizados, em outras, 0s
banners, as interferéncias nos uniformes dos funcionérios, entre outros. Desta forma, cada
campanha tem a capacidade de surpreender o publico que vai ao PDV, com uma estratégia nova.

O Habib’s ja possui uma comunicagdo mais uniforme no que se refere aos materiais
utilizados no PDV. As duas ultimas campanhas, vinculadas aos personagens do desenho do
Popeye e a promogéo Que Bicho é Esse?, por exemplo, contaram com muitos mobiles, adesivos e
displays de mesa como forma de comunicagdo com as criangas, no PDV. Alias, nesta Ultima
campanha, o Habib’s passou a utilizar um display de chd com todos os brindes para
demonstragao, ao exemplo da estratégia muitas vezes adotada pelo McDonald's.

Os kits que divertem

As trés redes de fast food, Bob’s, Habib’s e McDonald’s, possuem promogdes
especialmente desenvolvidas para as criangas. Sdo kits compostos de lanches e brinquedos. No
McDonald’s, a promocgao € chamada de McLanche Feliz. No Habib’s, aparece no cardapio como Kit
Habib’s. J& 0 Bob’s oferece para as criangas o Trikids.
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Essas promogdes voltadas ao consumidor infantil também mereceram uma analise
reflexiva, neste trabalho. Por isso, para melhor coletar e organizar as informagdes sobre os kits,
utilizamos a mesma estratégia adotada na observagéo do PDV: desenvolvemos protocolos capazes
de nos trazer dados quantitativos.

E por meio destes kits promocionais, apresentados na tabela acima, que as trés redes
utilizam a promogdo de vendas para persuadir o publico infantil, por meio do fornecimento de
brindes atrelados a compra de seus produtos.

De forma geral, percebe-se que a utilizagdo dos personagens licenciados € uma politica das
redes. Cerca de 80% dos brindes das promogdes dos kits infantis eram de personagens licenciados.

Essa estratégia aumenta a possibilidade de sucesso nas vendas, pois os licenciados ja séo
conhecidos do publico infantil, divulgados nas telas da TV e do cinema. Segundo dados da
Associacéo Brasileira de Licenciamento, o setor faturou R$ 4,2 bilhdes em 2009 e a previsao para
2010 é de um crescimento de 5% (ABRAL, 2010, online).

O grafico a seguir permite uma comparacdo do uso de personagens licenciados, nos kits
infantis, pelas trés redes.

Apenas o Habib's, nos dois ultimos meses de coleta, fez uma promogéo, denominada Que
bicho é esse?, em que os brindes foram desenvolvidos especialmente para a rede, inspirados em
animais tais como a borboleta, a cobra, etc. Nas outras duas redes de fast food analisadas, foram
utilizados personagens ja conhecidos das criangas. Alguns dos personagens explorados foram
super-heréis como Batman, Homem Aranha, Capitdo América e o atual Ben 10, a marca da vez,
que ja se transformou em diversos tipos de produtos relacionados ao publico infantil. Personagens
de desenho animado tais como Popeye, Power Puff Girls € Scooby Doo também foram utilizados na
confecgéo de brindes para as criangas.

Interessante frisar que, no caso do McDonald's, em trés meses dos cinco analisados, as
promogOes tinham duas linhas: uma voltada para meninos e outra para meninas. Em junho, por
exemplo, o McLanche Feliz trazia bonecos do The Spectacular Spider-Man®6 além de bichinhos da
Littlest PetShop, sendo seis bonecos de cada colegdo. No més de agosto de 2009, havia quatro
modelos de bonecos do Ben 10 e quatro modelos das bonecas Power Puff Girls a disposigao das
criangas.

Todos os brindes das promogdes, nas trés redes, eram colecionaveis, a quantidade de
modelos variando entre 4 e 16, conforme mostra o grafico a seguir, que detalha, por més de coleta e
rede de fast food, a quantidade de personagens de cada promogéo.

% The Spectacular Spider-Man é um desenho de sucesso veiculado no canal Globinho e no Cartoon Network. A Littlest
PetShop foi a marca que mais cresceu entre o publico infantil depois de relangada, chegando a vender mais de 60
milhdes de animaizinhos, segundo o site www.mcland.com.br/portalgente/noticias.cfm?not id=101, acessado em 26 de
julho de 2009. Outra observag&o importante sobre essa promogao é que o sucesso foi to grande que os brinquedos se
esgotaram. Na visita a loja, como ndo havia mais bonecos da promogdo vigente, foi oferecido o brinde de uma
promogao passada, licenciamento do filme Uma noite no Museu 2.



http://www.mcland.com.br/portalgente/noticias.cfm?not_id=101

| Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

Quantidade de modelos de brinde, por promogéo, nas trés redes analisadas
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Pela observacgéo, fica evidente que o McDonald’s é a rede que realiza promogdes com
menor prazo de duragdo, cerca de uma a cada més. Com isso, 0 giro é rapido e os brindes,
principalmente os personagens principais dos filmes e desenhos animados licenciados, acabam
rapido. A estratégia, de certa forma, pressiona o publico do McLanche Feliz a consumir mais vezes
0 produto, fazendo com que os intervalos de ida até a loja sejam diminuidos. A rede americana
também é a que mais se preocupa em alinhar os brindes da promog¢ao McLanche Feliz com
langamentos de filmes no cinema, como aconteceu recentemente com Era do Gelo 3. O filme entrou
em cartaz e, simultaneamente, iniciou-se a promogdo do McDonald’s. Portanto, a rede utiliza a
estratégia de aproveitar os personagens novos, os langamentos de sucesso recente para alavancar
as vendas dos kits voltados as criangas. Os brindes também s&o sempre bem acabados e muitas
vezes possuem movimentos, produzem sons, acendem luzes, mudam de cor, 0 que faz com que
sejam ainda mais desejados pelos pequenos.

Diferente do McDonald’s, o Habib’s geralmente tem um periodo de promogéo mais longo,
que pode chegar a até seis meses. Nos meses analisados, foram apenas duas promogdes
diferentes. E comum que a rede aproveite o personagem licenciado para oferecer uma série de
brindes diferentes as criangas. Foi 0 que o Habib’s fez na campanha do Popeye, por exemplo.
Neste caso, a promogao de vendas — com a venda do kit vinculada ao fornecimento de brinde -
comegou com DVD do Popeye e terminou com um boneco de pellcia do marinheiro. A estratégia de
iniciar com o DVD objetivou, muito provavelmente, a apresenta¢do do personagem - que, embora
tenha voltado as telas, marcou muito mais as geragdes anteriores. Entdo, na sequéncia, foram
langados bonecos miniaturas do licenciado, até chegar no boneco de pelucia. Na promogao anterior,
a do Pica-Pau, o Habib’s utilizou a mesma estratégia. Para a campanha vigente nos dois ultimos
meses de coleta, a Que Bicho é Esse?, a rede de fast food arabe optou por oferecer 16 opgdes de
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brindes. E, mesmo tendo terminado o periodo da coleta, pudemos ver, no site da rede, que a
promogao continua. Agora, a rede distribui livros inspirados nos animaizinhos, como brindes na
compra do kit para criangas. Muitos dos brindes do Habib’s, como a pelucia do Popeye e os proprios
bichinhos, emitem sons e sao articulados, o que também aumenta seu apelo entre as criangas.

Ja o Bob’s realizou, durante os cinco meses de coleta, trés promogdes diferentes e, ainda
assim, optou por utilizar personagens ja consagrados por meio de outras midias, como o Scooby
Doo. Os brindes da rede também nos pareceram os menos atraentes. Entre junho e outubro, a rede
ofereceu apenas carimbos e squeezes, embora 0s personagens estampados nas pegas fossem
diferentes.

Das trés redes estudadas, McDonald’s e Habib’s foram as unicas a vender o brinde
veiculado a promogéo do més separadamente. Ainda assim, o valor do brinquedo chegava a 67%
do valor do kit, o que implica numa relagdo custo-beneficio muito inferior, ficando evidente o
proposito da rede de vender todo o kit, em vez de apenas o brinde. A estratégia, evidentemente,
visa proporcionar aos menores o contato com os produtos da marca, com o objetivo de que se
tornem consumidores fiéis e assiduos da rede.

Ja o0 Bob’s apresenta pratica ilegal de venda casada, pois, nas lojas visitadas, nédo foi
possivel comprar o brinquedo separadamente, sem adquirir os outros produtos do kit. A rede,
inclusive, ndo informa o valor do brinde, ao contrario do que fazem o McDonald’s e o0 Habib’s. Os
atendentes das lojas do Bob'’s visitadas, quando questionados sobre a pratica, apenas diziam que
essa era a politica da rede e que ndo podiam vender o brinde separadamente. Na loja da Ricardo
Jafet, por exemplo, uma atendente de nome Elaine foi quem nos disse que nao poderia vender o
brinquedo sem a promogao, pois ndo havia valor so para o brinquedo no sistema. Na unidade da
Domingos de Morais, o atendente disse que ndo poderia vender o brinde separado porque ele era
uma ferramenta de controle da quantidade de kits vendidos, para a geréncia.

Nenhuma das lojas visitadas disponibilizava regulamento da promog&o. Da mesma forma,
dados técnicos e fundamentais, como o tempo de duragdo da acdo, também ndo apareciam nas
embalagens do kit. No Habib's, a embalagem do kit faz mengdo aos produtos que ela contém,
porém, nao apresenta dados relacionados a promogdo, ela apenas explora a imagem dos
personagens. No McDonald's, as embalagens somente informam qual é a quantidade de modelos
da promocéo, reproduzindo os personagens e seus nomes, 0 que também €& uma forma de
promové-los. Ja no caso do Bob's, todas as embalagens, apesar de explorarem os personagens - 0
que é uma constante nas trés redes - informam também o tipo e a quantidade de produtos
alimenticios (sanduiche, batata e refrigerante, por exemplo) que se esta comprando. Em dois dos
meses analisados, as embalagens do Bob's mostraram, ainda, as possiveis combinagbes do
Trikids.

Como podemos notar, as embalagens promocionais das trés redes de fast food exploram
bastante os personagens da agado que estd ocorrendo naquele més. Em geral, as caixas mais
parecem embalagens de brinquedos do que kits contendo produtos alimenticios.

Em todos os materiais analisados, 0s personagens das promog¢des ocupavam mais de 50%
do espaco total da embalagem.

Informagdes nutricionais

Apenas 0 Bob's, de todas as redes analisadas, traz informagdes nutricionais de todos os
produtos que fazem parte do Trikids em suas respectivas embalagens (no verso). No entanto, na
coluna em que se consulta a porcentagem de determinado nutriente por valor diario, as informagdes
baseiam-se na dieta de um adulto, que contempla por volta de 2.000 calorias. Também acontece
de, na batata frita, as informacdes serem baseadas numa dieta de 2.000 calorias e, na embalagem
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do cheeseburguer, a informag&o ser dada partindo-se de uma dieta de 2.500 calorias. Isso
demonstra que, além das redes de fast food nao levarem em consideracédo as dietas das criangas,
que apresentam necessidades diferentes a cada fase, elas usam padrdes de informagdes
nutricionais diferentes em um mesmo kit de lanche.

No McDonald's, de todos os itens que podem ser comprados como parte do McLanche
Feliz, apenas a McFritas e 0 McNuggets trazem informagdes nutricionais no verso da embalagem.
Tanto no McDonald's quanto no Habib's, as informagdes nutricionais de todos os produtos constam
do verso da lamina de bandeja.

Consideragoes

No caso das empresas de fast food, a comunicagdo mercadoldgica tem usado
frequentemente o entretenimento para garantir o consumo de seus produtos. Essa comunicagéo
aborda menos os valores nutritivos dos alimentos e mais a diversdo, o carater ludico. As
embalagens dos kits direcionados ao publico infantil parecem mais caixas de brinquedos, pois déo
foco apenas nos brindes das promogdes. Em contrapartida, ndo se vé informagdes nutricionais e,
quando expostas, sdo confusas e com poucos dados. Segundo Susan Linn (2006, p. 133), nos
ultimos anos, a literatura do marketing centrou-se na necessidade de a comida ser "divertida”. E a
estratégia parece funcionar especialmente com o publico infantil, porque ele da preferéncia as
escolhas que resultam em ganhos imediatos. Uma das préaticas é o fornecimento de “brindes”,
freqientemente atrelado a compra de determinado produto. Para Kapferer (1987, p. 151) “o brinde
que vem dentro da embalagem é o preferido das criangas, por ser imediato e palpavel, diferente de
desconto sobre o prego do produto, vale brinde. [..] Em geral, elas preferem a certeza de um prémio
pequeno a incerteza de um prémio grande”.

As promogdes das redes de fast food geralmente séo formadas de varios personagens,
configurando uma colegéo. O periodo de duragéo tende a ser curto, 0 que estimula uma corrida as
lojas pelos mais aficionados, contribuindo para reforcar a cultura consumista. Desta forma, criangas
passam a assumir o papel de verdadeiras “trainees de consumo” (GALINDO; MARIN, 1999, p. 89).
O préprio site da rede de lanchonetes McDonald's, por exemplo, estimula essa corrida
(RESULTADO, 2007, online, grifo nosso):

Como as surpresas do McLanche Feliz fazem um sucesso incrivel, elas se
esgotam rapidamente, o que torna impossivel o estoque para colecionadores.
Por isso, quem coleciona as surpresas deve verificar os restaurantes
participantes, sempre identificados com material promocional, e correr para
comprar a sua. Além disso, o McDonald's sempre permite que se escolha a
surpresa predileta e estd sempre trazendo novas surpresas para suas
promogdes.

Uma questdo que chama atengdo também é a falta de regulamentagao sobre a publicidade
de alimentos direcionada as criangas, agéo que caberia & Agéncia de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).
Mas pelo que se tem percebido na postura do érgdo e nos féruns, seminarios e outros eventos
sobre 0 assunto, € grande a resisténcia de agéncias de publicidade e anunciantes a promover
mudancas no setor, que atualmente se autorregulamenta.

N&o pretendemos dizer, com isso, que bastaria acabar com a comunicagdo mercadoldgica
desenvolvida especialmente para atingir esse publico para resolver a questdo, pois o problema,
além de complexo, € multissetorial. Entendemos que uma agéo como essa, por si SO, apenas sirva
para remediar a situagdo. E claro que é necessario coibir abusos, porém, é fundamental dar
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condigbes para que as criangas tenham acesso a outros conteudos que as auxiliem na sua
formacdo e que saibam enxergar e dar importancia também a outros valores que extrapolem a
ldgica do mercado capitalista, para que néo se transformem em adultos reféns, praticantes de um
consumismo que proporciona apenas falsa felicidade.

O interessante também é que a ética praticada por essas empresas fosse a da
responsabilidade, na qual a agdo adotada € a que presumivelmente traz beneficios maiores a
coletividade, ou seja, ganha legitimidade o ato que produz um bem maior ou evita um mal maior.
Neste caso, o individuo vai além das normas existentes, pois age pensando em seus proximos.

Nos parece bastante razoavel que, além das empresas de fast food, os responsaveis pela
educagéo das criangas e por dar suporte ao projeto educacional delas - pais, familiares, escola,
instituicdes, governo e a sociedade de um modo geral — também reivindiquem seu papel nesse
processo de conscientizagdo das criangas e que acompanhem de perto suas praticas,
especialmente no que diz respeito ao consumo. E fundamental que as criangas sejam tratadas
como cidaddos de fato, e ndo como meros consumidores. Nesse sentido, é necessario que elas
tenham condi¢bes e alternativas saudaveis e inteligentes, tanto de alimentagdo quanto de
informacéo e diversdo. O Estado, particularmente, ndo pode se ausentar dessa responsabilidade
explicita na Constituicdo da Republica do Brasil e no Estatuto da Crianga e Adolescente (ECA).
Talvez ele pudesse pensar em mecanismos para regular a comunicagdo mercadoldgica, o que é
diferente de censura, de cerceamento de liberdade de expresséo. Alias, a defesa pela liberdade de
expressao esta na Constituigéo para garantir a manifestagéo de ideias e convicgdes individuais ou
da coletividade, mesmo que causem incomodo. Portanto, a liberdade de expressao néo deve estar
a servico do capital.

A questdo é muito ampla e precisa ser tratada como tal. Aos comunicadores, aos
profissionais da area de marketing, também cabe uma parcela de responsabilidade. Afinal, a
comunicagao também pode ser pensada de um modo mais responsavel, de forma que ela prépria
colabore para formar adultos mais criticos e, até quem sabe, consumidores mais conscientes.
Embora atividade licita, a comunicagdo mercadologica, a nosso ver, também pode sofrer limitagdes
em respeito a outros direitos constitucionalmente tutelados, entre outras situagdes, a de protecéo a
infancia.

Longe de esgotar as possibilidades de analise e reflexdo acerca do tema, este trabalho
pode servir como ponto de partida para inumeros outros estudos, tanto na area da Comunicagéo,
como da Saude, do Direito, da Psicologia, da Pedagogia, da Sociologia, entre outros, pois trata-se
de um assunto abrangente e complexo. O tema merece a atengé@o da sociedade como um todo e,
principalmente, da Academia, afinal, contribuicbes como esta quica poderéo oferecer subsidio para
debates e até mesmo para o desenvolvimento de politicas publicas que contribuam para mudar
esse contexto. E preciso, acima de tudo, que a crianca seja respeitada com suas caracteristicas e
limitagGes, que seja tratada com respeito e dignidade, que nédo seja vista como mero publico-alvo,
receptora de uma pseudoliberdade de expressdo que representa, na realidade, interesses
comerciais, ideolégicos e corporativistas.
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Comunicagdo Comunitaria e mercado — sensos e contra-sensos em um mundo
comunicacional mercadolégico no Brasil*’

Orlando Mauricio de Carvalho BERTI 58
llka Sharllen Lima Barros SILVA5S

Introdugao

Muitos dos que estudam Comunicagdo Comunitaria tém um preconceito sobre
Comunicagdo Mercadoldgica, sentimento praticamente igual entre outros tantos que estudam
Comunicagao Comunitaria por parte dos que estudam Comunicagéo Mercadoldgica.

Em algumas escolas superiores de Comunicagdo Social no Brasil (graduagdo e pos-
graduagdo — Lato Sensu e Stricto Sensu) as duas areas sd@o praticamente inimigas e seus
entusiastas se digladiam em conflitos tedricos e antipatias quase interminaveis. Ja em alguns PPGs
— Programas de Pds-Graduagao (mestrados e doutorados) — na seara comunicacional raramente se
tem espaco para as duas areaso.

Sem pretenderem ser pacificadores, mas sim reflexionistas, cumprindo o papel de
académicos, os autores deste trabalho abordam o tema de forma breve e ainda dando primeiros
passos, na interlocu¢do entre a Comunicagdo Comunitaria e a Comunicagdo Mercadologica no
Brasil.

Tem-se como objeto da pesquisa as interfaces e paradoxos entre a Comunicagdo
Comunitaria e o mercado em territorio brasileiro.

Busca-se solucionar o questionamento da pesquisa sobre: em que consiste os paradoxos e
interfaces entre a comunicag&o comunitéria € o mercado hoje no Brasil?

Trés objetivos marcam a busca da solugdo do problema. Sao eles: refletir os paradoxos
entre a Comunicacdo e o mercado em territdrio brasileiro; destacar as interfaces entre Comunicagéo
Comunitaria e mercado no Brasil, desmitificar uma relacdo totalmente conflituosa entre
comunicagao comunitaria e mercado.

Metodologicamente aborda-se estudo tedrico com interfaces entre comunicagao comunitaria
e comunicacdo mercadoldgica (para balizar o escopo tedrico — com leituras teorizantes e

57 Comunicagao Cientifica apresentada no Grupo Temético: Etica e Cidadania nas Préticas de Mercado da | ECON —
Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicagdo e Mercado. UMESP (Universidade Metodista de S&o Paulo);
Céatedra Unesco de Comunicag&o para o Desenvolvimento Regional. S&o Bernardo do Campo (SP), Brasil. 14 de junho
de 2010.
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pela UMESP. Professor, extensionista e pesquisador universitario da UESPI — Universidade Estadual do Piaui
(Teresina, Piaui, Brasil). Atualmente estuda as interfaces entre comunica¢&o comunitaria e novas tecnologias. E-mail:
orlandoberti@yahoo.com.br
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(UESPI). Especialista em Lingua Portuguesa (UFPI). Professora do curso de Direito da UESPI — Universidade Estadual
do Piaui (Teresina, Piaui, Brasil). Professora da Escola Fazendaria do Piaui e pesquisadora de interfaces
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6 Na UMESP - Universidade Metodista de S&o Paulo (em S&o Bernardo do Campo), PPG com mais de 30 anos de
existéncia, € uma das raras excegdes no Brasil a dar espago para as duas areas que tém linhas e sub-linhas de
pesquisa convivendo harmonicamente no mesmo espago, com alunos de Mestrado e Doutorado em Comunicagao
Social estudando disciplinas das duas areas, sem a guerrilha académica demonizante e as vezes até religiosa entre
essas duas esferas comunicacionais.
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contextualizantes entre as duas areas), com pesquisa bibliografica e procedimento dialégico para
realizar-se a reflexao dos resultados da pesquisa.

O trabalho é divido em trés partes. A primeira parte, de reflexao tedrica e de discernimento
do objeto de pesquisa, contextualiza o que é Comunicagdo Comunitaria, ajudando a trazer os
passos, faces e interfaces desse tipo de comunicagéo. Ja a segunda parte, também de reflexdo
tedrica e de discernimento do objeto de pesquisa, contextualiza o que € Comunicagdo
Mercadologica, trazendo faces e interfaces dessa forma de comunicagdo. Na terceira parte realiza-
se a lincagem entre os dois termos e tenta-se desmitificar os conceitos e pré-conceitos sobre a
interseccdo dessas duas esferas comunicacionais.

| - Comunicagao Comunitaria: breves apontamentos e caracterizagoes

Para Orlando Mauricio de Carvalho Berti (2009) Comunicagdo Comunitaria é a
comunicagado das comunidades, feitas nas comunidades e para as comunidades, também sendo
presente em localidades e grupos que se assumem como comunidades ou nichos comunitarios,
dando vazéo as suas vozes, idéias e ideais, geralmente em contraponto aos meios de comunicagao
tradicionais (que raramente dao voz e espago a essas comunidades e grupos) ou nova forma de
visdo, mesmo sendo reverberada por outros meios, frente as midias tidas como tradicionais e
historicamente massivas, nao socializantes em aspectos do que ocorre nas comunidades.

Os meios de comunicacdo comunitarios, segundo a professora Cicilia Peruzzo (2007,
p.190) tém potencial de ser, simultaneamente, parte de um processo de organizagdo popular €
também canais carregados de conteudos informacionais e culturais, possibilitando a pratica das
participacdes diretas nos mecanismos de planejamento, produgdo e gestdo. PERUZZO (2007,
p.190) ainda destaca que ndo sao todos os meios de comunicagdo presentes nas comunidades que
podem ser considerados meios de comunicagdo comunitarios, principalmente por conta das
conjunturas e até das formas com que alguns ideais séo desviados, mas 0s meios que assumem
esse papel contribuem duplamente para a construgéo da cidadania, pois:

oferecem um potencial educativo enquanto processo e também pelo contetido
das mensagens que transmitem. Por seus contelidos podem dar vazdo a
socializagdo do legado histérico do conhecimento, facilitar a compreensdo das
relagdes sociais, dos mecanismos da estrutura do poder (compreender melhor
as coisas da politica), dos assuntos publicos do pais, esclarecer sobre os direitos
da pessoa humana e discutir os problemas locais (PERUZZO, 2007, p.190).

Os meios de comunicagdo comunitaria ainda envolvem-se no dia a dia do local em que
estdo instalados. Nao em um envolvimento futil e arraigado a situagbes comerciais, mas sociais.
Cicilia Peruzzo (1998, p.152) também caracteriza comunicagdo comunitaria como a comunicagao
que esta:

aberta a participagao ativa dos cidaddos e suas entidades representativas; as
pessoas da propria comunidade se revezam enquanto produtoras e receptoras
dos produtos comunicacionais; desenvolvimento do processo de interatividade
na comunicagdo; autogerida pelas entidades representativas da prépria
comunidade; autonomia e livre de ingeréncias em relagdo aos oOrgdos do
Governo, grande midia, partidos politicos e seus afiliados, etc; ndo tem
interesses comerciais; oferece possibilidades ilimitadas de inovagdo de
linguagens e formatos de programas; programagao sintonizada com a realidade
local. Temas de interesse local; dirigida a segmentos especificos da populagao;
alcance limitado em termos de cobertura, audiéncia ou numero de leitores; as
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acoes se desenvolvem em torno de interesses comuns; envolve um processo de
aprendizado no exercicio da democracia e da cidadania.

Sendo que essa comunicagdo, ainda pelo pensamento de Cicilia Peruzzo (1998, p.152),
gira em torno das questdes da informacao, educacéo, arte e cultura, tendo mais espagos para
entretenimento, prestacdo de servigos, participagdo de vérias organizagdes e divulgagdo de
manifestacdes culturais locais.

Na opiniéo de Ricardo Fabrino Mendonga (2008) a Comunica¢do Comunitaria ndo pode ser
entendida como uma simples forma de expressividade comunicacional, feita para simples veiculos,
para, somente, exposi¢do de reivindicagdes, mas como um canal que se caracteriza como para
fazer:

todo tipo de discurso mediado por tecnologias da comunicagéo e dirigida a
audiéncias espacialmente distantes, que seja regido por uma légica néo
mercadoldgica e produzido por um grupo de pessoas que partilham um conjunto
de valores. Trata-se de uma ampla gama de produgdes (jornais impressos,
radios, pegas videograficas), que visam a pluralizar o universo de discursos
publicamente acessiveis, colocando em cena atores e perspectivas que,
tradicionalmente, permanecem em uma condigéo de invisibilidade (MENDONCA,
2008, p.110).

Saindo assim a comunica¢do comunitaria do campo politico para o campo social e
identitario das proprias comunidades, utilizando-se de meios como radios comunitarias, radios de
poste, jornais comunitarios, revistas comunitarias, panfletos, e mais ultimamente, de redes sociais
de computadores, blogs, fotologs, para mostrarem vozes e identidades desses nichos. Ana Arruda
Callado e Maria Ignez Duque Estrada (1986, p.07-08) ao comentarem sobre a fungdo dos meios de
comunicagao, principalmente os comunitarios, suas atividades e serventias noticiosas frisam que:

os problemas diarios das comunidades s6 chegam as paginas dos grandes
jornais e revistas quando ocorrem catéstrofes. E exatamente a mesma coisa que
acontece no sistema mundial de informag&o. Um pais pobre s6 € noticia para as
grandes agéncias que monopolizam a informagdo internacional quando ali
ocorrem desastres, golpes de estado ou fatos insdlitos. [...] Claro que ndo é
possivel a um grande jornal, que é uma empresa com finalidade de lucro, tratar
dos problemas de cada pequena comunidade, de cada bairro da cidade. Para
isso & que tem de existir a imprensa comunitaria, a mais importante alternativa,
no momento atual do Brasil & imprensa monopolizadora (CALLADO; ESTRADA,
1986, p.07-08).

Outro conceito de comunicagdo comunitaria, também mais moderno, € apontado pela
professora Cicilia Peruzzo (2005, p.77), ja os lincando com a conceituagdo de processo
comunicacional, mostrando que essa comunicagao é aquela que:

envolve a participacdo popular autbnoma, da gestdo a produgéo de conteldos,
ou seja, trata-se de uma comunicacdo destinada a atender demandas locais
mediante o exercicio da cidadania a partir dos proprios cidaddos. Suas
diferencas em relag&o a midia local comercial sdo claras, embora possa atuar no
mesmo universo territorial tematico.
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Um dos fortes fatores da comunicagdo comunitéria é sua forma de instigar a participagéo,
principaimente dos membros da comunidade e dos grupos em que os meios de comunicag@o
comunitarios estdo inseridos.

A Comunicagdo Comunitaria, também em concordéncia com Cicilia Peruzzo (1998),
pluraliza, esta em sintonia com as especificidades de cada realidade onde esta inserida e mais
ainda instiga a participagao ativa de entidades ndo governamentais e sem fins lucrativos. Sdo novas
vozes, novos caminhos, novas formas de comunicagdo, novas formas de se trazer vozes
polissémicas, de se participar, interagir e vivenciar essa 6tica comunitaria. Esses caminhos ganham
espaco na academia, mesmo ainda de forma um pouco timida, onde o interesse de pesquisar,
estudar e entender tais movimentos, tais caminhos e tais diferenciagdes para com as midias
convencionais vem aos poucos gerando interesse dos académicos, sendo realizados trabalhos de
conclusdo de curso, dissertacoes e teses, retratando esses movimentos, essas formas de
comunicagao social.

Assim, as midias: comunitaria e local configuram-se em duas vertentes, como aponta Cicilia
Peruzzo (2006, p.143):

porém, a tendéncia maior € que a midia local se ocupe de assuntos mais gerais
(vias publicas, tragédias, violéncia urbana, trafico de drogas, politica local,
servigos publicos, problemas da cidade, culinaria regional etc.), enquanto os
meios comunitarios trabalham principalmente com pautas de interesse mais
especifico de segmentos sociais (assuntos dos bairros, do trabalho, dos
movimentos sociais, questdes de violéncia, esclarecimentos quanto aos perigos
relacionados as drogas e outras problematicas de segmentos sociais excluidos).
O primeiro tipo de midia visa mais a transmissao da informagao e o segundo a
mobilizagao social e a educagéo informal.

Apresentando-se, ainda segundo a estudiosa, 0s meios de comunicagdo como mais claros
em suas configuragdes, principalmente no tocante a contetdos e finalidades, quando as formas de
produgao e processos de gestao.

Raquel Paiva (2007, p.137-147) ao debater sobre as novas interfaces da comunicagéo
comunitaria, destaca que existem oito pontos para a justificativa da perspectiva comunitaria no
campo comunicacional.

Séo eles:

1. A comunicagdo comunitaria constitui uma for¢a contra-hegeménica no
campo comunicacional;

2. A comunicagdo comunitdria atua na direcdo de uma estrutura
polifénica;

3. A comunicagdo comunitaria produz novas formas de linguagem;

4. A comunicagdo comunitaria capacita-se para interferir no sistema
produtivo;

5. A comunica¢do comunitaria gera uma estrutura mais integrada entre
consumidores e produtores de mensagens;

6. A comunicagdo comunitaria atua com o proposito primeiro da
educacao;

7. A comunicagdo comunitdria pode engendrar novas pesquisas
tecnolégicas;

8. A comunicagdo comunitaria como lugar propiciador de novas formas de
reflexdo sobre a comunicagéo.
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Com novas teméticas, demandas, retroalimentando-se e conseguindo concentrar em torno
de si preocupacdes e tematicas destinadas a consolidar novos paradigmas e perspectivas, inclusive
para 0 bom entendimento e operacionalidade do que significa comunidade (PAIVA, 2007, p.146).

O professor Adilson Cabral Filho (2007, p.01-02) colabora também com a discussdo sobre
Comunicagado Comunitaria, destacando fungdes, historicidade e atual conjuntura, falando que a:

utilizagdo das tecnologias de comunicacao pelas comunidades, no comego nos
anos 70, era voltada para a propaganda de atividades e a divulgacdo de
ideologias, a denlncia de arbitrariedades e para manifestar indignagao contra o
sistema vigente. [...] A ‘grande imprensa’ era um elemento de fascinagéo e
repulsa: se por um lado se criticava as grandes emissoras de radio e televisao,
por outro, esse proprio meio massivo era motivo de disputas, num tempo em que
o fim do monopdlio e do oligopdlio dos meios de comunicagdo era uma bandeira
de luta dos ativistas da area - pessoas e grupos que incorporavam a
comunicagdo em suas atividades e reconheciam no sistema de comunicagéo do
pais uma forga inibidora da plena expressdo do povo brasileiro. [..] Nesse
contexto, o discurso pela democratizagdo da comunicagdo tomava forca,
confundindo-se com a democratizagdo dos meios de comunicagdo. Uma sutil
diferenga, mas muito representativa, ja que implica numa atitude diferenciada por
parte das comunidades e demais ativistas. No inicio, entendia-se que, para
democratizar a comunica¢do, era necessaria a existéncia de meios de
comunicagdo democraticos. [...] Entendeu-se que era preciso “democratizar a
comunicagdo para democratizar a sociedade”, adotando esse lema em suas
atividades.

Ainda refletindo-se sobre as idéias de Adilson Cabral Filho (2007) € preciso que a
sociedade civil democratize a posse, 0 controle, 0 acesso e a produgdo da comunicagéo no Pais,
sendo esses atos desafios para a prdpria sociedade civil, em virtude dos espagos conquistados,
principalmente em relacao as radios e TVs comunitarias.

Il - Comunicagdo mercadoldgica. A nao satanizagao do fazer comunicagao para o Mercado

A comunicagdo mercadoldgica pode ser entendida etimologicamente como a utilizagdo dos
preceitos comunicacionais do, para e com o mercado. Mercado esse entendido como espago de
trocas simbdlicas e materiais de bens (de todos os tipos e esferas). E nesse espago de mercado
(formal e informal) que ocorre a comunicagdo mercadolégica, efusiva em tempos de capitalismo
forte.

Os preceitos comunicacionais em sua interface mercadolégica sdo entendidos como o tipo
de comunicagado que

contempla as acbes desenvolvidas por uma empresa ou entidade no sentido de
reforcar a imagem das suas marcas, produtos e servigos, colocando-as
favoravelmente no mercado e , evidentemente, aumentando as suas vendas e,
por extensdo, a sua receita. Para tal, as empresas ou entidades langam méo de
um amplo mix de comunicagdo, que inclui o esforco publicitario, o
relacionamento com a midia, o atendimento ao cliente (SAC, CRM), uma
eficiente estrutura de distribuicdo e toda a sua competéncia em marketing
(COMUNICACAO EMPRESARIAL, 2010).
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Esse tipo de comunicagéo, com suas interfaces, também é destacado, tendo a fungao de
cuidar da

propaganda, da promogao de vendas, a fim de reforcar a marca da organizagéo
e trabalha, geralmente, com a area de marketing. Essa parte da comunicagéo
também pode apoiar-se na comunicag&o institucional, no sentido de fortalecer a
imagem e conquistar a credibilidade e confianga dos publicos para com a
organizagao. Ultimamente a comunica¢do mercadoldgica tem sido cada vez mais
necessaria dentro da organizacdo, pois com a globalizacdo ha o aumento da
concorréncia e da preocupagdo com 0s clientes/consumidores. Iniciam-se as
pesquisas de opinido e de habitos dos consumidores. A ética da empresa ou
instituicdo passa a ser a base para o planejamento estratégico mercadoldgico.
Apesar de estar difundido com a comunicagéo institucional, a comunicacdo
mercadoldgica é baseada no marketing, portanto constréi raciocinios pontuais e
direcionados (BRESSANE, 2009).

O professor Daniel Galindo (2008), responsavel pela sub-linha de pesquisa em
Comunicacao Mercadoldgica no mestrado e doutorado em Comunicagdo Social da Universidade
Metodista de Sdo Paulo destaca as atuais transformagfes da comunicagdo mercadolégica em que
ha uma evolugdo das praticas do mercado confirmando a prospeccdo e simultaneidade de uma
comunicagao integrada (fruto de uma evolugdo da comunicagdo mercadolégica).

Daniel Galindo ja pensava em 1985%! as efusividades do termo e suas aplicagbes, trazendo
sua contribui¢do ao conceito de Comunicagéo Mercadoldgica como

a producdo simbodlica resultante do plano mercadolégico de uma empresa,
constituindo-se em uma mensagem persuasiva elaboradada a partir do quadro
sdcio-cultural do consumidor-alvo e dos canais que lhe servem de acesso,
utilizando-se das mais variadas formas para atingir os objetivos sistematizados
no plano (GALINDO, apud GALINDO, 2008, p. 35-36).

Ainda, na opinidao de André Galindo (2008) a Comunicagdo Mercadol6gica em seu atual
estado pode ser entendida como um processo administrativo e sistematico, sendo que a logica da
comunicagao com o mercado se da a partir de

eleicdo dos objetivos; [...] monitoramento das atitudes e habitos clientes
potenciais; [...] monitoramento das atitudes e motivagbes do segmento do setor
do mercado; [..] alinhamentos das caracteristicas e atributos dos
produtos/servicos que serdo comercializados; [..] monitoramento da
concorréncia em suas praticas competitivas, desta forma o pensar integrado,
leva ao agir integrado e aos constantes ajustes nas préaticas do ato comunicativo
(GALINDO, 2008, p. 37).

Mostrando que é a logica da integracdo que perpassa a comunicagdo mercadoldgica da
atualidade, com o mercado e forgas integradoras para uma comunicagéao mais agil.

O crescimento da Comunica¢do Mercadolégica € tdo grande no Brasil que ja ha cursos
superiores especializados somente nessa area, como € o caso do curso da UMESP - Universidade

61 Em sua dissertagdo de mestrado apresentada a Universidade Metodista de S&o Paulo em 1985 (GALINDO, 2008,
p36-36).
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Metodista de Sao Paulo, em Sao Bernardo do Campo (SP) com énfase na promogéo de vendas e
merchandising®2.

As constantes evolugdes econdmicas do Brasil fortalecem esse tipo de comunicagao que,
apesar de ndo ter uma fungao social direta, em sua fun¢do comunicacional, se utilizada com ética,
n&o tem nada de demonizante como pregam os anti-capitalistas.

Il - Faces e interfaces entre os paradoxos e coadunagoes entre Comunica¢gao Comunitaria e
Comunicagdo Mercadoldgica

Comunicagdo Comunitaria e Comunicagdo Mercadoldgica tém pontos bem dicotdmicos,
mas a sobrevivéncia e respeito entre as duas areas é um forte fator a ser levado em conta entre os
processos comunicacionais modernos.

Essa mesma moderidade instiga, inspira e transforma novos caminhos trazendo
proximidades até entre areas comunicacionais que ndo tinham perspectivas conjuntas em seus
caminhos de atuag&o.

A Comunicagdo Comunitaria € mais socializante, mais agregadora e sua preocupagao
basica s@o nichos comunitarios com fator de agregacao social e evolugéo coletiva, com a utilizagéo
da comunicagdo para a construgdo e garantia de melhores dias para os que fazem parte da
comunidade.

Ja a Comunicacdo Mercadoldgica tem a fungdo também de agregar, mas, no caso, ha
juncao do consumo e o estimulo através de técnicas comunicacionais para instigar grupos, nichos e
até comunidades na ascensado e melhor forma de consumir produtos, servigos, bens e marcas.

Mais inegavel ainda que com o reconhecimento da Comunicagdo Comunitaria e de suas
interfaces e importancias perante o desenvolvimento social, a Comunicagdo Mercadoldgica nas
suas intengdes de ampliagdo de mercado (inclusive nas novas perspectivas éticas e diferenciais ja
colocadas em praticas por alguns dos seus seguidores) coloca a comunidade como um novo nicho
a crescer e dispde suas estratégias para os nichos tradicionais de comunicagao comunitaria como
radios, televisdes comunitarias e até interfaces de comunicagdo das e nas comunidades através das
tecnologias na Internet.

O proprio sitio Comunicagdo Mercadologica (2010) faz questdo de frisar que esse tipo de
comunicagdo passa por um momento transitorio, com redefinicdes de conceitos e estratégias,
estando associada a posturas de eticidade e compromissos com os clientes e cidaddos. Essa
cidadania é um ponto possivel de coadunacgao.

Se a perspectiva de lucro do mercado for feita com ética e sem selvageria (ponto de
extrema descrenca entre os mais tradicionalistas e ortodoxos da comunidade) as duas areas tém a
se coadunar e conviver nas perspectivas comunicacionais, ganhando a comunidade e ganhando o
mercado.

Mesmo havendo mercadorias fisicas, mercadorias simbdlicas e mercadorias sociais,
comercializaveis ou instigaveis, a utilizacdo dos processos comunicacionais em suas vendas e/ou
estimulagdes coletivizantes, fazem parte de uma nova comunicagdo, feita através dos novos
processos do Século XXI.

Os paradoxos entre esses dois tipos de comunicagdo consistem na tentativa de
coadunacao pura e simples, o que provavelmente ndo ocorrera por conta da fungdo estritamente
socializante da verdadeira comunicagao comunitaria, visto que em um Brasil de paradoxos sociais é
a comunicagao uma das ferramentas de denuncia e conscientizagdo das milhares de comunidades
carentes (urbanas e rurais do Brasil).

62 Disponivel em: http://www.metodista.br/cm/cm/curso
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As interfaces entre essas duas areas comunicacionais residem na aproximagao como
mercado dessas comunidades por parte da comunicagdo mercadologica, com forte ascensdo ao
consumo do brasileiro, fruto de programas sociais dos governos federal, estaduais e municipais
Brasil afora, que tém estimulado o crescimento da economia e a visdo varejista para categorias
antes desprezadas ou sub-instigadas pela comunicag&o mercadoldgica.

CONSIDERAGOES

N&o se pretende esgotar o assunto. Este trabalho foi apenas uma aproximagéo entre as
duas tematicas, principalmente no sentido de instigar trabalhos futuros ou, no minimo, inspirar
novas reflexdes sobre o tema, principalmente porque néo é salutar na Academia o pré-conceito
entre areas da Comunicagéo, métodos e técnicas de pesquisa em Ciéncias Sociais Aplicadas.

A néo pureza da Comunicagdo Comunitaria como um todo e a ndo satanizagdo da
Comunicagdo Mercadolégica é um passo importante para essa coadunagdo. Sabe-se que, por
conta das caracteristicas entre as duas areas, ndo é facil, nem muito menos harménico elas
andarem lado a lado, mas o respeito, 0 entendimento e, principalmente, a evolugao conceitual e
pragmatica, fazem parte do caminho para se fazer uma comunicagdo mais social, ética e com
interfaces em todas as areas do saber comunicacional.

Ganha a Academia de Comunicagéo por conta da multiplicidade de novas ideias a serem
estudadas, apontando novos indicios € caminhos para as solugdes dos problemas comunicacionais
ou reflexdes dos mesmos.

REFERENCIAS

BERTI, Orlando Mauricio de Carvalho Berti. Os processos comunicacionais nas radios
comunitarias legalizadas do Sertdo do Piaui. Sdo Bernardo do Campo: Dissertacao de Mestrado
apresentado ao Programa de Pés-graduacdo em Comunicagdo Social da UMESP - Universidade
Metodista de S&o Paulo, 2009.

BRESSANE,  Nicolle  Bruno. = Comunicagdo  Mercadolégica.  Disponivel  em:
<http://blig.ig.com.br/interdinamica/2009/04/29/comunicacao-mercadologica/>. Acesso em 25 de
maio de 2010.

CABRAL FILHO, Adilson Vaz. Comunicagdo Comunitaria no Século XXI. Sitio de Adilson Cabral
- Comunicagao Construindo Conhecimento. 2004. Disponivel em:
<http://www.comunicacao.pro.br/artcon/comcom.htm>. Acesso em: 28 de maio de 2010.

CALLADO, Ana Arruda; ESTRADA, Maria Ignez Duque. Como se faz um jornal comunitario.
Petropolis: Vozes, 1986.

COMUNICACAO  EMPRESARIAL.  Comunicagdo  Mercadolégica.  Disponivel  em:
<http://lwww.comunicacaoempresarial.com.br/comunicacaoempresarial/conceitos/comunicacaomerc
adologica.php>. Acesso em: 29 de maio de 2010.

GALINDO, Daniel (org). Comunicagao mercadolégica — uma visdo multidisciplinar. Sédo Bernardo
do Campo: Editora da Universidade Metodista de Sao Paulo, 2008.

MENDONCA, Ricardo Fabrino. Jornal comunitdrio e interagdes discursivas: entre
desigualdades deliberativas e luta por reconhecimento. Revista Brasileira de Ciéncias da
Comunicagao. Sao Paulo: Intercom, v.31, n.1, jan.2008. p.105-132.

PAIVA, Raquel. O retorno da comunidade — os novos caminhos do social. Rio de Janeiro: Mauad
X, 2007.



O
W8 a . C
f’?o«é | Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

PERUZZO, Cicilia Maria Krohling. Comunicagdo comunitéria e educagdo para a cidadania. In:
BARBOSA, Marialva (org.). Vanguarda do Pensamento Comunicacional Brasileiro: as
contribuigdes da Intercom (1977-2007). Séao Paulo: Intercom, 2007.

. Midia Comunitaria. Comunicagao e Sociedade: Revista do
Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo Social. Sdo Bernardo do Campo: Umesp, n.30,
1998. p.141-156.

. Midia local e suas interfaces com a midia comunitaria no
Brasil. Sdo Paulo: Intercom. Lisboa: Federagdo Lus6fona de Ciéncias da Comunicagao. Anuério
Internacional de Comunicagdo Lusofona, vol. 4, n° 01, 2006. p-141-169.
. Radio Comunitaria na Internet: apoderamento social das
tecnologias Rio de Janeiro: Intercom, Anais do Nucleo de Midia Sonora. XXVIII Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comunicagao, Intercom, Rio de Janeiro, 2005.
UNIVERSIDADE METODISTA DE SAO PAULO. Curso de Comunicagdo Mercadoldgica.
Disponivel em: <http://www.metodista.br/cm>. Acesso em 20 de maio de 2010.




O
W8 a . C
f’;«’@//\ | Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

Relagoes publicas e a pratica da responsabilidade socials?

Sandro Takeshi Munakata da SILVA%
Introdugao

Todas as grandes empresas passam por grandes transformagdes e, seguidas por sua viséo
global de mercado, promovem agdes que modificam ou transformam as suas atividades e
estruturas, bem como o seu modo de atuagdo em prol de sua permanéncia, isto €, de sua
sobrevivéncia no mercado cada vez mais globalizado e competitivo.

A queda dos indices de producdo de renda, os altos custos com recursos humanos (alta
qualificagdo profissional), os recursos fisicos e tecnolégicos (estruturas e maquinas inovadoras), as
novas exigéncias e demandas de mercado, bem como a concorréncia e a competi¢do intensa séo
fatores que determinam o modus reflexivo das organizagdes e limitam, dadas as devidas
proporgdes, o seu desenvolvimento na sua area de atuagao (FREITAS; FRANCA, 2002, p. 82).

Entdo, o objetivo das organizacdes com essas transformacdes é garantir a sua
permanéncia no mercado, sempre tendo em vistas o intuito de moderniza-las e aperfeicoa-las,
tornando-as mais eficientes e eficazes por meio da redugéo de custos, redugéo do retrabalho e do
oferecimento de produtos e/ou servigos de qualidade, além de um bom relacionamento com os seus
fornecedores, parceiros, e consequentemente, o0 mercado.

Ao realizar tais transformagdes, as empresas definem os seus principios e valores
organizacionais, a sua forma de atuacdo bem como a maneira de construir seus relacionamentos
com os stakeholders (publicos de interesse). Nesse sentido, elas comegam a entender a
importancia da comunicagdo para garantir a sua sobrevivéncia. Isso porque “as organizagdes, tanto
como as pessoas, devem se comunicar com os demais porque ndo estéo isoladas no mundo. (...).
Mas, porque néo estdo sos, devem usar a comunicagao para coordenar seu comportamento com as
pessoas que influenciam ou por quem séo influenciadas” (GRUNIG, 2009, p. 26-27).

Desse cenario, surge espaco para a atividade de relagdes publicas, em geral responsavel
por administrar e gerenciar estrategicamente a comunicagdo de uma organizagdo com seus
publicos, de modo, a construir uma opinido publica favoravel a imagem institucional daquela
empresa a qual presta os seus servigos. Segundo Grunig, as empresas precisam de relagdes
publicas, porque elas mantém relacionamentos com seus publicos (2009, p. 27).

Mas para fazer comunicagdo é preciso muita responsabilidade. James Grunig diz que
‘public relations is the practice of social responsibility”, e conclui: “excellent organizations manage
with an eye on the effects of their decisions on society as well as on the organization”. (1992, p.
240). Enfim,

one of the major purposes of excellent public relations is to balance the private
interests of the organization with the interests of publics and of society. Excellent
public relations does so through strategic planning and symmetrical
communication programs. If excellent organizations are to be socially

63 Trabalho submetido ao GT4 - Etica e cidadania nas praticas de mercado, da | Conferéncia Brasileira de Estudos em
Comunicagao e Mercado realizada na Universidade Metodista de Sao Paulo, em S&o Bernardo do Campo, no dia 14 de
junho de 2010.

64 Relagdes Publicas e Mestrando em Comunicagéo, Universidade Municipal de S&o Caetano do Sul, SP.
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responsible, they need excellent publics relations to help make them that way
(GRUNIG, 1992, p. 241).

Relagbes Publicas e Responsabilidade Social, ndo € um tema estudado exaustivamente, e
tampouco encontra-se em uma posic¢ao privilegiada na literatura da area, no entanto, tem se tornado
um assunto de interesse de muitos alunos e profissionais, principalmente, os de relagdes publicas.
Esse interesse deriva da busca crescente das organizagbes em se adaptar a essas novas
condigdes exigidas pelo mercado.

Neste artigo, buscamos analisar alguns conceitos e as novas mudangas do pensamento
empresarial, em seguida partimos para a definicdo de novos aportes de uma atuagdo empresarial
mais responsavel socialmente. Para a realizagao deste estudo, utilizamos de pesquisa bibliografica
de livros e artigos especializados na area de Comunicagdo Empresarial e Relagdes Publicas. Mas,
as conclusdes aqui obtidas tem como finalidade promover a reflexdo, e servem de apoio para
futuros estudos sobre esse tema em questao.

Sobre os conceitos

Antes de comegar é preciso esclarecer alguns conceitos importantes a fim de efetuarmos
uma analise fundamentada sobre 0 assunto em questao. Partiremos do macro para o micro, isto €,
a analise se dara a partir do conceito de relagdes publicas e publicos, e logo em seguida, o conceito
de ética e de responsabilidade social. Primeiramente devemos explicar o que é relagdes publicas,
determinando o seu conceito e a sua fungdo. Cicilia Peruzzo define que ‘relagbes publicas se
constituem num conjunto de atividades que materializam o relacionamento de uma organizagéo com
seus publicos, mediante o uso planejado de uma série de instrumentos e estratégias
comunicacionais”. (1999, p. 48).

Para Maria Aparecida Ferrari, uma das fungbes mais importantes de Relagfes Publicas é “a
de ordenar e administrar a inter-relagdo organizagdo/publicos e publicos/organizagéo, tanto para a
sua classificagéo, quanto para a criagéo e elaboracao de diretrizes e mensagens adequadas a cada
um deles, de acordo com seus interesses e expectativas” (2009, p. 84).

Ja Margarida Kunsch afirma que a fungéo de relagdes publicas “é¢ administrar e gerenciar,
nas organizagdes, a comunica¢do com os diversos publicos, com vistas a construgdo de uma
identidade corporativa e de um conceito institucional positivo junto & opinido publica e & sociedade
em geral”. (apud FARIAS, 2004, p. 27).

Como pudemos perceber, cabe ao profissional de relagdes publicas criar, estabelecer e
fortalecer o relacionamento da instituicho com a opinido publica e a sociedade. Conforme o
pensamento da area de relagdes publicas, a sociedade em que a organizagdo esta inserida, é
considerada como um dos publicos da empresa.

Fabio Franca define o conceito de publicos como sendo constituidos por: “grupos
organizados de setores publicos, econdmicos ou sociais que podem, em determinadas condigdes,
prestar efetiva colaboragdo as organizagdes, autorizando a sua constituicdo ou lhes oferecendo o
suporte de que necessitam para o desenvolvimento de seus negocios”. (2008, p. 52).

Por isso, temos a importancia do relacionamento de uma organizagdo com 0s seus
publicos, pois estes, sdo os responsaveis direta ou indiretamente pela permanéncia da empresa.
Entdo, cabe a organizagéo construir bons relacionamentos com esses publicos estratégicos, sempre
baseados na ética e na responsabilidade social.

Mario Humberg comenta que “o conceito de ética empresarial como disciplina organizada,
envolvendo conceitos e tematicas de agéo, desenvolveu-se a partir da década de 70, nos Estados
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Unidos, como reagédo a casos de suborno de autoridades pelos fornecedores de avides, armas e
equipamentos militares”. (2006, p. 82).

Pode-se notar que a exigéncia da ética surge em um momento complexo onde a falta de
ética ¢ visivel e, ja disseminava-se nos comportamentos pessoais, profissionais e empresariais. Mas
a partir daquele momento, a sociedade comegou e ainda continua a pressionar toda e qualquer
empresa para que ela promova suas agles, sempre levando em conta, a ética como um principio
que norteia a sua atuagdo. “Portanto € natural que os profissionais de relagdes publicas e
comunicagao coloquem como uma das prioridades de seu trabalho um esforgo para antecipar essa
exigéncia da sociedade” (HUMBERG, 2006, p. 84).

Tendo em mente que a ética empresarial € muito importante, buscamos defini-la, de acordo
com o Dicionario de Comunicag&o, ética empresarial é

conjunto de inten¢bes e premissas que norteia as agdes e compromissos a
serem implementados em uma empresa junto a todos os seus publicos. A ética
corporativa esta intimamente associada a filosofia empresarial e serve de
pardmetro para estabelecer as condi¢des de equilibrio e estabilidade das
organizages e sistemas econdmicos, a longo prazo, através de codigos préprios
de valores. A ética, no mundo organizacional, ja € considerada um verdadeiro
instrumento de trabalho, intimamente relacionado & tomada de decisdes e aos
processos de qualidade total. (RABAGA, 2001, p. 289-290).

A ética empresarial representa, entdo, a definicdo clara da postura que uma empresa e
seus dirigentes adotam, baseados em principios morais, frente as atividades do dia-a-dia da
organizagao. Portanto, sendo cada empresa ou organizagao diferente uma da outra, cada uma deve
definir e gerenciar o seu projeto de ética empresarial. Este é o desafio de toda organizagdo que
busca garantir o seu futuro. Cabe aos profissionais de relagdes publicas participar para o
desenvolvimento desse processo, além de encontrar novos modos de aplicagdo dos programas de
ética organizacional, sob a forma de responsabilidade social, que é uma maneira que uma empresa
tem de expressar a sua ética com os seus diversos publicos. E por isso entendemos que

responsabilidade social é o exercicio planejado e sistematico de agoes,
estratégias, e a implementacdo de canais de relacionamento entre uma
organizagao, seus publicos de interesse e a propria sociedade, tendo em vista:
a. contribuir para o desenvolvimento social, pelo respeito ao ser humano,
independente de suas opinibes e crengas, pela valorizagdo da diversidade
cultural e pela defesa irrestrita da liberdade de pensamento e expressdo; b.
propiciar condi¢des ideais de trabalho para os seus colaboradores, além da
remuneragdo justa, capacitagéo profissional, realizagdo pessoal e estimulo ao
didlogo e a participagdo no processo de tomada de decisdes; ¢. Assumir a
transparéncia e a ética como atributos fundamentais, tomando o interesse
coletivo como a referéncia maior na conducdo dos negdcios; d. preservar 0 meio
ambiente, privilegiando a gestdo de recursos e a oferta de produtos ndo
agressivos a natureza; e. praticar a exceléncia na fabricagdo de produtos e na
prestagdo de servigos, tendo em vista os interesses, expectativas e demandas
de seus consumidores ou usuarios. Mais do que excelentes, no entanto, estes
produtos ou servigos tém que ser éticos, ou seja, ndo podem, por seu consumo
ou utilizagdo, acarretar prejuizos aos consumidores/usuarios; f. implementar
projetos que visem ao desenvolvimento cientifico e cultural (aqui incluidas as
artes em geral), esportivo, educacional e comunitario. (BUENO, 2007, p. 173-
174).
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E ainda nesse sentido, Wilson Bueno (2007, p. 174) complementa ao afirmar que a
responsabilidade social deve ser estar associada a uma filosofia de negdcios de uma organizagéo,
mas que nao pode ser tomada apenas nos aspectos comerciais e financeiros, deve entdo ser
entendida como aspecto da propria cultura organizacdo. E um valor que j& deveria estar presente
nos valores praticados todos os dias nas atividades empresariais.

Responsabilidade social, porqué?

Apos essa explicagéo, é preciso ressaltar que a responsabilidade social deve ser pensada
como uma filosofia administrativa e, ndo apenas como uma mera pratica oportunista ou ocasional.
Isso porque muito empresarios acreditam que

0 conceito de responsabilidade social confere, desde logo, um carater
essencialmente ‘associativista’ ao capitalismo social e reveste-o de uma segunda
natureza. Implica parceria efetiva com clientes e fornecedores, gerando produtos
de qualidade e assegurando durabilidade, confiabilidade e pregos competitivos.
Supde contribuicdes para o desenvolvimento da comunidade (via projetos que
aumentem o seu bem-estar), além de investimentos em pesquisa tecnolégica
para inovar processos e produtos, e para melhor satisfazer os clientes ou
usuarios. Exige a conservagao do meio ambiente através de intervengdes ndo-
predatérias (consciéncia da vulnerabilidade do planeta) e através de medidas
que evitem externabilidades negativas. Requer desenvolvimento profissional dos
trabalhadores e participagdo deles em decisdes técnicas, inversbes em
seguranga do frabalho, em melhores condigdes de trabalho e em beneficios
sociais. Prescreve a ndo-discriminagéo e o tratamento equanime para as muitas
categorias sociais que habitam as organizacdes. (SROUR, 1998, p. 48).

Como vimos, a responsabilidade social ndo pode ser pensada como uma devogdo da
empresa aos seus publicos de interesse. O problema é que algumas organizagdes tentam, por meio
da comunicagao e do marketing, persuadir a opinido publica por intermédio de uma identidade e
uma imagem institucional que n&o lhes pertencem, isto é, que ndo condizem com a sua realidade
organizacional. E como Srour descreve:

longe de ser fruto de algum altruismo empresarial, a responsabilidade social das
empresas capitalistas resulta de um processo politico de pressdes, exercido por
contrapartes organizadas. Mas também, e curiosamente, ao arrefecer os animos
das entidades da sociedade civil com projetos comunitarios, ao investirem em
pesquisa e desenvolvimento e ao capacitar seus funcionarios, as empresas
adotam umas tantas politicas que se confundem com estratégias de marketing e
que acabam dando retorno financeiro. (1998, p. 49).

Portanto, afirmamos que uma empresa deve elaborar e implementar programas éticos e
transparentes que tenham por objetivo 0 desenvolvimento social em qualquer érea da sociedade
para qualquer publico especifico, sempre tendo em mente que, se esses programas forem bem
desenvolvidos e estiverem dentro da ética da organizagao, iréo conferir a ela ganhos significativos
dentre eles: o valor agregado a imagem da empresa, isto €, opinido publica favoravel; motivagao
para os funcionarios, pois eles se sentem valorizados por se encontrarem trabalhando em
empresas-cidadas; consciéncia e participagao do publico interno em causas sociais, contribuindo
diretamente com o desenvolvimento dos valores como a solidariedade, e principalmente, o espirito
de trabalho em equipe, etc.
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Além de seu publico interno, as empresas precisam entender e compreender um outro
publico igualmente importante. “O consumidor esta exigente e tem transferido, pouco a pouco, a
avaliagdo que faz da atuagéo social das empresas ou entidades para as relagbes de consumo”.
(BUENO, 2003, p. 112). Temos que ndo é importante que a empresa, somente, desenvolva bons
produtos ou bons servigos. Vimos que além disso, ela precisa estar em harmonia com a sociedade
colaborando para o seu desenvolvimento e do meio a qual esta inserida. Em um primeiro momento,
a empresa deve seguir a risca as providéncias contidas no cddigo do consumidor (lei n® 8.078, de
11 de setembro de 1990), bem como o decreto n° 2.181, de 20 de margo de 1997. Ambos, a lei n°
8.078 e o decreto n° 2.181, tém por objetivo 0 atendimento das necessidades dos consumidores ou
usuarios, o respeito a sua dignidade, saude, segurancga, protegdo dos seus interesses econémicos,
a melhoria da sua qualidade de vida e a transparéncia e a harmonia nas relagdes de consumo.

Em um segundo momento, paralelamente e atuante com o primeiro momento, a
responsabilidade social das empresas devem ultrapassar as barreiras das agdes sociais isoladas e
descomprometidas com a sociedade em geral. As organizagdes devem, como registram Francisco
Paulo de Melo Neto e César Froes, ter em mente que “a responsabilidade social € vista como um
compromisso da empresa com relagdo a sociedade e a humanidade em geral € uma forma de
prestacdo de contas de seu desempenho, baseada na apropriagdo e uso de recursos que
originariamente n&o lhe pertencem” (apud KUNSCH, 2003, p. 137).

E nesse contexto Luiz Alberto indica a real fungéo da profisséo:

as relagbes publicas podem ser definidas como gestoras do processo de
comunicagdo organizacional no momento em que sdo capazes de aproximar 0
processo de comunicagao da cupula diretiva, 0 que é cada vez mais necessario
como elemento facilitador do processo de aproximagdo dos interesses da
empresa com os de seus publicos. Sua atuagdo deve ser agil e permanente.
Além de participar no processo de qualificacdo e assessoramento do staff,
devem criar vinculos efetivos com os diversos publicos, trazendo para dentro da
organizagao as questbes da comunidade, de modo a criar interagdo da cultura
da organizagado com os seus publicos circunvizinhos, adequando a organizagao
a realidade do compromisso social, necessidade crescente para as empresas
cujo objetivo é o bom relacionamento com a opini@o publica. (FARIAS, 2004, p.
58-59).

Mas ainda nesse contexto, Farias retoma a ideia proposta por Bueno, no qual a
responsabilidade € uma proposta de valor, e ndo uma questao puramente financeira, ao salientar
que

as organizagdes nao podem buscar somente lucro ou subsisténcia. A
necessidade do compromisso com causas de relevancia social é crescente.
Contudo, deve ficar claro, todo o tempo, que cada membro da organizagéo,
independentemente da classe que ocupe socialmente na pirdmide
organizacional, deve estar integrado e comprometido, criando o sentimento de
equipe e permitindo integragdo. (FARIAS, 2004, p. 58-59).

Responsabilidade social, como fazer?

Uma empresa ou instituicdo pode e deve implementar um processo de gestdo focado na
responsabilidade social, que deixe transparecer a conduta ética e idonea dos seus negdcios. Wilson
da Costa Bueno (2003) propde 3 elementos fundamentais para gerenciar um processo de gestao de
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responsabilidade social: as organizagbes devem definir seus publicos de interesse e conhecer seu
perfil detalhadamente para que possa se relacionar de maneira mais eficiente; as empresas tendo
em mente uma perspectiva de longo prazo, devem definir seus principios organizacionais e
empenhar-se para nao se desviarem dos seus objetivos a fim de n&o perderem a sua identidade e
comprometerem a sua imagem institucional; as instituicbes devem determinar as formas de
interacdo mais convenientes para trabalhar com seus publicos de interesse e com a sociedade
dentro da qual realizam suas agdes de desenvolvimento social.

A partir desses trés elementos acima, iremos definir alguns procedimentos a serem
realizados para por em préatica uma gestao eficiente de responsabilidade social a partir da definigao
correta dos publicos e do perfil de mercado.

Fabio Franga (2008) determinou nove passos para a identificacdo dos publicos e das suas
interfaces com a organizagdo: a) organizar uma lista com a selegdo de todos os publicos da
organizagao; b) identificar quais os publicos que a empresa se relaciona com mais frequéncia; c)
definir quais séo os publicos imprescindiveis para o desenvolvimento dos negdcios da organizagéo;
d) determinar o tipo de relagdo existente entre organizagao-publicos; €) a partir da natureza da
relacdo, definir qual € o objetivo empresarial com os publicos determinados; f) indicar o nivel de
dependéncia da interagao organizag@o-publicos; g) examinar o grau de participagdo nos negocios e
na promog¢ao institucional e mercadolégica da empresa; h) determinar a duragdo da relagéo
organizagao-publicos; i) descrever as expectativas da organizagdo em relagéo aos seus publicos.

De posse desse dados, a organizagao pode identificar claramente os seus publicos bem
como 0s seus interesses. Em relacdo aos publicos, Franga conclui:

¢é preciso atentar para a identificagdo dos publicos e para a significacdo dos
interesses em jogo como prioridade no processo de comunicacdo de relagdes
publicas. Cumpre ressaltar que a relagéo deve ser simétrica, isto é, ndo basta a
empresa defender seus interesses em relagdo aos publicos, ela deve também
analisar os interesses dos publicos que interagem com ela, aspecto comumente
ignorado. Levar em conta as expectativas dos publicos é tdo fundamental quanto
classifica-los. (FRANCA, 2008, p. 110).

Além de definir e conhecer bem os seus publicos, a empresa deve conhecer 0 mercado em
que esta inserida. E para faz-se necessario o desenvolvimento de uma auditoria social que

consiste em pesquisar, examinar e avaliar as tendéncias socioecondémicas
presentes no meio ambiente da organizagao. E um exercicio de vigilancia do que
esta acontecendo no contexto do ambiente social, verificando-se quais séo as
ameagas e as oportunidades desse ambiente. Significa também identificar as
influéncias dos fatores externos ou das variaveis (politicas, econdmicas, sociais,
legais, culturais, ecologicas e demogréficas) sobre a vida da organizagéo e
avaliar o nivel de suas relagdes com o meio ambiente. (KUNSCH, 2003, p.313).

A partir da auditoria social, a empresa compreende o cenario ao qual faz parte, podendo
assim determinar o seu posicionamento e suas estratégias para a elaboragdo de um planejamento
estratégico de relagdes publicas, que visa atender os seus objetivos. Para isso € necessario definir
0s objetivos e 0s principios da organizagao.

Em primeiro lugar, cabe a organizagao determinar a sua misséo, pois € ela que norteia as
suas agdes e a sua forma de atuacdo. Segundo Kunsch, a missao “expressa a razéo de ser de uma
organizagao e o papel que ela exerce na sociedade e no mundo dos negdcios” (2003, p.249). Ou
seja “a missdo da organizagao estabelece claramente seu campo de atuagao, de forma que fiquem
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totalmente visiveis as areas em que ela atua e nas quais ela ndo atua. Em outras palavras, diz por
que e para qué ela existe” (IANHEZ, 2008, p. 103).

Apos determinar a missdo, a empresa deve entdo, determinar a sua viséo. Ela é uma
orientago que a organizagao tem para definir o seu rumo em relagdo ao futuro. “E como ela deseja
ser vista, considerada pelos seus publicos estratégicos, seus clientes, etc. Espelha-se no futuro
para agir no presente” (KUNSCH, 2003, p.252).

Enfim, a viséo é aonde a empresa deseja chegar, e como fara e quais métodos devera
utilizar para atingir esse objetivo. Como indica Jodo Alberto lanhez, “a visdo é um ponto de
referéncia para aquilo que se deseja atingir no futuro de uma organizac¢ao”, mas ainda complemente
indicando que ela “deve ser Unica e abrangente, de forma a permitir a integragé@o e cooperagao de
todos que atuam na organizagao, nas suas atividades desenvolvidas junto ao publico, com objetivo
de atingi-la” (2008, p.104).

Logo apos a determinagao da misséo e da vis@o, a organizacao deve estabelecer os seus
valores, pois sdo eles que déo sentido e orientam o comportamento empresarial. Os valores
definem “como devem agir todos os que atuam na organiza¢do no seu relacionamento com o
publico” (IANHEZ, 2008, p. 106). Ja Margarida Kunsch define os valores como aqueles que

expressam as crencas, os atributos ou as convicgdes filoséficas dos fundadores
e dirigentes das organizacdes. Etica, inovagdo, qualidade, seguranca, protegéo
ao meio ambiente, diversidade cultural ou étnica, valorizagdo das pessoas sé@o
exemplos possiveis de valores. Cada organizacdo opta por determinados
valores, de acordo com o pensamento e a filosofia de seu fundador. O
importante é cultiva-los e fixa-los, tornando-os publicos para um maior
comprometimento. (2003, p. 253).

Ainda é necessario que a empresa estabelega: seus objetivos, isto €, 0 que a organizagao
busca alcancar; a sua filosofia, 0 modo como a empresa entende e transforma o seu objeto de
trabalho e por fim, suas politicas, ou seja, a maneira como a empresa dirige 0s seus negocios. Ao
conhecer bem os principios organizacionais, é facil determinar a real situagdo de uma empresa,
podendo assim estabelecer os procedimentos e as formas para que ela conquiste 0s seus objetivos,
levando em conta, que podemos determinar as técnicas e agdes para administrar e gerenciar
estrategicamente os negécios da empresa sempre de maneira eficiente. Em seguida é chegado o
momento de planejar e estruturar as agdes.

Sabendo quais s&o os principios e objetivos de uma empresa e 0s seus publicos, agora é
necessario desenvolver um programa de agdes que visem a interagdo da organizagdo com esses
publicos.

A proposta que aqui fizemos nada mais é do que um planejamento estratégico de relagdes
publicas mais simplificado, aonde detectamos o cenario no qual se encontra uma organizag&o,
conhecendo oportunidades e ameacas, levando em consideragdo os seus principios e objetivos, e a
partir desses conhecimentos, elaboramos um projeto de comunicagdo que busque atender as
necessidades tanto da organizacdo como de seus publicos, por meio da agdes socialmente
responsaveis. Enfim, para implementar esse projeto de comunicagao,

o profissional de relagdes publicas ndo deve se utilizar da manipulagéo para
estabelecer a comunicagéo de uma organizagdo e seus publicos, mas deve sim,
ser persuasivo, tendo em mente a sua fungéo e contribuigéo para a sociedade. A
melhor maneira de se transmitir as informagdes de uma organizagao é trabalhar
com uma linguagem especifica para cada tipo de publico, de forma que a
compreensao entre ambos seja muitua. Essa informagéo que € trabalhada deve
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ser sempre qualificada e trabalhada de acordo com a ética e a estética da
profisséo, levando em consideracéo a cultura (organizacional e do local onde a
empresa esta inserida), para manter um didlogo honesto entre a instituicdo e
seus publicos”. (ROSSETTI; SILVA, 2010, p. 264).

Consideragoes finais

Apos realizar esse artigo, pudemos observar alguns aspectos importantes sobre o tema
responsabilidade social. Um assunto complexo e que, ainda carece de muitos estudos para definir,
claramente, a sua conceituagéo, e principalmente, a sua pratica de maneira correta. Percebemos
que o empresariado brasileiro talvez por deficiéncia, falta de informagao ou ainda, por ndo entender
0 que de fato é responsabilidade social, ndo a utilize no seu dia-a-dia, ou melhor, ndo a exerga do
modo efetivo como deveria.

Muitos empresarios entendem a responsabilidade social uma forma de promover a imagem
institucional de sua empresa, uma espécie de altruismo social, por meio da promogao e realiza¢do
de agdes filantropicas. O que de fato, € talvez, uma visdo errdnea, ou quem sabe até ingénua.

E claro que programas de responsabilidade social quando bem realizados, acabam gerando
a promogado da imagem da empresa, € até de certa forma, influenciem direta ou indiretamente na
margem de lucros da organizag&o.

Mas € preciso ter ressaltar que esse ndo € o seu principal objetivo e sim, objetiva
apresentar a empresa como uma instituicdo responsavel por suas agfes, comportamentos e
atitudes frente a sociedade em que vive, demonstrando que a organizagdo se preocupa com 0
desenvolvimento social da comunidade. A empresa zela pelo desenvolvimento sustentavel da sua
comunidade, e este desenvolvimento exerce uma influéncia direta sobre seus publicos de interesse,
principalmente, os consumidores e/ou Usuarios.

Ela exerce uma relagao de dependéncia com seus publicos, e a partir do momento em que
0S seus publicos ndo se desenvolvem, 0 mesmo acontece com a organizagdo, pois, esta € um
produto do meio em que vive.

Nesse contexto, a atividade de relagbes publicas que é a de gerir os relacionamentos
empresa-publicos deve se pautar na responsabilidade social para que a sua comunicagao seja feita
com respeito aos seus publicos, e da mesma forma possa ouvi-los e lhes dar o feedback que eles
esperam. Dessa forma ambos ganham, uma vez que organizagédo diz o que querem, e 0s publicos
apresentam suas expectativas, que de forma direta ou indireta influenciam os negocios das
organizagoes.

Entdo, assim como a sociedade atua direta ou indiretamente para o desenvolvimento e o
fortalecimento das organizagdes, cabe a estas instituicdes contribuirem com a sociedade, para que
ambas possam se desenvolver de forma harmoniosa na constru¢édo de um mundo melhor.
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A apropriagao de Batman para comunicagao
mercadolégica através do licenciamento

Mario A. Mancuso JORGE?®
Introdugao

De acordo com o professor Carlos Lima Silva (2005, p.03), licenciamento pode ser definido
como “a autorizagédo e o acordo capazes de projetar sobre produtos e servigos a aura, o carisma e 0
apelo encontrados em idéias, sonhos e modelos de exceléncia’, enquanto que Sebastido Bonfa e
Arnaldo Rabelo (2009, p.15) completam: “Licensing, ou licenciamento, é o direito contratual de
utilizacdo de determinada marca, imagem ou propriedade intelectual e artistica registrada, que
pertencam ou sejam controladas por terceiros, em um produto, servigo ou pega de comunicagdo
promocional ou publicitaria”.

A licenga é um titulo que permite a exploragdo de um personagem real ou ficticio
em produtos ou servigos destinados a comercializagdo em outros dominios que
nao aqueles de origem do personagem. [...] A cessao desse titulo é objeto de um
contrato entre fabricante ou a empresa (licenciado) que ira explorar o
personagem e o detentor dos direitos (licenciador). Esse contrato prevé a cessao
dos direitos de exploragéo e de reprodugéo, mas nao engloba de forma alguma a
cessdo dos direitos de autor ou outros direitos de propriedade. (MONTIGNEAUX,
2003, p.188)

Resumidamente, o licenciamento € uma estratégia de marketing na qual uma empresa
adquire a permissao de utilizar uma determinada marca (que pode ser uma imagem, personagem
ou celebridade) pertencente a outro, em seus proprios produtos. Mais do que o aspecto legal desta
transacdo, a qual podemos considerar como um contrato de arrendamento dos direitos autorais
patrimoniais de determinado ente para explora¢do durante certo periodo de tempo, o licenciamento
fala sobre o empréstimo do valor simbdlico de uma marca ja estabelecida para outro produto ou
empresa, que, geralmente, ainda ndo possui tal éxito ou busca aumentar sua popularidade ligando-
se a uma marca consagrada.

As principais marcas tém sua maior forca em sua esfera simbélica, no valor agregado que
trazem aos produtos a elas associados em virtude de toda sua histéria e relacionamento com o
consumidor. Em muitos casos, certas marcas nao sdo necessariamente marcas na definicdo do
marketing, mas entidades (personagens, celebridades, organizagdes, esportistas, etc.) originadas
na industria cultural, apropriadas para fins mercadol6égicos como itens diretos dentro da promogéo
de produtos em um contexto de vendas. Como observa Terence Shimp:

Enquanto muitas marcas sdo comercializadas com base em sua funcionalidade,
outras sdo comercializadas para satisfazer desejos psicologicos. Os apelos a
necessidades simbolicas incluem aqueles voltados para os desejos que o
consumidor tem de autovalorizagdo, participagdo em grupos, afiliagdo e
integracdo. O gerenciamento de conceito de marca voltado para as

65 Mestre em Comunicagéo Social pela UMESP. Docente de Produgéo Cultural e Design na UNIP — SP.
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necessidades simbdlicas tenta associar 0 uso da marca com o grupo, o papel ou
a autoimagem desejados. (SHIMP, 2002, p.38)

O licenciamento é uma importante ferramenta do marketing, pois abrevia o trabalho de uma
empresa na construgao de uma marca propria. Isso ndo significa que o licenciado ndo devera ter um
trabalho préprio de branding, mas que ele optara por associar-se com um nome ja conhecido do
publico e que assumira este nome como a forga motriz de suas vendas. Como aponta Carlos Silva
(2005, p.05), “quanto mais forte for a marca, mais facil Ihe sera possivel alavancar as vendas de
produtos e servigos e quanto mais vendas houver, mais forte sera a marca e maior e mais profundo
sera o seu significado para o consumidor”.

O licenciamento como ferramenta de marketing

O licenciamento é uma das mais eficientes ferramentas de marketing da atualidade,
exatamente por sua capacidade de poder trazer para um determinado produto a forga de uma
marca ja estabelecida junto ao publico. O pesquisador francés Nicolas Montigneaux (2003, p.187)
apontava em 2003: “O conjunto das atividades de licenciamento representa mais de 600 bilhdes de
francos (cerca de 113 bilhdes de ddlares) por ano no mundo inteiro (prego de venda no varejo dos
produtos licenciados)’, enquanto que Sebastido Bonfa e Arnaldo Rabelo (2009) assinalam o
crescimento do setor no Brasil.

Estimativa do mercado de licenciamento nos ultimos anos

2005 2006 | 2007 | 2008 %F?r%?egéo)
No. Licenciadores 63 65 70 80 90
No. Licenciados 450 650 800 850 900
No. Licengas 300 400 450 500 550
Faturam dos licenciadores (R$ milhdes) 130 145 155 160 170
Receita com produtos licenciados — venda para o 27 28 30 32 34

varejo (R$ bilhdes)

Crescimento 5% 4% 7% 7% 6%
Fonte: ABRAL apud Bonfa; Rabelo, 2009, p.26

O licenciamento oferece diversas vantagens a empresa que emprega este expediente,
principalmente no fato de se utilizar uma marca popular e com uma reputagdo ja estabelecida.
Segundo Bonfa e Rabelo (2009, p.27), “‘um produto com marca licenciada tem vendas
sensivelmente maiores — e com maior lucro — que produtos similares genéricos”. Carlos Lima Silva
estimou (2003, p.20) que esta vantagem competitiva poderia chegar a “25% a mais do que o similar
que n&o seja licenciado” enquanto que a Associagao Brasileira de Licenciamento (ABRAL) calculava
em 2005 que “um produto licenciado é de 12 a 15% mais caro, mas que as vantagens S0 numerosas:
um produto licenciado vende até 35% mais que um produto genérico” (CRESCITELLI; STEFANINI,
2007).

Uma das primeiras vantagens na obtencdo da licenga de exploragdo de marca por uma
empresa € ‘o instantaneo reconhecimento e valorizagado do publico, a associa¢do a conceitos e
valores ligados a licenca, a economia em desenvolvimento de marca e 0 aumento das vendas”
(RABELO, 2009, on-line...) enquanto que para o licenciador “as vantagens incluem a geragao de
receita adicional, a facilidade e rapidez para explorar diferentes segmentos e regides, a
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possibilidade de focar sua atividade no desenvolvimento, fortalecimento e controle da propriedade
licenciada ou de novas” (RABELO, 2009, on-line...).
Outros beneficios que uma empresa pode ter ao adquirir um licenciamento sao:
e Aumento de vendas, através do reconhecimento instantdneo da marca ou personagem e da
associacao de determinados atributos;
e Promover a exposi¢do da propria marca (e do nome da empresa) no mercado, ao se
associar a uma marca ou personagem conhecido;
¢ Aumentar a quantidade de clientes ou conquistar novos tipos de clientes;
e Obter suporte adicional de marketing uma vez que muitas marcas licenciadas contam com
uma comunicagao propria que gera marketing indireto ao licenciado; e
e Fazer com que os produtos proprios se beneficiem do sucesso de outros produtos
licenciados. (BONFA; RABELO, 2009, p.37)

Personagens e o licenciamento

A forma de licenciamento mais comum € o licenciamento de personagens. Ele acontece
através da apropriagao de personagens, na grande maioria, provenientes de obras audiovisuais (em
especial desenhos animados, histérias em quadrinhos e filmes de cinema voltados para o publico
infanto-juvenil), como marcas em produtos.

E fato que os personagens contém grande apelo junto ao publico. Seja por seu fascinio
emblematico ou mitoldgico, alguns atingem um grau de popularidade frequentemente maior que
celebridades ou autoridades do mundo real.

A maior parte do sucesso de um personagem reside na construgdo convincente e
competente manutengéo de sua caracterizagéo, personalidade e motivacdo. Junto a isso, temos a
referéncia arquetipica do personagem e sua permeabilidade para propiciar uma identificacdo e
interagdo com seu publico. O personagem age como um modelo, parceiro ou substituto do
espectador, ora se colocando em situagdes semelhantes as vividas por ele (conflitos, sofrimentos e
alegrias), ora mostrando formas de a¢&o, propondo solugdes, como uma espécie de laboratério da
vida real.

Personagens desenvolvidos para marcas tém como caracteristica englobar em sua
construg@o os principais elementos simbolicos presentes naquela determinada marca e que séo
passados ao publico pelas agbes de comunicacdo da empresa. Em personagens originarios da
industria de entretenimento, por outro lado, temos uma construgdo simbolica igualmente forte, mas
nao atrelada a uma marca e sim a sua histéria original. A reputacdo destes personagens é
construida pela repercussao das obras em que aparecem. Muitas vezes, estes personagens sao
apropriados para funcionarem como marcas na tentativa de migrar o relacionamento que mantém
como seu publico para a esfera do consumo.

Neste caso, encontramos o super-her6i Batman, objeto deste estudo.

Caracteristicas e analise da marca Batman

Batman esta entre os mais populares super-herdis da area de entretenimento. Em diversos
websites e revistas especializadas € frequentemente apontado como um dos trés super-heréis mais
populares, ao lado de Superman e Homem-aranha.

Além da sdlida carreira nas historias em quadrinhos e desenhos animados de televisao,
Batman também protagonizou varios longas-metragens no cinema, sendo seis desde 1989.
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Desde entdo, a venda de produtos com o Homem-morcego tornou-se constante,
aumentando sensivelmente em 2005 com o filme Batman Begins, e em 2008 com O Cavaleiro das
Trevas. Atualmente, Batman figura entre os principais personagens em produtos licenciados no
mundo, sendo o Brasil, segundo a Warner Bros.®, empresa proprietaria dos direitos do
personagem, o terceiro pais em volume de vendas.

Nicolas Montigneaux (1991 apud MONTIGNEAUX, 2003, p.92) propde um modelo de
andlise de personagem de marca, baseados no prisma de marca de J. N. Kapferer, composto por
cinco parametros e que se pode utilizar para analisar o super-heréi Batman. Basicamente, 0s
mesmos parametros aplicados a analise de uma marca podem ser aplicados para um personagem,
Ou seja, 0 marca e 0 personagem tém muitos pontos em comum em relagdo a sua proposta
comunicacional junto ao publico:

O fisico, a personalidade e o imaginario de Batman

Batman foi criado em 1939, pelo escritor Bill Finger e pelo desenhista Bob Kane. Mesmo
sendo uma miscelanea de influéncias e clichés da época, desde sua origem Batman apresentava
elementos que o poriam como um personagem diferente dos outros super-heréis, algo novo, com
uma personalidade propria e que exerceria grande fascinio ao publico.

Batman ndo tem nenhum super-poder ou habilidade sobre-humana. Conta apenas com um
grande preparo fisico e intelecto invejavel, com extenso dominio de cultura geral, ciéncias,
estratégia, e raciocinio dedutivo.

Como Bruce Wayne, seu alter —ego, é o unico herdeiro de uma enorme fortuna, o que
subsidia financeiramente suas atividades como justiceiro, municiando-o com 0s mais avangados
aparatos tecnoldgicos e inimeros acessorios auxiliares no combate ao crime. Ostenta uma imagem
de milionario mimado e excéntrico, mas em Batman é que esta sua real personalidade, fruto do
trauma vivido pelo assassinato dos pais quando ainda era crianga, produto do medo, da culpa e da
solidao que o marcariam pelo resto de sua vida.

Batman é um heréi singular e paradoxal (LOBIANCO Jr., 1998) na medida em que age mais
como um justiceiro que como um super-herdi. Fundamentalmente, os objetivos de Batman
concentram-se apenas na luta contra o crime, diferentes de outros super-herdis que enfrentam
ameagas cosmicas ou sobrenaturais. Dentro de sua complexa caracterizagéo, podemos reconhecer
os arquétipos da Sombra e do Guerreiro.

Atuando somente & noite, 0 Homem-Morcego ndo possui qualquer habilidade
sobrenatural, ao contrario, € humano, errante, luta ferozmente contra seus
fantasmas. Batman deixa transparecer conflitos internos muito claros e
caracteristicos do romantismo, como veremos mais adiante. No universo dos
Quadrinhos, Batman é a figura mais prodigiosa, aquela que melhor
representa o homem real. (PINA, 2008, p.46, grifo nosso)

A caracterizagdo de morcego é o modo de Bruce Wayne assumir, absorver seu proprio
medo (0s morcegos que o atacaram quando crianga, ao cair dentro de uma caverna em sua
propriedade) e transforma-lo em sua maior arma, durante sua transposi¢é@o para o lado negro de
sua existéncia, a sombra junguiana presente dentro do complexo universo psicologico do ser
humano:

A sombra é o centro do inconsciente pessoal, 0 nucleo do material que foi
reprimido da consciéncia. A sombra inclui aquelas tendéncias, desejos,
memorias e experiéncias que sao rejeitadas pelo individuo como incompativeis

8 Fonte: Warner Bros. (South) Inc. em 10/11/2009.
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com a persona e contrarias aos padrdes e ideais sociais. (FADIMAN; FRAGER,
1986, p.54, grifo nosso)

O paradoxo no qual sua arma é seu proprio medo, faz com que Batman tenha uma forte
vocagdo para ser um personagem controverso, um contestador, um opositor.

Outro aspecto importante da personalidade do super-her6i é sua obstinagdo e
determinacdo. Batman ndo conhece limites e ndo mede esforgos para atingir seus objetivos, cumprir
suas tarefas dentro do combate ao crime. Este lado € motivo de grande admiragéo e inspiragao para
seu publico, que reconhece em Batman um homem comum com grande for¢ca de vontade, ao
contrario de outros super-herdis que se veem facilitados por seus poderes sobre-humanos. Batman
na condi¢do de uma pessoa normal (portanto mais realista) proporciona grande identificagdo com
seu publico.

Para auxilia-lo em sua luta contra o crime, Batman carrega um cinto estilo militar com
pequenas bolsinhas nas quais guarda diversos apetrechos tecnolégicos, conhecido nas HQs como
cinto de utilidades. Este conjunto de aparatos se destaca como um dos aspectos mais interessantes
nas aventuras do super-heréi e ponto chave para exploragao comercial do heroi.

Com uma paleta de cores frias e quase monocromatica, entre o cinza, o preto e o azul-
marinho, Batman & mais que uma personificagdo da noite, € uma personificagéo das trevas miticas
noturnas, o lado negro, o mistério do desconhecido. Amiude, ele é citado como um ser mitico, quase
como um elemental da noite.

Os vildes complementam seu imaginario por serem anténimos ou distorgdes de si proprio.
Por esta razdo, sdo tdo fundamentais e presentes em suas histérias, indo além de meros
antagonistas, fascinando através do exagero e da pantomima de referéncias visuais, inclusa a
cidade Gothan City, caricatura sombria dos grandes centros urbanos.

O relacionamento e o reflexo entre Batman e o publico

Reflexo e relacionamento sdo parametros direcionados ao publico, tratam diretamente da
aceitagéo e contato do personagem com o consumidor. Atraves do relacionamento, estabelece-se o
papel ocupado por ambos os lados sendo que o reflexo mostra como o personagem o influenciara e
como sera visto e absorvido. Estes parametros abordam o processo comunicacional entre a criatura
de fantasia e o consumidor real.

Quando falamos de Batman, estamos falando de um personagem de mais de 70 anos de
existéncia, com uma farta producéo cultural, apresentada em diversas midias. A despeito das
muitas interpretacdes dadas pelos autores que o retrataram e contaram suas aventuras ao longo
dos anos, Batman conseguiu construir uma reputagéo e uma caracterizagdo sélida, bem conhecida
por seu publico e fundamental na criagdo de seu relacionamento com este. A forte conotagéo
mitolégica que envolve Batman repercute no relacionamento que ele tem com o publico, e também
no reflexo que este tem do super-herdi.

O fato de nao ter super-poderes, ser determinado e o uso de apetrechos séo caracteristicas
apontadas como sobressalentes no relacionamento entre Batman e seu publico-consumidor, e sdo
pontos chaves da exploracdo do personagem como marca pelas empresas licenciadas.

A apropriagao de Batman na visao do licenciador e dos licenciados.
Um dos principais motivos para se escolher o super-her6i Batman para licenciamento é sua

grande popularidade. Dentro da classificacdo de licencing, Batman é considerado um personagem
classico, ou seja, com um relacionamento antigo e ja estabelecido. Ele é apontado como um
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personagem bastante popular, com penetra¢do junto ao publico e com solidez, ou seja, sua
preferéncia pelo consumidor ndo € considerada uma “moda passageira”.

Outro ponto considerado é a sua presenga constante nas prateleiras de lojas e magazines
através de inimeros produtos, de modo que a quantidade de itens com o super-her6i gera
publicidade (visibilidade) espontanea, o que beneficia os licenciados entre si, em um circulo que se
auto-sustenta.

Batman, também, tem sido presencga habitual nos cinemas, protagonizando seis filmes nos
ultimos vinte anos, todos com consideraveis resultados, sendo que o ultimo longa-metragem figura
entre os cinco filmes8” de maior bilheteria da histéria (em termos brutos). Além disso, aparece em
desenhos animados, jogos eletronicos, revistas em quadrinhos, etc.. Esta superexposi¢do midiatica
funciona como uma constante divulgagao e promogao do personagem, responsavel pela maior parte
do trabalho de manter a marca ativa na mente dos consumidores. Segundo a Warner Bros., 0s
desenhos animados podem ser considerados como uma publicidade constante, promovendo e
mantendo o Batman sempre vivo na meméria do publico, responsavel, talvez, por 50% de seu
share-mind.

A popularidade de Batman apresenta indices altos e estaveis®®, experimentando melhoras
durante o periodo promocional dos filmes, caindo em seguida, porém estabilizando-se em um
patamar superior ao anterior. Este crescimento se da independente de que o consumidor assista
aos filmes, somente pela grande exposi¢do do personagem na midia. Em termos de venda, estas
acompanham a mesma dindmica com leves variagbes em datas comemorativas especiais como o
Natal e Dia das Criangas.

Outro fator de escolha da marca Batman séo as proprias caracteristicas do personagem,

descritas acima. Tanto a Warner Bros. quanto as empresas licenciadas afirmam que estas duas
qualidades do super-herdi contribuem decisivamente para gerar uma maior identificagao e fascinio
junto ao consumidor. Basta o uniforme, a mascara e alguns apetrechos para que a crianga “se torne
0 Batman” e existe a possibilidade de inumeros bat-acessérios, exibidos nas historias serem
comercializados como brinquedos, brindes ou mesmo no design das embalagens customizadas
com o super-heroi.
O publico-alvo da marca Batman apontado pela Warner Bros esta no publico infantil (Kids - 4 a 8
anos) e pré-adolescente (Tweens - 9 a 12 anos), do género masculino®®. Entre os licenciados,
entretanto ha uma amplitude maior desta faixa etaria (variando conforme o produto), com
predominancia entre o publico masculino. De modo geral, produtos contendo o personagem sao
mais voltados para o consumidor kids, porém, as empresas licenciadas reconhecem a grande
penetracdo com todas as idades, independente de género.

A marca Batman e o universo infantil

A apropriagdo de personagens da industria do entretenimento como marca comercial
através do licenciamento, é um procedimento comum dentro do ambiente de consumo. Diferentes
dos personagens criados para a marca, os licenciados apresentam uma origem distinta e, em
virtude de seu sucesso, passam a agir como marcas também.

J. N. Kapferer (1985 apud MONTIGNEAUX, 2003, p.195) apresenta trés dimensdes na qual
0s personagens de marca se aproximam do consumidor infantil:

e Dimensdo de expertise — Os personagens devem ser competentes e possuir certa
credibilidade para falar do assunto;

67 Fonte: http://www.boxofficemojo.com/alltime/world/ acessado em 14 de janeiro de 2010.
68 Nao foram fornecidos pela Warner Bros niimeros oficiais que comprovem este dado.
69 Nao existem dados ou observagdes a respeito de classe social.
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e Dimenséo da honestidade — O personagem deve acreditar naquilo que diz e falar com o
maximo de franqueza;
e Dimenséo afetiva — O personagem deve transmitir emogdes e tocar a crianga nos aspectos

e nos assuntos que lhe digam respeito.

Os personagens licenciados se apresentam basicamente nesta terceira dimens&o.
Oriundos™ dos livros, HQs, filmes de cinema ou televiséo, etc., sdo apropriados como marca e
criam um relacionamento diferenciado com o consumidor, originado na imerséo proporcionada pelas
suas historias. E neste caso que se encontra o super-herdi Batman.

Batman que conquistou grande popularidade e conseguiu manté-la alta, através de seus
filmes de cinema, HQs e desenhos animados, tornando-se, por meio do licenciamento, uma das
principais marcas da Warner Bros.e do mundo.

Os super-herois trazem a promessa de aventura e fantasia a crianga, mas também
funcionam como uma representacdo de pessoas pertencentes ao seu meio. A relagdo da crianga
com estas pessoas (pais, professores, parentes, irmdos e amigos) - membros de seu microcosmo,
divididos em fungdes e importancia e que podem agir como mentores, modelos ou companheiros -
influencia diretamente em seu processo de aprendizagem e cognigao social, ajudando-a a formar
seus conceitos de si mesma e do meio, descobrindo seu papel e como exercé-lo. Em Batman ela
encontra varios meios para identificar-se.

Batman €, ao mesmo tempo, um mentor e um companheiro. Nao é super-poderoso, como
outros super-herois que fazem a crianga se sentir inferiorizada ao se comparar a eles, mas um
homem comum que da o maximo de si no cumprimento de sua missao e na preservagdo de seu
mundo. Batman prega valores de honestidade e determinag&o, ao mesmo tempo em que assume
uma atitude prépria da crianga, com a qual ela pode se identificar, ao fantasiar-se de morcego para
enfrentar seus inimigos, assumindo seu proprio medo e dispondo de seus “brinquedos” para ajuda-
lo em sua miss&o.

O her6i mostra & crianga, sem Ihe dar licdes de moral, que sdo as suas
qualidades que Ilhe permitem enfrentar as dificuldades, alcangar o sucesso e,
finalmente lhe ddo uma oportunidade de crescer, de se elevar, para se tornar
mais segura de si, mais serena e mais forte. (MONTIGNEAUX, 2003, p.128)

O universo de Batman (Gothan City e a Bat-caverna), além dos vildes, também contribui por
constituir-se do palco no qual a crianga vera encenados dramas com 0s quais se identificara ndo em
uma representacdo de um mundo infantil, mas de um mundo adulto em uma vis&o infantil, através
das cores, das vestimentas, dos personagens, armas € batalhas.

Batman também €& um personagem transgressor. Ele age de acordo com sua propria
consciéncia e de seu cadigo do que é certo ou errado, muitas vezes infringindo a lei em nome da
justica. A crianga ndo compreende esta ambivaléncia, mas percebe a liberdade que o super-heroi
tem ao atuar escondido por sua mascara, ‘agindo pelas sombras’ (MONTIGNEAUX, 2003, p.114) e
projeta seu proprio desejo de liberdade no super-heroi.

Da mesma forma que acontece com marcas de grande carisma, as empresas licenciadas
ndo anunciam produtos, elas promovem o Batman, o contato e a interagdo com o personagem
através dos mesmos. Para a crianga, ao adquirir um item do Batman, ela estarad ingressando no
mundo do super-heroi, ora como parceira, ora como 0 prdprio heréi. “A sua escolha se faz ao se
identificar de maneira espontanea e de livre vontade com o personagem, muito simplesmente
porque ela tem o desejo de se parecer com ele” (MONTIGNEAUX, 2003, p.128). O relacionamento,

70 Os personagens licenciados podem também ter comegado como brinquedos, como a boneca Barbie ou os carrinhos
Hot Wheels, ambos propriedades da empresa Mattel do Brasil Ltda, expandindo-se depois como marca licenciada em
outros produtos e até filmes de animag&o ou os chamados live action (com atores reais).
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identificacdo e admiracdo ao super-her6i sdo o motor do processo de comunicagdo dos produtos
Batman, apresentados dentro do universo da crianga que os consome para estar ao lado do super-
herdi.

Consideragoes Finais

A utilizagéo do licenciamento de personagens como estratégia de comunicagao a servigo do
marketing € uma pratica que vem crescendo bastante no Brasil. O artificio cujos personagens,
normalmente, da industria de entretenimento, sdo apropriados como marca em diversos produtos
tem se mostrado eficaz, sobretudo em trazer retorno para empresa através da exploragdo do
relacionamento estabelecido entre o personagem e o espectador fora de um ambiente
essencialmente comercial, mas em um ambiente de diversao no qual a imerséo € maior.

Contudo, ndo podemos generalizar supondo que qualquer personagem licenciado, hero6i ou
n&o, que aparega na embalagem ira sempre vender o produto, pois, independente do produto em si,
0 personagem precisa ter um relacionamento com o publico, ou seja, a crianga possui um olhar
critico, sabendo escolher 0 que gosta ou néo, o que acredita ou néo.

O licenciamento ndo é sempre igual e cada personagem se destaca por sua propria forca e
empatia com o publico. As empresas devem estar atentas antes de obterem uma licenga de um
personagem sobre sua presenca e forca com o publico. Muitos personagens experimentam
momentos de grande sucesso, mas se nédo tiverem um vinculo forte e capacidade para manté-lo,
fatalmente cairéo no obscurantismo, perdendo seu valor comercial.

No caso de Batman, seu sucesso como venda se apdia no relacionamento construido ao
longo de anos de contato com o publico (que passa por geragdes) e, entre outras coisas, a um perfil
independente que remete a temas universais da historia do ser humano, sem ligagdes politicas ou
comerciais que possam causar desconfianga no consumidor.

Batman logra éxito tanto ao concorrer contra personagens mais novos quanto com outros
mais antigos. Dentro do mecanismo de consumo, ele € uma marca com uma personalidade e um
vinculo forte e duradouro ja estabelecido ou facilmente captado pelo consumidor. O ato de compra
de seus produtos é visto como uma forma de aproximagdo e contato e ndo como um negdcio
comercial, atraindo a atencdo do publico para o universo fantastico do super-herdi.

A estratégia de comunicagdo de mercado através do licenciamento se fundamenta neste
pdlo de atragdo, através do relacionamento personagem-espectador, buscando fortalecé-lo sempre
e transferir suas qualidades para que haja a consumagao do ato da venda, trabalhando o super-
herdi, promovendo e apoiando-se em todas suas apari¢des na midia. Ela ndo funcionaré apenas
pela aparéncia ou qualidades do produto, muitas vezes, nem mesmo as mencionara, mas
prioritariamente pela promessa de imersao no universo imaginario do personagem.

A conclusao deste artigo evidencia dois pontos basicos complementares entre si. Primeiro,

que o uso de licenciamento dentro da estratégia de comunicag¢éo mercadoldgica é uma opgéo eficaz
e eficiente para a empresa que busca um diferencial ou 0 apoio de uma marca consagrada. No caso
do licenciamento de personagens da cultura de massa, a reputacdo que estes carregam sera
transferida aos produtos alterando a percep¢do do consumidor do ambito comercial de compra e
venda para um ambito de entretenimento e extenséo de sua experiéncia junto ao personagem.
Em um segundo ponto, temos o personagem Batman. Ao analisarmos sua condigdo como marca
através do licenciamento aplicado a diversos produtos, pode-se perceber o quanto seu desempenho
em vendas é afetado pelo seu relacionamento junto ao seu publico. A construgao de sua imagem e
reputacao, através dos anos, gerou as caracteristicas da marca, alheias a mudangas ocorridas nas
HQs e em outras obras, na constituigo de uma identidade prdpria e Unica, amplamente
reconhecida e facilmente captada pelo publico infantil.
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Comunicagao empresarial brasileira
E as midias sociais

Maria Do Socorro DIOGO
Introdugao

As redes sociais ganham cada vez mais a atengao dos brasileiros. Segundo a AgénciaClick,
pertencente a rede internacional de agéncias digitais Isobar, dos cerca de 66 milhdes de internautas
brasileiros, aproximadamente 80% utilizam hoje redes sociais. E a ferramenta mais acessada é o
Orkut. O Brasil € 0 segundo maior usuario do Twitter (ADNEWS, 2010), com 8% do total de
membros do microblog, depois dos Estados Unidos, que tem 50%, de acordo com o Instituto
Sysomos, especializado em analises de redes sociais.

Além disso, levantamento da Hitwise Serasa Experian, que fornece informagdes sobre a
interacdo de 90 mil pessoas em 60 mil websites no Brasil, aponta que as redes sociais sdo
responsaveis por 62% do trafego na internet brasileira. Segundo a pesquisa, 0 Google domina a
lista no Pais, ocupando as quatro primeiras posi¢oes com Google Brasil em primeiro, seguido pelo
Orkut, Google.com e 0 YouTube. O Google possui 80 milhdes de perfis no mundo e o calculo é que
50 milhdes s&o brasileiros.

O avango dos brasileiros as ferramentas de relacionamento é, talvez, decorrente de varios
fatores, um deles a maior infraestrutura de instalagéo de banda larga hoje no Pais. Atualmente, 88%
dos municipios brasileiros j& possuem o servico prestado pela Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes (ANATEL, 2010, on line). Em 2009, o acesso a internet cresceu 10% em relagéo
a 2008, segundo levantamento do Ibope Midia, que apontou 54% da populagéo, totalizando mais de
25 milhdes de brasileiros, conectando a rede, ainda que de vez em quando. Do total, 25% acessam
a internet diariamente. “Os brasileiros gostam das redes sociais e estdo dispostos a interagir e a se
comunicar” (IBOPE MIDIA, 2010, on line).

Portanto, assim como em outras partes do mundo, os brasileiros também trocam cada vez
mais informagbes sobre marcas, produtos, servicos e pessoas. Influenciam e sdo influenciados
pelo SMS (short message service), blogs e diversos canais de relacionamento, como Google
Groups, Wikipedia, MySpace, Facebook, Linkedin, Last.fm, YouTube, Flickr, Twitter, Orkut
etc. Dao opinido, reclamam, exigem, criticam e comentam sobre tudo e sobre todos, com contetido
on line, filmado, gravado e fotografado, segundo seus proprios termos. Aqui ou la fora, se alguém ou
uma organizagao qualquer comete um erro ou faz algo interessante, o conteudo vira combustivel
para as redes sociais, acessivel a qualquer pessoa, onde, como e quando quiser. Ganha a
mensagem que tiver maior nimero de acessos.

No intenso tréfego, todos podem ser atropelados ou pegar carona. Exemplos nao faltam no
YouTube. Um deles ocorreu no dia 31 dezembro de 2009, quando o apresentador do Jornal da
Band, da TV Bandeirantes, Boris Casoy, comentou uma mensagem de feliz 2010 no telejornal,
protagonizada por dois garis, apos noticia veiculada sobre a Mega Sena. Sem saber que 0 audio
estava aberto, Boris Casoy tornou publico seu comentario: "Que merda, dois lixeiros desejando
felicidades do alto de suas vassouras... dois lixeiros..., 0 mais baixo da escala de trabalho", declarou
0 ancora. No dia seguinte, apds intensa repercussao dentro e fora da emissora, Casoy pediu
desculpas no ar.

Diversos videos com a gafe na integra e o pedido de desculpas ao vivo foram,
imediatamente, para o YouTube, que possui mais de mil comentarios a respeito. O caso esquentou
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quando a jornalista Barbara Gancia, colunista da radio Bandnews FM, tentou defender Boris Casoy,
em artigo no jornal Folha de S.Paulo. Ao noticiar o caso, o Portal Imprensa ja tinha, até 10 de
janeiro, 22 comentarios com duras criticas sobre a postura de Casoy, de Gancia e até da emissora
por empregar o apresentador.

Joseph Jaffe (2008, p.27) lembra que os consumidores de hoje descobriram um
componente vital para se comunicar, 0 mouse-a-mouse. Ao lembrar o caso da Nike, que sofreu
pressOes negativas por emitir um pare-e-desista contra um consumidor que customizara um seu par
de ténis com a expressao sweat shop ou oficina de suor, Jaffe afirma que “o embarago causado por
um unico consumidor descontente pode ter consequéncias irreparaveis”. Mark Austin e Jim
Aitchison (2006, p.21) lembram que “existe globalmente uma crescente reagdo contra aquilo que é
visto como a exploragéo das sociedades para o ganho comercial das corporagdes”.

Em 1980, Alvin Toffler previu esse comportamento de usuarios. Em seu livro A Terceira
Onda (1980, p. 162), o futurista autor afirmava que uma bomba de informagéo estava explodindo no
meio da sociedade, espalhando uma chuva de shrapnel de imagens e mudando drasticamente a
maneira como cada um percebe e age no seu mundo particular. Na obra, retrato de uma nova
civilizagao, Toffler relata trés tipos de sociedade vivenciados pelo ser humano ao longo de sua
existéncia, baseados no conceito de ondas. Cada uma se sobrepde a sociedade e a cultura
anteriores. A primeira aborda culturas primitivas de caga e coleta, permeadas pela Revolugao
Agraria, enquanto a Segunda Onda analisa a era industrial, com o processo de produgdo em
massa.

A sociedade p6s-industrial, a dos dias de hoje, &€ marcada pela informatizagao, em que as
pessoas sdo produtoras e consumidoras ao mesmo tempo. Para o autor, na era industrial, a
sincronizagdo mecanica algemava as pessoas para as possibilidades da maquina e aprisionava
toda vida social num quadro comum. Agora, 0s seres humanos s&o progressivamente libertados e
despadronizados de forma silenciosa. Toffler diz que nesta fase surge a sociedade da informagao,
vivida hoje. E faz uma observacao:

A Terceira Onda esta alterando drasticamente tudo. Enquanto se acelera na
sociedade, a mudanca forca uma aceleracdo paralela dentro de nds. Nova
informagao nos chega e somos forgados a revisar 0 nosso arquivo de imagens
continuamente, com uma freqiiéncia cada vez maior. (TOFFLER, 1980, p.164)

Outro caso que ganhou repercussdo no Brasil foi 0 da cantora escocesa Susan Boyle, que
ficou célebre pela participagdo no programa de calouros britanicos Britain's Got Talent, transmitido
em janeiro de 2009, pela emissora britanica ITV, na Escécia. A audi¢do de Susan Boyle para o
programa, cantando a cangao | dreamed a dream do musical Os Miseraveis, foi sucesso na internet.
Olhada com desconfianga pelos jurados e o publico em razéo da aparéncia desleixada e do
comportamento inseguro, Susan acabou o programa em segundo lugar, aplaudida de pé pelo
auditorio e juizes. A sua performance gerou repercussdo global, com artigos em jornais de todo o
mundo e videos hospedados imediatamente na internet sobre esta e outras apresentacdes da
cantora, ao quais bateram recordes de audiéncia. Um dos videos colocados na rede, em que Susan
cantou a cangao Cry Me a River, foi assistido mais de 100 milhes de vezes no YouTube.

Para entender o fendmeno ocorrido com Susan Boyle, o fildsofo Gilles Lipovetsky (2004, p.
91) explica que ja ndo basta sermos reconhecidos pelo que fazemos na condigao de cidad&os livres
e iguais perante os outros. Trata-se de sermos reconhecidos pelo que somos em nossa diferenga
comunitaria e histdrica, pelo que nos distingue dos outros grupos, conforme explica:

E uma prova, entre outras, de que a modernidade do segundo tipo ndo se esgota
no impeto solipsista dos apetites consumistas: na realidade, ela traz uma


http://pt.wikipedia.org/wiki/I_dreamed_a_dream
http://pt.wikipedia.org/wiki/You_Tube
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ampliagao do ideal do igual respeito, de um desejo de hiper-reconhecimento que,
recusando todas as formas de desdém, de depreciagéo, de inferiorizagdo do eu,
exige o reconhecimento do outro como igual na diferencga. (LIPOVETSKY, 2004,
p.95).

Na opinido de Toffler, as pessoas da Terceira Onda, quanto mais individualizadas ou
desmassificadas ficam em volta de nés, mais precisam de informagao — sinais e deixas — para
predizer, mesmo aproximadamente, como elas vdo se comportar em relagdo a nds. Em
consequéncia disso, os individuos e as organizagdes anseiam continuamente por mais informacao.

Lipovetsky (2004, p.83) caracteriza a sociedade atual como hipermoderna, que vive o
avango das novas tecnologias de informagdo e num hipermercado dos modos de vida, com
exigéncias por melhoria da qualidade de vida, pela valorizagdo dos sentimentos e pela
personalidade. “Atormentada por normas antinémicas, a sociedade ultramoderna nao é
unidimensional: assemelha-se a um caos paradoxal, uma desordem organizadora. [...] A cultura
hipermoderna se caracteriza pelo enfraquecimento do poder regulador das instituicdes coletivas e
pela autonomizagao correlativa dos atores sociais em face das imposi¢des de grupo, sejam da
familia, religido, partidos politicos ou cultura de classes’.

Com isso, as redes sociais passaram a desempenhar importante papel no dia a dia das
pessoas. Marcelo Coutinho, professor de pds-graduagdo da Fundagédo Getulio Vargas, em seu
artigo O Facebook e as pamonhas de Piracicaba, cita Mark Zuckerberg, criador do Facebook, a
maior rede social do mundo, com mais de 340 milhdes de usuarios globais, segundo 0 Google Ad
Planner, sendo 1,3 milhdo do Brasil, afirma que no mundo digital se deve construir servigos que
permitam as pessoas criar, controlar e dividir informagdes sobre 0 que interessa a elas. Coutinho
lembra que parte da missao do Facebook € give people power to share”. (IDGNOW, 2009, on line).

Um das aplicagdes de maior sucesso no uso de redes de relacionamento tem sido na area
social, principalmente para socorrer vitimas de desastres naturais, como terremotos,
desmoronamentos e alagamentos. No grande terremoto do Haiti, ocorrido dia 12 de janeiro de 2010,
usuarios de celular nos Estados Unidos contribuiram com mais de US$ 10 milhdes para ajudar os
haitianos, por meio de mensagens de texto. Na semana do acidente, a Mobile Giving Foundation,
responsavel por arrecadar os recursos, recebeu até 10 mil mensagens de texto por segundo.
Segundo a Cruz Vermelha, mais de US$ 8 milhdes dos US$ 37 milhdes que a entidade arrecadou
para o Haiti também vieram de doagdes via celular. Sites como o Facebook também incentivaram
doagdes. (G1, 2010, on line).

Foram as redes sociais que avisaram ao mundo do desastre no Haiti. A nuvem de poeira
ainda cobria Porto Principe quando uma internauta gravou as imagens com pedido de ajuda em
inglés. As cenas do horror, com o desespero da mulher, rapidamente se espalharam pelo mundo no
YouTube e movimentaram outros canais de relacionamento, como Twitter, Facebook, Skype e sites
de imagens, como o Twitpic, e também forneceram informagbes a imprensa internacional. No dia
seqguinte, 13 de janeiro, 1,8 mil textos publicados em blogs o assunto era a tragédia no pais mais
pobre das Américas, que possui apenas um telefone para cada 90 habitantes. (G1, 2010, on line).

Para explicar o intenso feedback de usuarios, Galindo (2002, p.166) conta que mesmo “[...]
transitando diante de uma infinidade de placas ou folheando uma revista, ou assistindo a televiséo,
sempre cabera ao receptor a escolha quanto a exposicdo e envolvimento com determinadas
manifestagdes comunicativas”. E continua:

E exatamente a confluéncia entre novas tecnologias e a produgéo da informagao
como algo valioso que transforma a comunicagdo em algo diferenciado, pois as
novas formas de comunicacdo dizem respeito as novas formas de produgéo e
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distribuicdo da comunicag@o, ndo abolindo nenhum principio anterior, mas
ampliando as possibilidades de armazenagem, articulagdo, distribuicdo e,
paradoxalmente, globalizagéo e pulverizagdo da informacg&o, tornando o regional
ou local inserido no global. As novas tecnologias tém proporcionado o
entrelagamento das manifestagbes comunicacionais e, consequentemente, sua
horizontalidade. (GALINDO 2002, p.166 e 167)

Assim, as ferramentas de relacionamento, que a principio serviriam apenas para aproximar
adolescentes, comegam aos poucos a ser descobertas também pelos profissionais de marketing e
vendas nas empresas brasileiras, para se comunicar direto com o seu publico final. Segundo
reportagem da IDG Now!, os investimentos das empresas na web cresceram no Brasil 21,5% entre
janeiro de outubro de 2009. Os dados fazem parte do Projeto Inter-Meios e apontam que o0 mercado
publicitario brasileiro faturou R$ 17,54 bilhdes no mesmo periodo, um crescimento nominal de
0,67% comparado com todo o ano de 2008. A participacdo na publicidade também ainda é
pequena: 4,1% em 2009 contra 3,% no ano anterior € uma expectativa de 30% de crescimento. A
justificativa para os numeros baixos de investimentos na web ¢ a crise financeira mundial em 2009
(IDG Now!, 2010, on line).

Mas o segmento publicitario € muito otimista quanto aos reflexos das redes sociais no
comportamento do consumidor. Marcelo Coutinho diz que as opinides dos consumidores na web
sdo hoje um fator mais importante na deciséo de compra do que a publicidade tradicional. “Em 10
anos, as criangas talvez olhem para os comerciais de televisdo da mesma maneira como hoje
ouvimos alguém anunciando as famosas pamonhas de Piracicaba pelo megafone nas ruas’. (IDG
Now!, 2009, on line).

Na visdo de Joseph Jaffe, 0 processo outrora estanque da televisao upfront (método para
comprar tempo de comercial televisivo muito antes do momento de veiculagdo dos programas)
comega a parecer o Titanic em mais um sentido, e enquanto as redes se estiram na amurada do
leviata, gritando “sou o rei do mundo’, o restante da multidao publicitaria j& estd com os joelhos
imersos na agua gelada. A arrogancia suprema que afirmava que nenhum iceberg seria capaz de
abrir um buraco no navio blindado da grande midia era compreensivel numa época em que maior
era sindnimo de melhor. (JAFFE, 2008, p.20).

A viséo de Jaffe ganha reforgo na pesquisa Ibope Nielsen Online, com mil internautas com
idade acima de 15 anos, feita com 0 Google e o Orkut, sobre Redes Sociais no Brasil. O conteudo
mais falado nas redes sociais sobre um produto/servigo ou marca, de acordo com o trabalho, é a
respeito de informagbes sobre caracteristicas de produto (69%), seguido de recomendagdes sobre
um novo produto ou marca (65%). Divulgado no site Tudo Sobre Media Social, o trabalho traz,
ainda, lista dos produtos que os usuarios mais gostariam de ver anunciados no Orkut, como
tecnologia em geral, entretenimento, viagens, empregos e telecomunicagdes. Dos entrevistados,
71% gostariam de ver no Orkut antncios que oferecem cupons ou descontos para lojas virtuais,
seguidos de andincios com produtos e precos (59%) (TUDO SOBRE MIDIAS SOCIAIS, 2009, on
line).

Neste sentido, Everett Rogers lembra que estamos diante da era da interatividade gracas
ao surgimento do computador, que consegue nao apenas registrar dados, mas acima de tudo,
‘falar/retrucar’ com o seu usuério. (ROGERS apud GALINDO, 2002, p.84)

Em entrevista ao jornalista Guilherme Neto, da Revista Mundo do Marketing, Bill Tancer
CEO da agéncia da Hitwise e especialista em comportamento on line, autor do livro Click: o que
milhdes de pessoas estado fazendo on-line e porque isso é importante, afirma que “os profissionais
de Marketing precisam estar atentos, porque o comportamento do internauta muda a cada dia. A
Internet da muitas informagdes valiosas sobre o consumidor. Basta verificar os cliques” (NETO,
2009, on line).
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Em O que falta para a internet deslanchar? (PORTAL MUNDO DO MARKETING, 2010, on
line), Gustavo Reis, especialista em estratégia e consumo e graduado em Propaganda e Marketing,
afirma que “[...] a internet j& tem representatividade em alcance e possui um amplo vinculo com
performance, devido & caracteristica do meio, mas profissionais de marketing e agéncias sofrem
muito para incluir a web dentro do planejamento estratégico e de planos de midia de forma
consistente. [...] este cenario vem justamente da dificuldade de comprovar resultados. [...Jesse
desafio compete aos anunciantes, que precisam encontrar um modelo de trabalhar que permita
gerar negdcios através da internet”.

A jornalista Marili Ribeiro, em reportagem publicada no jornal O Estado de Sao Paulo, em
11 de janeiro de 2010, diz que os sites das empresas estdo perdendo audiéncia, ao apontar
pesquisa com monitoramento realizada pelo Ibope Nielsen Online. O trabalho revela que em
setembro de 2010 a audiéncia caiu 7,6% em relagdo ao més anterior. Um dos motivos é falta de
funcionalidade dos sites corporativos, que ndo evoluiram no ritmo da internet.

Né&o existem dados sobre 0 total de sites corporativos em portugués nas paginas
da rede. [...] O mais proximo seria a soma dos registros de dominios de pessoas
juridicas no site do Comité Gestor da Internet no Brasil. Na semana passada
havia pouco mais de 37 mil enderecos cadastrados. Fora isso, uma pesquisa
realizada no fim de 2008 pela Associacdo Comercial de Sdo Paulo, 1,2 mil
empresas no Estado mostrou que 34% delas ndo possuem paginas institucionais
na internet.

Izabella Ceccato, publicitaria e responsavel pela comunicagdo corporativa do Instituto
Votorantin, ingressou recentemente nas redes sociais. Diz que a sua equipe esta aprendendo com
as novas ferramentas enquanto executa o trabalho.

Em dias de ftransformagdo constante, é assim que se faz"
Hoje, o Instituto Votorantim possui dois blogs externos e um interno, duas contas
no Twitter, € uma de nossas causas esta no Facebook. Desenvolvemos um
widget institucional e um Quiz tematico em nosso portal. (CECATTO, 2009, on
line).

No capitulo A interatividade na sociedade da informagéo, do livro Propaganda Inteira &
Ativ@, Daniel Galindo cita Rogers:

As novas midias sdo também desmassificantes, ou seja, em certo grau, a
mensagem pode ser trocada com cada individuo em uma grande audiéncia.
Como indivualizacéo, as novas midias assemelham-se ao processo face a face,
ou ao processo interpessoal [...] O alto grau de desmassificagéo representado
pelas novas tecnologias significa que elas sdo em Ultima instancia uma oposigao
as midias de massa, ou seja, desmassificagdo, aqui, significa que o controle
usualmente atribuido na comunicacdo de massa estd passando do produtor da
mensagem para o consumidor da midia. (ROGERS apud GALINDO, 2002, p.84)

Um exemplo positivo de brasileiros € no comércio varejista. Ao pesquisar os 10 websites
mais visitados no varejo on line em 2009 (o Americanas.com liderou com 26,62%, seguido do
Submarino com 15,19%), a Hitwise constatou houve uma taxa de crescimento em visitas da B2W
entre os meses de abril e dezembro foi de 11,5%. Outra resposta do consumidor brasileiro sobre 0
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crescimento nos negacios on line é o resultado das vendas no Natal de 2009: enquanto o varejo
comum cresceu de 6,8% em relagéo a 2008, o ecommerce foi 28%. (E-COMM, s.d., on line).

E consenso entre os autores que as empresas precisam apostar na interatividade das
midias sociais e explorar as muitas oportunidades que essas ferramentas oferecem. Se as
empresas querem atingir seus consumidores, conduzir seus negécios de forma eficiente, e
continuar relevantes, devem migrar para o digital, porque o consumo de midia continua se
deslocando para o on line. Galindo lembra que “[...] o consumidor nao busca apenas produtos, mas
solugdes. Nao basta querer oferecer bens e servicos, mas primordialmente criar bases para um
relacionamento”. (2002, p.153).

Cabrera Mendoza (1994, p.33 apud GALINDO, 2002, p.87) faz também recomendagéo
importante:

Qualquer publicitario que deseja entender porque os meios interativos
representam uma nova linguagem comunicacional e, sobretudo, os beneficios e
possiveis limitagdes que nos oferecem como veiculos de informagao comercial,
deve explorar as bases e os fundamentos técnicos desta linguagem interativa. O
inicio desta nova era no mundo da telecomunicagdo tem o seu antecedente
tecnoldgico na combinagéo de computadores, feixe de luz laser e o cabo de fibra
otica que, aplicados ao mundo da informacdo, vém a constituir uma mudanga
para a humanidade muito mais significativa que a propria invengdo do
automovel. (MENDOZA, 1994, p.33 apud GALINDO, 2002, p.87)

Galindo acrescenta que é necessario compreender o quanto as novas tecnologias poderao
contribuir no sentido de facilitar a segmentacéo e o direcionamento das mensagens, a exemplo da
proposta abaixo:

E urgente que empresarios e responsaveis pela informagéo, simultaneamente,
descubram uma verdade inquestionavel: o futuro reserva a sociedade uma
reavaliagdo da caracteristica massiva nos seus processos de comunicagéo. Nao
sera possivel continuar, indefinidamente, levando uma mensagem (Unica,
utilizando o mesmo meio, para uma massa composta pela heterogeneidade. (...)
O ambito da empresa se presta a especializacdo da mensagem, em fungdo do
destinatario como individuo (PALMA, 1994, p.69 apud GALINDO, 2002, p.167).

Conclusao

As instituicdes publicas e privadas brasileiras precisam urgente seguir o exemplo do
cidaddo comum: acreditar mais no potencial da nova internet, a chamada web 2.0, sobretudo em
relagdo aos sites de relacionamento. A infraestrutura para o uso da internet cresceu no Pais e hoje
uma grande parcela da populagdo passou a navegar num novo e enorme ambiente, totalmente
virtual, onde as midias se convergem e permitem todos se comunicar com todos, quando, onde e
como quiserem, livres de barreiras. As empresas precisam se preparar para aproveitar as
oportunidades que as novas ferramentas tecnolégicas oferecem para ouvir opinides, expectativas e
questionamentos dos seus publicos.

O cidaddo comum brasileiro vem aprendendo, com rapidez e sucesso, a tirar o maximo
proveito dos recursos do MySpace, Facebook, LinkedIn, Last.fm, YouTube, Flickr, Twitter,
Orkut, blogs e outros recursos disponiveis gratuitamente para todo o mundo usar. A
populagéo ja deu sinais de que aprendeu, e muito bem, a fazer buscas sobre qualquer assunto, a
contar como foi 0 seu dia, a planejar as férias, a trocar informagdes sobre produtos, processos e
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comportamentos, a comparar pregos, a conversar com 0 seu grupo com maior frequéncia, a
pesquisar dados em outros paises, a se entreter com os amigos, fazer compras, a arrumar
emprego, a estudar e mais uma imensidao de outras coisas que até entdo eram complicadas de
realizar. Por exemplo, criticar publicamente um politico ou artista.

O usuario brasileiro s6 ainda ndo aprendeu como fazer as empresas — ainda muito
ocupadas com as velhas praticas em vender bens e servigos -, a lhe dar ouvidos, a investir no
relacionamento e a interagir, mas de forma democratica. Consequéncias do uso da méo unica na
comunicagdo empresarial avolumam-se nos portais e ficam |& para qualquer ver. Basta entrar nos
blogs criados por elas proprias como ferramenta de marketing ou mesmo acessar o YouTube.

A maioria das instituigdes brasileiras ainda nao percebeu que, de agora em diante, para as
suas marcas se manterem vivas na mente do consumidor e atrair resultados financeiros elas
precisam ser capazes de ouvir 0 que 0 seu publico diz a seu respeito. A convergéncia ndo ocorreu
apenas em relacao as midias, como celulares e computadores, mas no cérebro dos consumidores e
de forma silenciosa.
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Comunicacgao Interna: um diferencial para o posicionamento da marca

Juliana Aparecida RAMOS'™

Empresas e pessoas vivem atualmente em um cenario denominado pelos pesquisadores da
comunicagao de Era do Conhecimento e Sociedade da Informac&o, periodos histéricos marcados
pela transmissdo de informagao em larga escala e acesso facilitado pelos meios de comunicagéo
existentes. Apesar do acesso a Internet, rede que conecta o0 mundo com informagfes das mais
diversas origens, ainda né@o ser possivel a toda populagado por ser veiculo de custo elevado, as
pessoas possuem em sua residéncia ou ambiente de trabalho, um aparelho de radio ou de
televisdo, cujos transmitem informagdes diarias, em tempo real do que acontece no planeta,
reduzindo e transformando os conceitos de tempo e de espago.

A Revolugéo Tecnoldgica, mais répida e silenciosa que a Revolugdo Industrial,
introduz na sociedade conhecimentos, invengdes e criacdes estéticas, todos os

7 Jornalista e académica do curso de Mestrado em Comunicagdo Social da Universidade Metodista de S&o Paulo.
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produtos do intelecto humano, dos quais derivam outras tantas manifestacdes
que o homem usa para diversos fins: expansdo industrial, facilitacdo de
comunicagdes, sensibilizagdo, transmissdo de conhecimentos, administragéo,
producéo de bens e de servigos, e com beneficios varios, alterando radicalmente
as técnicas de produgéo e a relagdo do homem com o trabalho (VIEIRA, 2004,
p.18).

Esse cenario contribui para mudangas no comportamento da sociedade em comparagao a
outras épocas, nas quais a informagdo era restrita a algumas elites e demorava a chegar,
principalmente pela falta de tecnologia, atualmente uma das principais responsaveis pela
disseminagéo da informagé&o.

A sociedade da informacdo e a era do conhecimento exigem que as
organizagdes abandonem o discurso monolégico (de m&o Unica, a do poder, a
do mando) e desenvolvam o discurso polifénico (de varias vozes, diferentes,
diversas, porém intercomplementares) (GRANDO, 2006, p. 236).

Paralelamente a Sociedade da Informagéo e a Era do Conhecimento, ocorre o fenémeno
econdmico chamado de Globalizagdo, o qual ocasionou no mercado mundial o aumento da
competitividade das organizagbes, obrigando-as a se especializarem e buscarem diferenciais para
suprir as necessidades de seus consumidores. Com a Globalizagdo o mercado ndo € mais local e
sim mundial.

Muitas organizagles inseridas nesse novo cenario econdmico, marcado pela alta
competitividade, tendem a ter uma gestao mais flexivel e horizontal, abandonando o “fordismo” da
producdo em série e com uma dire¢ao verticalizada, por meio de hierarquias rigidas. De acordo com
KUNSCH (2002, p. 65) as empresas para sobreviverem no contexto da Globalizagdo adotam uma
nova arquitetura organizacional:

Em face dos grandes desafios, das transformagdes e das incertezas que
estamos vivendo neste mundo globalizado, dominado pela revolugdo e
convergéncia tecnolégica da informagdo, as organizagbes estdo sempre
buscando se adaptar e reformatando constantemente suas estruturas funcionais
e estratégias de agdo. A criacdo de uma nova arquitetura organizacional visa
exatamente criar mecanismos que integrem forgas humanas, materiais e
financeiras na busca de solugbes negociais e vantagens competitivas, para
vencer num mundo complexo e de mercado dificeis.

Neste novo formato de organizagbes mais flexiveis o trabalhador é estimulado a participar
do negdcio da empresa, por isso, ele tende a sentir-se comprometido e responsavel pelo sucesso
ou faléncia de um determinado projeto. Os gestores opressores dao lugar a liderangcas que
incentivam a busca de resolugdo de problemas em equipe e um ambiente que todos tém
oportunidade de participar. O investimento maior é no capital humano e ndo somente em maquinas,
como na Revolugdo Industrial. O objetivo principal é exceléncia dos servicos. Infelizmente, ainda
esta néo ¢ a realidade da maioria das empresas.

Esse novo formato de organizagbes flexiveis € um sistema idealizado para
reduzir incertezas, diminuir escaldes hierarquicos, estimular a participagdo do
trabalhador, fomentar o controle de qualidade total e valorizar a flexibilizag&o os
processos de gestdo e produgdo (KUNSCH, 2002, p.57).
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A especializagéo e a capacitagao dos funcionarios sdo diferenciais nesta nova realidade. O
conhecimento é valorizado. Assim, nas organizagdes passa a ser tarefa dos gestores
reconhecerem as potencialidades de cada colaborador, investir e incentivar o seu aperfeigoamento.

Os superiores tém a obrigagdo para com a empresa de tornar qualidades de
seus subordinados as mais produtivas possiveis. E tm uma obrigacéo ainda
maior para com seus subordinados como seres humanos de ajuda-los a tirar o
maximo proveito de qualquer qualidade que possam ter. As organizacdes devem
ser aos individuos através de suas qualidades, nao importam quais sejam suas
limitagdes e seus defeitos (DRUCKER, 1981, p. 102).

Para conquistar este ideal, o discurso dos gestores deve ser coerente com suas agdes, no
que diz respeito a ética, transparéncia, postura e comprometimento, aspectos estes fundamentais
para relagdo entre lideres e liderados.

Ressalta-se que esta realidade apresentada deveria acontecer em empresas que desejam
obter éxito no mercado atual, porém ainda ha muitas organiza¢des acreditando e aplicando o
sistema no qual o funcionario ndo é valorizado ou visto como um publico estratégico que possui
uma rede de relacionamentos na empresa e fora dela e, com certeza, o seu trabalho em
determinado momento sera assunto. Portanto, a imagem que o trabalhador tem de sua empresa
influencia na imagem que a sociedade tera da mesma.

N&o ha como ignorar a comunicagao nas empresas. Ela passa ser um diferencial também
no resultado final de lucratividade e no posicionamento de marca no mercado e na sociedade. Nao
é suficiente preocupar-se apenas com o relacionamento com clientes e com a sociedade, os
colaboradores também devem estar satisfeitos com o trabalhador e imbuidos dos objetivos da
empresa.

Uma organizagao pode escolher se deseja ou ndo possuir canais formais de comunicagéo,
porém nao tem como impedir 0s canais informais, que ocorrem principalmente nas conversas entre
os funcionarios, geralmente entre os que se identificam, por hierarquia, conhecimento, cultura, entre
outros fatores. Os relacionamentos nos canais informais s@o estabelecidos entre os individuos pela
identificagdo, gerada pelas relagdes interpessoais na empresa.

Ja a comunicacdo formal é aquela que emana oficialmente da empresa e pode ser
planejada para manter o foco nos objetivos € metas das organizagdes. Esta sim a empresa pode
planejar, direcionar e intervir.

Mais do que um elemento natural das relagdes sociais, a comunicagao configura-
se enquanto processos e cooperagdo, a credibilidade, o envolvimento e o
comprometimento com os valores individuais e coletivos. Evidenciando-se por
meio de duas redes, a formal e informal (GRANDO, 2006, p.226).

A falta de informagao ou a precaridade dela pode estimular uma comunicagéo informal
prejudicial @ organizagdo, provocando boatos, equivocos e inseguranga; trazendo consequéncias
prejudiciais para o andamento do trabalho e para a empresa em sua totalidade. Ndo ha como
ignorar e nem impedir a existéncia do sistema de comunicagao informal nas empresas e o0 melhor é
monitora-lo para ndo haver surpresas. A valorizagdo e o trabalho com liderangas, que se fazem
naturalmente de acordo com o perfil de alguns individuos, séo importantes para manter a harmonia
entre os interesses da empresa e a rede informal de comunicacao.

A comunicag&o informal, em nossa opinido, tem de ser canalizada para o lado
construtivo, ajudando as organizagBes a buscar respostas mais rapidas para as



| Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

inquietudes ambientais e facilitando o convivio e a gestdo das pessoas com
vistas em uma administrag&o participativa (KUNSCH, 2002, p.84).

Com a tecnologia, as ferramentas de comunicagéo, tais como a Intranet, e-mails e
softwares de relacionamento, intensifica a rede de comunicacao informal, impossibilitando o controle
por parte da organizagdo. Portanto, aproveitar estes canais para comunica¢do formal é uma das
alternativas para atingir com a comunicagdo os objetivos da organizacao.

N&o suprimir informagdes, repassa-las de forma clara, objetiva, transparente e por um canal
adequado, de acordo com o perfil do publico, é mais eficiente que gastar esforgos em tentar destruir
a comunicagdo que ocorre através das relagdes interpessoais.

Entre os diferencias almejados pelas empresas no mercado atual, esta a comunicagao. “‘As
organizagdes como parte integrante da sociedade, séo diretamente afetadas por todas essas novas
mudangas e, consequentemente, a sua comunicagao assume novas formas de atuag¢éo” (KUNSCH,
2006, p.171).

Apenas o pagamento do salario ao funcionario ndo basta para conseguir o
comprometimento do mesmo, o qual agora quer saber o que estd produzindo e para qué. As
empresas destaques, com maior producdo e marca forte, possuem como um dos requisitos a
transparéncia e 0 compromisso com os consumidores, funcionarios, fornecedores e a comunidade
onde esta inserida. Ela procura meios e técnicas para se relacionar com os seus publicos
estratégicos.

A credibilidade e a ética devem ser atributos das organizagdes para que consigam vender o
seu produto. As pessoas passaram a ser mais exigentes e procuram mais informagdes. Exemplo
destas mudancas observa-se nas embalagens de produtos alimenticios. Quantas informagdes
foram adicionadas, em comparagao ha dez anos, periodo que as opg¢des de escolha também eram
menores.

Hoje para uma organizagao ter éxito no mercado, ndo basta apenas ter atengdo com a
qualidade de seu produto, ela precisa planejar agdes de comunicagdo, principalmente de
relacionamento com os seus publicos estratégicos (fornecedores, acionistas, consumidores,
funciondrios e comunidade). Uma empresa de sucesso sempre conta com funcionarios
comprometidos e satisfeitos com o trabalho. Para isso, 0s seus publicos precisam de informagdes,
em primeiro lugar os funcionarios:

O cliente/consumidor, o acionista e o funcionario, hoje, tém uma coisa em
comum: a consciéncia de que sdo cidaddos. Como tais, querem saber muito
mais da empresa do que apenas sobre seus produtos e servigos, suas politicas
de recursos humanos e dividendos. Nesta condig&o, entre outras coisas, eles
querem saber se a empresa produz riquezas para o pais, se respeita as leis, 0s
individuos e a natureza, se tem um papel social relevante. Sua lealdade com a
empresa depende hoje também destas respostas. E descobriu-se que estas
entidades - cliente, acionista e funcionario — tém outra coisa em comum: como
cidaddos e como parcela de opinido publica, eles podem ser muito mais Uteis na
defesa dos interesses da empresa, interesses estes que, alias, sdo deles
também (NEVES, 2000, p. 68)

A comunicacdo interna contribui para o posicionamento da marca entre os funcionarios, os
quais socializaréo sua percepgdo da empresa onde trabalham para a rede de relacionamentos que
fazem fora do ambiente da organizagdo (parentes, amigos, entre outros). Nesta rede de
relacionamento, o seu local de trabalho serd assunto em suas conversas, positivamente ou
negativamente, dependendo da impressao que tenham. Portanto, se o funcionario tem uma imagem
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positiva da empresa, ele passara para a sua rede de contatos, contribuindo significativamente para
0 posicionamento da marca.

Porém para a comunicagdo alcangar éxito € necessario que seja permeada pela
transparéncia e ética. Muitas empresas acreditam que a comunicagdo com o seu funcionario deve
ser feita somente no momento de crises. No entanto, se ela for continua, as crises de imagem
poderdo ser evitadas ou amenizadas.

As acles de comunicagdo interna devem ir além do instrumental e serem estratégicas,
buscando o comprometimento do funcionario com o trabalho, onde ele sinta-se parte da empresa e
responsavel pelo sucesso da mesma.

Cada vez mais se evidencia a necessidade de tratar a comunicagdo como uma
questao estratégica de gerenciamento de negdcios e principalmente de pessoas.
E imprescindivel que deixe de ser reconhecida e tratada meramente como um
sistema de transmissdo de informagdes, para que ocupe seu lugar como
instrumento de gerenciamento que se reflete diretamente no grau de
comprometimento dos colaboradores (GRANDO, 2006, p. 225).

A cultura organizacional deve possuir como premissa 0 comprometimento, a valorizagéo do
trabalho em equipe, a motivagao e a criagdo de canais de comunicagéo de acordo com o perfil do
publico-alvo para o repasse adequado das informagdes. As ferramentas de comunicagao interna
também devem permitir o retorno do receptor, ou seja, a interatividade.

Precisamos criar um ambiente interno no qual informagdo, conhecimento e
competéncias fluam livremente para que existam comprometimento pessoal e
auto desenvolvimento, aspectos que contribuam para um crescimento
organizacional (MARCHIORI, 2006, p. 211).

Para estabelecer um didlogo com o colaborador e conquistar seu comprometimento e
motivagdo, € necessario conhecé-lo. Pessoas sao diferentes uma das outras, com experiéncias
vividas diversas, inseridas ou ndo em um contexto cultural semelhante. Esses aspectos devem ser
observados na sele¢éo de canais e de informagdes que serédo repassadas.

Um trabalho de comunicagao, para ser pleno e completo, precisa considerar o
ambiente organizacional, o nivel cultural e intelectual dos individuos, os seus
interesses e necessidades, entre outros que déo origem a um universo simbdlico
refletido na cultura organizacional (GRANDO, 2006, p. 232).

As empresas nao tém mais como ignorar a comunicagao com o seu publico interno. Ndo ha
davidas ou discussdes contrarias, que os funcionarios sao multiplicadores e atencdo especial
precisa ser dispensada a eles. Neste sentido, para manter este relacionamento com o seu publico
interno, a primeira a¢do é um planejamento adequado de comunicacéo interna. KUNSCH (2002, p.
154) define comunicago interna:

Ela (comunicagéo interna) seria um setor planejado, com objetivos bem
definidos, para viabilizar toda a interagdo possivel entre a organizagéo e seus
empregados, usando ferramentas de comunicagéo institucional e até de
comunicagéo mercadoldgica.

A comunicac@o interna deve ser considerada uma area estratégica da empresa, motivando
e integrando os colaboradores, os quais devem se sentir parte do negécio onde atuam. E
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importante que a empresa propicie canais de comunicagdo entre a organizagdo € o seu publico,
estimulando o dialogo, cujo néo se limita apenas em informacao.

(...) o publico interno, que é um publico estratégico e multiplicador dos mais
importantes de uma organizagéo. Ele necessita de uma comunicagdo mais
consistente e continua, deixando-se de lado aquela linguagem costumeira,
subjetiva e rotulada dos manuais. Os tempos de hoje exigem que as
organizagles fratem seus empregados de forma mais realista e transparente
(KUNSCH, 2002, p.121).

Ressalta-se que além da comunicagdo interna, para a motivagado e integragao total do
funcionario, sdo imprescindiveis politicas de trabalho que respeitem o colaborador como ser
humano, com salarios justos e condi¢gdes adequadas de trabalho.

Atualmente é impossivel uma empresa obter o desenvolvimento pleno sem pensar e investir
em comunicacao interna e externa. A comunicagdo esta intrinseca a imagem da empresa perante
aos seus publicos, o que significa credibilidade na comunidade onde esta inserida e,
consequientemente, perante aos seus clientes e consumidores. Assim toda empresa precisa
considerar a comunicag¢do empresarial como aliada em seus planejamentos.

Ela (Comunicagdo Empresarial) se estrutura para usufruir das potencialidades
das novas tecnologias, respaldar-se em banco de dados inteligentes, explorar a
emergéncia das novas midias e, sobretudo, maximizar a interface entre as
empresas, ou entidades, e a sociedade (BUENO, 2003, p.8).

A comunicagéo interna efetiva e eficaz se obtém por meio do planejamento, com analise do
ambiente, do publico, da cultura organizacional e da definigdo de metas e objetivos, baseados na
missdo, visdo e valores da empresa, caso o contrario ela pode nao apresentar resultados
satisfatorios e almejados.

(...) € de fundamental importancia a andlise do publico, por meio de pesquisas,
auditoria, levantamento da cultura organizacional, alto conhecimento do negécio,
avaliagdo dos pontos fracos e fortes, ameacas e oportunidades, aspectos
fundamentais na elaboragdo de um planejamento estratégico de comunicagéo
interna, o qual torna-se efetivo gragas a uma administragao estratégica, ou seja,
a empresa necessita valorizar este processo e perceber os resultados que traz
para si quando tem a pratica da comunicagao profissionalizada (MARCHIORI,
2006, p. 210).

O planejamento de comunicagdo interna deve levar em conta quais os veiculos de
comunicagao que irdo atingir o seu publico, de acordo com o perfil especifico de cada um.

Além de implementar canais de comunicagéo de acordo com o perfil de cada publico, estes
precisam ser formatados para representar um espaco de didlogo e democratico, caso contrario néo
fardo a diferenga e poderdo alimentar ainda mais as redes informais de comunicagdo com
informacgdes prejudiciais a organizagao.

Abrir espago para o dialogo € uma tarefa ardua e talvez traga alguma inseguranca,
principalmente para organizagdes que nao sdo transparentes e procuram sempre esconder algo de
seu publico interno.
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Porém para as organizagbes que adotam uma filosofia séria de transparéncia e de
responsabilidade social, os beneficios sdo inUmeros para o posicionamento de sua marca e
aumento da produtividade, fatores que indissociavelmente geram lucro.
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O Poder da Marca e a importancia de uma construgao de imagem corporativa
sustentavel na visao mercadolégica: Natura em foco

Roberto Gondo MACEDO2

INTRODUGAO

As comunicagdes mercadologicas por intermédio de aplicagdes estratégicas buscam
compreender a importancia que a marca possui perante o cenario organizacional. No processo de
criacdo de campanhas, uma das caracteristicas mais valorizadas é o poder de impacto e de
penetrabilidade da marca, desde seu langamento até a manutengao de seu publico consumidor.

Gestores estratégicos podem utilizar um poderoso arcabougo ferramental de Marketing,
como: pesquisas de mercado, desenvolvimento de produtos, estratégia de langamento e promocao.
Mais do que simplesmente aplicar ferramentas, o gestor precisa empregar os conceitos de mercado
e procurar atender o melhor possivel seus clientes ativos e em potencial.

A imagem corporativa é construida de maneira gradativa, com a evolugao de seus produtos
e servicos. A preocupagdo de produzir e manter uma marca de sucesso estd diretamente
relacionada com a construcdo de uma imagem organizacional de credibilidade perante seus
consumidores finais.

Esses fatores pré-estabelecidos influenciam diretamente no planejamento mercadologico e
na criagdo de campanhas e pegas publicitarias. O conhecimento sustentavel corrobora de maneira
estrutural para a tomada de qualquer decisao que afete a cadeia de atores envolvidos no sistema de
produgao e compra de um produto.

MARKETING: DEFINIGOES E APLICABILIDADES

A definico de marketing € como um processo gerencial envolvendo analise, planejamento,
implantacdo e controle, enfatizando o papel de contribuicdo para administradores enfrentarem
problemas de comportamento de mercado e consumidor. As acdes de Marketing manifestam-se em
programas cuidadosamente formulados, ndo apenas agdes por acaso, dependem profundamente
de planejamentos avangado.

Marketing ¢ fazer tudo o que estiver 0 nosso alcance para transformar o dinheiro
do cliente em valor, qualidade e satisfagdo. Consiste em determinar as
necessidades e desejos dos mercados alvo oferecerem as satisfagdes
desejadas de forma mais eficaz e eficiente do que as do concorrente, assumindo
a chave para atingir as metas organizacionais. (GRACIOSO 1997, p. 47).

Marketing é mais do que o uso de venda, propaganda e promogao para criar ou manter a
demanda, é habilidade de planejar e administrar as necessidades do mercado-alvo, planejamento,
programas e servigos adequados usando formulagéo de prego, comunicagéo e distribuicao eficazes
para informar e atender aos segmentos de mercado.

1. Doutorando em Comunicagao Social UMESP, Mestre em Administracdo, MBA em Marketing e Especialista em Direito
Educacional. Atua como docente Lato Sensu na Universidade Metodista de S&o Paulo e Universidade Presbiteriana
Mackenzie e graduagdo na FATEC CEETEPS e FAMA. Responde pela Diregdo Editorial da Rede POLITICOM, bem
como desenvolve consultorias nas &reas de Comunicagdo mercadoldgica e politica, gestdo organizacional e estratégica.
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Segundo Las Casas (2001, p.23) “é a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagéo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar os objetivos da empresa”.

O enfoque da administracdo em face da organizagéo global da companhia, bem como da
sua organizagao de marketing deve ser profundamente dinamico, uma organiza¢do que demonstre
ser 6tima hoje pode muito bem provar ser inadequada amanhé. Os préprios mercados mudam, em
funcdo das modificagbes ocorridas na renda dos individuos, deslocamentos populacionais,
alteracOes nos gostos, no estilo de vida e assim por diante.

A importéncia do saber planejar o marketing é que ajuda empresas, a sobreviver e
prosperar através do atendimento de seus mercados eficazes, exigindo profissionais de
comunicagao mercadologica para produzir estudos baseando-se em potencial de mercado, missao
ou alguma outra consideragdo sobre seus objetivos.

O processo de planejamento de marketing consiste na analise das oportunidades de
mercado, desenvolvimento de estratégias de mercado, organizagéo, implementacao e controle de
demandas. Para planejar eficientemente, os profissionais de comunicagdo mercadolégica devem
entender o relacionamento chave entre os tipos de despesas do composto de marketing e suas
consequéncias em termos de venda e lucro.

O nivel mais importante é o beneficio central que é o servigo ou crédito fundamental que o
cliente esta realmente comprando, o profissional de comunicagéo deve preparar um produto onde o
consumidor encontre uma série de atributos e condi¢des que normalmente espera ao compra-lo.

PRODUTO & MARCAS

De maneira condicionante, o desejo coloca o individuo em um estado ativo e Ihe transmite
direcdo, percebendo aspectos exteriores e interiores que podem satisfazer seu desejo e que podem
em muitos casos também ser chamados de produtos. Passam a ter valor para o individuo por causa
de sua condicédo de satisfazer as suas vontades e alcangando os prazeres.

Um produto é tudo aquilo capaz de satisfazer a um desejo. A existéncia de
necessidades e desejos humanos leva-nos ao conceito de produto. Qualquer
coisa capaz de prestar um servico, isto é, de satisfazer a uma necessidade, pode
ser chamada de produto. Isto inclui pessoas, lugares, organizagbes e idéias.
(GURGEL, 1995 p.66).

O conceito do produto assume que os consumidores favorecerdo aqueles produtos que
oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras e assegura que 0S
consumidores escolhem produtos de qualidade com pregos razoaveis e que exigem pequeno
esforco promocional.

Em um cenario pds-crise econdmica, muitas organizagdes observam a comunicagao de
mercado como uma saida estratégica e crucial para o fortalecimento de seu posicionamento perante
a concorréncia e no sentido de fidelizagéo de clientes.

Um produto é considerado adequado ao consumo quando atende as necessidades e aos
desejos de seu consumidor-alvo, com qualidade e padronizagdo em termos de: caracteristicas,
desempenhos, acabamentos configuragdo, embalagem, marca e servico que atendam as
expectativas, com o claro objetivo de posicionamento e fortalecimento da marca.

Posicionar uma marca, é mostrar ao consumidor que a frente da
concorréncia e que lhe trard muitos beneficios, € criar a vontade de ter e de se
beneficiar, é atingir seu lado emocional a ponto dele sentir verdadeiramente de
comprar e de se sentir bem com aquela compra. (SANDHUSEN , 2003 p.72).
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Cada marca ocupa uma posi¢ao unica na mente do cliente em perspectiva e desenvolve
uma identidade prépria. Torna-se complexo desloca-la dessa posicao ja estabelecida e consolidada,
colocando outra marca em seu lugar, pois a deciséo de posicionamento freqiientemente significa
selecionar aquelas associagdes que devem ser retiradas ou desestruturadas.

Como exemplo do posicionamento de produto é possivel citar um caso brasileiro com o
produto Havaianas, manufaturado pela holding Alpargatas, pois com a fabricagdo de um Unico
modelo por 40 anos, a estratégia foi de mudar drasticamente com o novo posicionamento.

Colocado em pratica em 1994, o primeiro passo foi criar novos modelos de chinelo como a
Havaianas Top, com cores e formatos diferenciados, e cada PDV (Ponto de venda), previamente
analisado recebia um modelo diferente. E para chamar atencdo de diversos segmentos, as
campanhas onde mostravam o espirito de boas coisas brasileiras com artistas famosos nacionais
colocando o pé a amostra com suas Havaianas Top foi relevante e fundamental para a real
mudanga de posicionamento da marca, fazendo com que a marca fosse querida e reconhecida
pelas pessoas relacionadas as categoria de consumo do produto. Esse novo posicionamento do
valorizou o produto e facilitou a escolha, impulsionando as vendas.

Na visao de Tavares (1998) “a expresséo posicionamento do produto ou da marca refere-se
ao lugar que o produto ocupa em dado mercado, pois a empresa necessita para cada segmento
desenvolver uma estratégia de posicionamento de produto”.

Posicionar uma marca certifica-se que o cliente € movido pelo emocional para efetuar a
compra, € pelo impulso de ver algo novo no mercado que lhe podera trazer status, ou qualquer
outra qualidade que mexa com seu emocional, mas € importante ressaltar que o consumidor precisa
ser manipulado, porém, ndo enganado, sendo ele voltara a comprar a sua marca.

Em uma visdo de planejamento organizacional, a gestdo de marcas se tornou um principio
essencial no sucesso empresarial no século XXI, em periodos de mercados massificados e
globalizados, producao excessiva, saturagdo de mercado para alguns produtos, descontos e tantas
outras equagdes do mercado altamente competitivo. Os consumidores buscam cada vez mais
credibilidade, estabilidade a serem surpreendidos.

Segundo Pinho (1999, p. 16), “marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou
uma combinagdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia daqueles dos concorrentes. Nome da
marca € aquela parte da marca que pode ser pronunciada, ou pronunciavel’.

A marca tem sido considerada apenas uma ferramenta de diferenciagédo comercial, o poder
das marcas é aceito e compreendido cada vez mais pelas organiza¢es. Uma marca precisa ser
bem administrada para que cada vez mais as empresas possam tirar beneficios da sua forca
estratégica.

Com o passar dos tempos tais marcas individuais obrigatérias acabaram por se
transformar em marcas que representavam a exceléncia e boa qualidade dos produtos
com o que assumiram fungao tipicamente concorréncias, com os produtos e acreditados

em fungdo da marca que ostentavam, exatamente como ocorre nos tempos atuais.
(MCKENNA, 1992 p.12).

A construgdo de uma marca envolve a compreensdo da mente do consumidor no intuito de
fazer com que as caracteristicas de um produto ndo se limitem apenas aos seus conceitos
funcionais. Criar uma personalidade de uma marca é criar um significado ou um valor para um
produto de modo que estimule a sensagéo de desejo no consumidor e gere uma percepgao positiva
para a sua imagem.

As marcas, quando bem construidas e mantidas, podem fornecer beneficios de crescimento
de mercado, marcas fortes ndo sdo mais do que apenas resultados de boas criagdes de logotipos,
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geram comprometimento e apresentam caracteristicas que fazem com que diferencie os produtos e
Servigos.

Quando existem procedimentos de compra de empresas, normalmente pensa-se no valor
agregado da estrutura, porém, em muitos casos, a marca dos produtos em circulagdo € muito mais
valiosa do que maquinarios e estrutura fisica e organizacional.

Isto porque o conceito de uma marca transcende a definicdo do produto, enquanto este
ultimo ocupa um lugar ou posi¢gdo no mercado, a primeira existe além do mundo fisico, e existe
também no espaco psicoldgico da mente humana e pertence ao universo da experiéncia subjetiva.

Segundo Martins (2000, p.138) “o consumidor tem menos tempo e paciéncia para escolher,
e os produtos estdo ficando muito parecidos, a tendéncia na maior parte das categorias é que a
imagem e as associa¢des de marca sejam cada vez mais os fiéis de balanga”.

Uma marca forte é fonte poderosa de vantagem competitiva para as empresas. No mercado
a tendéncia é o desaparecimento rapido das diferengas funcionais entre produtos e servigos, as
ofertas sdo cada vez mais semelhantes em termos de atributos racionais. O valor de marca a
empresa engloba uma complexidade de decisdes orientadas para a sua construgdo de sua
identidade.

A marca gera obstaculos, duvidas, incertezas a quem tem produtos especiais € que possui
seguranga desta diferenciagdo de qualificagédo, é importante fortalecer as marcas ou que criem, e
isso em momento algum passarédo na decisao do consumidor.

Afirma Las Casas (2001) “a qualidade do marketing de uma empresa pode ser medida pela
capacidade de aumentar a rentabilidade através da percepcdo de valor e preferéncia dos
consumidores por determinada marca”.

E néo h& como no atual mercado, a auséncia de marcas, em uma era onde ja ndo se
discute mais a qualidade e as caracteristicas técnicas dos produtos, e o proprio consumidor tem a
expectativa de que esta fase ja foi ultrapassada e, por isso, sdo as experiéncias que nos posicionam
e nos levam a um novo patamar de observagéo e exigéncia, onde as mesmas criam reais sentidos e
interpretagdes.

Uma marca deve ser muito bem diferenciada para que o seu valor ndo se deprecie, e
para isto, torna-se um trabalho continuo de manter e melhorar a conscientizagéo da

marca, € seus diferenciais, sua qualidade e excelente atendimento tanto ao cliente como
fornecedor. (EQUITY, 1998, p.87).

As marcas diferenciam, valorizam aquele que usa ou a consome, transmitem a sua
identidade as pessoas. Identifica, em uma oferta com produtos muitas vezes indiferenciaveis a
marca o reconhecimento e favorece a fidelidade. Os produtos exercem fascinio e seduzem os
consumidores, sendo as marcas ficam alocadas na mente do consumidor e despertam os desejos
da exclusividade e consumo.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Relacionar-se bem com o cliente, ndo tem sido uma pratica facil e constante das
organizagdes, a estratégia para conhecer melhor o consumidor é encanta-lo, cativa-lo. O cliente
procura relacionar, por meio de comparagao, o valor que recebe ao adquirir um produto ou servigo
com valor que ele espera e isso que ird definir a sua satisfagéo.

Quando as suas expectativas dos clientes em relagdo a sua satisfacdo sdo superadas, a
consequéncia de todo esse esforco é a fidelizagdo. A simples satisfacdo do cliente ndo é mais
suficiente, hoje 0 sucesso no mercado exige algo mais que satisfagdo, exige a superacdo das
expectativas, ou seja, 0 encantamento do cliente.
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Na visdo de Peters (1999), “ouvir os clientes que deve ser feito por todos. Com a maioria
dos concorrentes movendo-se cada vez mais depressa a corrida sera vencida por aqueles que
ouvem e respondem com a maior aten¢ao”.

O mercado esta cada vez mais dinamico. E preciso estar atento as mudangas atendendo as
expectativas, aquele produto considerado um diferencial, pode atualmente ser visto como algo
basico, por isso 0 desafio é satisfazer o consumidor, tentar extrair o que esperam dos produtos que
serao langados no mercado posteriormente.

NATURA COSMETICOS: IMAGEM CORPORATIVA & MARCAS DE SUCESSO

A Natura foi fundada em 1969 por Jean-Pierre Berjeaut e pelo presidente da empresa,
Antonio Luiz da Cunha Seabra, com o objetivo de vender produtos de cuidado pessoal que fossem
produzidos com férmulas naturais, de alta qualidade e a pregos compativeis.

Em 1970 a Natura optou pela venda direta de seus produtos como alternativa que
viabilizaria o crescimento da empresa mercadologicamente e logisticamente, contribuindo para a
ampliagéo do conceito da “Consultora Autbnoma”, com foco em vendas “porta-a-porta”, garantindo
contato direto e personalizado com suas clientes.

No final dos anos 90 o ciclo de crescimento da empresa estava com ritmo abaixo do
esperado. Em 1999 as vendas estavam caindo e a empresa notou que precisa inovar. Segundo a
companhia, todos os lucros foram redirecionados para desenvolver novos sistemas operacionais de
informacao, e planejamento, e revitalizar a linha de produto com nova tecnologia.

Os valores e a visdo originais da empresa foram reforgados e a empresa passou a ficar
mais ciente de suas responsabilidades sociais. Assim no ano de 2001, a Inauguracdo do Espago
Cajamar, municipio da Regido Metropolitana de S&o Paulo. A Natura publica o primeiro Relatério
Anual da América Latina, que desenvolve modelos de relatérios voluntarios sobre o impacto social e
ambiental das atividades das empresas.

Seguindo em 2004, Abertura de capital, com agdes negociadas no Novo Mercado da
Bovespa. Obtencédo da Certificagcdo BR ISO 14001 e logo em 2005, Inauguragdo da Casa Natura
em Paris (Franga) e inicio das operagdes no México.

Em 20086, foi criado o Comité de Etica, cuja finalidade & acolher e avaliar casos especificos
que extrapolem a algcada da Ouvidoria. E destaca-se a Natura nos seguintes produtos: de
cosmeticos, fragrancias e higiene pessoal. Principais cuidados: com a pele, protetor solar,
sabonetes, maquilagem, perfumes, fragrancias, cuidados para o cabelo, creme de barbear e
desodorantes.

Medir as marcas apenas pelo seu conhecimento no mercado é um passo inicial, mas que pouco
explica as causas das variages que ocorrem com frequiéncia tanto na mente dos consumidores
como no valor destas que passa do conhecimento parcial ao total, preferéncia até atingir a
insisténcia. O desenvolvimento de marcas na mente do consumidor em sua esséncia é o
gerenciamento desta atividade quando as marcas se tornam a esséncia da empresa.

A esséncia da importancia das marcas estd na sua capacidade de fomentar, alavancar
vendas dos produtos, uma grande marca e seu gerenciamento criam um elo emocional com seu
publico alvo um equilibrio entre os beneficios funcionais e emocionais, quais cresgas surgem em
suas mentes quando lembram destas marcas.

Segundo Natura (2009), “humanismo, equilibrio, transparéncia e criatividade s&o quatro itens
essenciais, mantendo a marca natura ousada e sofisticada”.

Segundo dados da empresa, o fator de diferencial competitivo apresentado como responsavel
para o atual posicionamento estratégico no Marketshare do segmento séo:

¢ Qualidade indiscutivel dos produtos;
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Tecnologia avangada;

Ingredientes naturais de fontes renovaveis;
Embalagens reutilizaveis;

Preocupacéo da empresa com o cliente;
Consultoras bem treinadas;

Respeito pela diversidade do povo brasileiro;

N&o faz uso de promessas que ndo pode cumprir;
Atendimento eficaz ao cliente.

Diante desta razdo, a empresa pretende estar sempre em busca de novas alternativas, para
proporcionar atendimento diferenciado e melhores produtos aos clientes, com menores precgos e
qualidades.

Assim, ao adquirir os produtos, o cliente terd as suas necessidades, desejos e satisfagdo
realizados. Com isso a empresa reduzira custos, aumentara sua lucratividade e permanecera com
sucesso no mercado atingindo os objetivos organizacionais.

As mudangas constantes nas necessidades psicoldgicas do consumidor ditadas pela sua
evolugdo no mercado e a maneira como dita as regras de consumo na atualidade devem
imperiosamente ser analisadas antes da formulagdo das hipoteses a serem dissecadas.

Empresa que conseguem atender a estas necessidades e desejos dos clientes com uma
comunicagao efetiva de maneira eficiente, certamente alcangara o sucesso utilizando o
marketing eficaz que significa a entrega de bens e servigos que os consumidores
desejam e necessitam. Significa obter produtos para eles no tempo certo, no local certo e
no preco em estdo dispostos a pagar. (LEVITE, 1999, p.29).

As organizagbes cada vez mais conscientes de que seu sucesso, devido a grande
concorréncia no mercado, € determinado pela inovagéo e criatividade passou a atribuir maior
relevancia ao ouvir os clientes. Por esta razdo, é necessario desenvolver agdes voltadas a
realizagbes de desejos dos clientes, com um diferencial interligado a marca e produto, e com isso
torna-la mais eficaz, competitiva e com sucesso no mercado.

Com o objetivo de fomentar a exceléncia no contato com os clientes, foi criada em 2002, e
coordenada pela gerencia de Responsabilidade Corporativa, Projeto Novos Olhares, onde
potencializa 0 uso do conhecimento profissional dos colaboradores da empresa a servico do bem
publico, em oficinas de auto-maquiagem para pessoas em situagdo de fragilidade fisica ou
emocional, contribuindo na elevagéo de sua auto-estima e a melhoria de sua qualidade de vida.

Acredita-se que criar um perfume é uma arte que mistura aspectos como intuicdo e
inspiragdo, um profundo conhecimento técnico, que envolve emogdes. Para garantir a inovagéo
olfativa em nossos produtos, a empresa trabalha com uma equipe de profissionais que
compreendem a responsabilidade da formag&o da marca pela qualidade dos produtos.

As embalagens da linha também trazem formas e tragos da raiz da identidade latino-
americana. Os frascos forma inspirados nos potes e jarros dos povos da América e suas linhas

harménicas forma desenvolvidas pela designer Filomena Padrén.

Hoje somos a Unica empresa de cosméticos brasileira com uma perfumista exclusiva,
que é responsavel pela assinatura olfativa de nossas criagbes, e com um grupo de
avaliadoras treinadas internacionalmente. Nosso nlcleo de tecnologia olfativa é
composto de oito pesquisadores que trabalham no desenvolvimento de modelos de
plantio e novas técnicas de extracdo de 6leos essenciais da biodiversidade latina, que
garantem um processo sustentavel para o planeta e para as comunidades com as quais
nos relacionamos. NATURA (2009, p.78).

A linha “Natura Amor América” propde um novo olhar para a América latina, reunida em
diversas regides de ambientes, culturas, pelo fato de terem certos costumes e habitos cotidianos



O
W8 a . C
f’?o«é | Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

comuns, independentemente das fronteiras nacionais. Destacam-se paises como a: Bolivia, Peru e
Equador, onde existe uma cultura comum entre as populagdes que vivem entre as montanhas e
pela Patag6nia com seus mitos e historias compartilhada pelo Chile e pela Argentina.

RESPONSABILIDADE SOCIAL NATURA E O FORTALECIMENTO DA IMAGEM
ORGANIZACIONAL

A responsabilidade social deve ser tomada como cultura empresarial, € um recurso para
gestdo através do qual é possivel praticar agdes sociais, ambientais e mercadolégicas, indicando
sinais de prosperidade mantendo o respeito ao seu ambiente e a sociedade.

Afirma Natura (2009) “a industria € um destaque em responsabilidade social no Brasil, e
agora conquista novos mercados na América Latina (Argentina, Chile, Peru, México, Bolivia,
Venezuela, e Colébmbia)”.

Através de informagOes transparentes os seus publicos, a Natura apresenta préaticas de
responsabilidade sociais principalmente vinculadas com o desenvolvimento sustentavel, em
consonancia com suas crengas e valor empresa tem como lema “bem estar bem” e demonstra isso
através de suas agdes.

A empresa busca disseminar a cultura da responsabilidade ambiental, individual e coletiva,
entre seus colaboradores, fornecedores, prestadores de servigos e consumidores, capacitando
colaboradores para a pratica da sustentabilidade nas atividades profissionais e estende esse
compromisso nas parcerias com fornecedores.

Desenvolve acgbes de educagdo ambiental e freinamentos sobre a prética da
responsabilidade ambiental para os colaboradores, estimulando debate, promovendo campanhas
internas dirigidas as familiares de colaboradores e a comunidade.

Atualmente, o foco da organizagdo é a preocupagdo com o cliente, pois, € conhecido a
fidelizagdo pode contribuir incisivamente na continuidade de consumo da marca, elevando seu grau
de fortalecimento e posicionamento.

Em questdo do comportamento do consumidor classifica-se, que existe uma nova visao,
quando o consumidor se torna 0 moderno, em busca de satisfagdo com qualidade e nogéo de valor
correta, busca acima de tudo reduzir ao maximo de stress, a ansiedade pertinente a qualquer
deciséo de compra em face do risco, da possibilidade da compra insatisfatoria, errada.

A empresa Natura, como estratégia mercadologia, gestdo e publicitaria aposta nos
consumidores, busca cativa-los, de forma prazerosa por intermédio de suas campanhas e sua
estrutura interna e externa, para que seus consumidores acreditem e confiem no poder e eficiéncia
da marca, fidelizando pelos produtos das linhas produzidas.

CONSIDERAGOES FINAIS

A preocupagéo pelas estratégias que melhorem o posicionamento no mercado competitivo
das marcas é uma preocupagdo constante nas organizagbes. Por consequéncia deve ser
considerado como uma campanha de sucesso a integracdo de diversos fatores que envolvem
gestdo, comunicacéo e tecnologia.

As comunicagdes mercadoldgicas em parceria com a publicidade criam campanhas que
visam enaltecer a linha de produtos, bem como a imagem corporativa, integrando a imagem de uma
organizacao equilibrada e com credibilidade perante o publico consumidor.
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Independente do segmento de atuacdo das empresas, a preocupagdo com crescimento de
mercado deve ser eminente e constante, pois a construgdo de credibilidade demanda tempo no
imaginario do consumidor segundo estudos acerca do comportamento do individuo.

O destaque da analise do caso NATURA € que nédo pode deixar de desenvolver quatro
principios fundamentais: apreender, inovar, colocar mais pratica nas atividades e melhorar
continuamente o processo e o produto. Observando também a velocidade e a forma de aplicagdes,
pois quanto mais rapido forem executadas pela empresa, o resultado vem mais eficazmente, ndo sé
em fungdo das necessidades da empresa de mercado, mas agrega o indispensavel crescimento e
fundamenta chances de fixagao de novos publicos.

Diante desta razao considera-se que a empresa analisada atingiu os resultados esperados,
onde pretende estar sempre em busca de novas alternativas, conceitos, para proporcionar
atendimento diferenciado conquistando todos os consumidores a adquirir € se pregar a uma
definitiva marca juntamente com fortes influéncias, produtos variados, menores pregos e qualidade.
Ao adquirir os produtos, o cliente tera suas necessidades, desejos e satisfagéo realizados, com
perspectivas de novas aquisigdes futuras.

Dessa forma, as questdes sociais e ambientais, amplamente trabalhadas pela NATURA,
além do fato de ter produtos para diversos tipos de idade, classe social, contribuem para esse
posicionamento frente as consumidoras. A comunicagdo dessa estratégia de posicionamento
também esta evidente nos anuncios e campanhas publicitarias da empresa.
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Mercado de Baixa Renda:
Conceito & Preconceito - Verdade & Lenda

Sergio Sanches MARIN™
Introdugao

A verdade é que o mercado de bens de consumo para os segmentos A/B esta praticamente
saturado, necessitando-se de muita criatividade para se obter sucesso. No sentido inverso, a
populagéo de baixa renda tem seus ganhos melhorados, tornando-se incluido socialmente. Embora
sejam de baixa renda per capta, o grande volume de pessoas gasta expressivas somas em dinheiro
na aquisicao de produtos/servicos. Ele € fiel, ao contrario da lenda, o pre¢o é importante, mas nao
fundamental; servigo; atendimento; ambiente adequado no PDV; desenvolvimento de confianga e
fidelidade mutua com esse valioso mercado sao conceitos que devem ser aceitos e aplicados para a
conquista e consolidacao pelos fabricantes e distribuidores desse mercado em crescimento.

Com a estabilidade econdmica promovida pelo Plano Real e a melhoria da renda das
classes D/E, ha uma ascensdo de um segmento para outro, principalmente para a C, promovendo
aumento de consumo de produtos como: géneros de primeira necessidade e itens até entdo
considerados supérfluos para esse segmento.

O desafio das empresas e dos Profissionais de Marketing e Comunicagéo é descobrir 0s
meandros desse mercado que ndo é tdo obvio como em principio possa parecer, e tem-se
demonstrado o nicho mais promissor para a economia brasileira, quebrando um tabu na mobilidade
socioecondmica brasileira. Para explora-lo as empresas tem um grande desafio pela frente: Estuda-
lo com maior profundidade.

O poder de compra das pessoas de menor renda representa 85% da populagéo brasileira,
cresce de maneira marcante desde 2004. Em 2008 a populacédo baixa renda movimentou R$ 575
bilhdes. Especialistas no estudo dos movimentos desse estrato da populagéo fazem coro ao garantir
que o consumo popular ndo é uma moda e se mantera por um longo tempo. Claro que o consumo
da baixa renda nao esta blindado as instabilidades econdmicas, porém ha fatores estruturais que
garantem um impacto mais brando. “O Brasil € um dos paises que melhor superou a crise em
funcdo de fatores econémicos e de consumo’, acredita o diretor da agéncia de comunicagdo
Avenida Brasil, especializada no consumidor de baixa renda, Renato Meirelles. (TURCO, 2009,
p.25)

O Brasil “tem um sistema financeiro estruturado e boa parte das vendas da industria esta
fincada no mercado interno. Por isso, estd menos vulnerdvel ao mercado externo, ao contrario da
China. O mercado interno blinda o Brasil contra a crise.” “Com a inflagdo aparentemente sob
controle, mesmo com tendéncia de alta, 0 mercado da base da piramide € mais resistente do que o
mercado AB”, destaca o diretor do Instituto Data Popular, especializado em pesquisas do mercado
de baixa renda, Haroldo Torres. (id. 2009, p. 26)

Na visdo do professor de Marketing da Fundacdo Getulio Vargas de Sao Paulo, Edgard
Barki, as empresas acham que a baixa renda € modismo e n&o realidade concreta, mas é preciso
pensar a longo prazo e criar novos modelos de negdcios direcionados a esse publico e chegar até
as periferias (ibid, 2009, p.26). E por isso que a crise ndo bateu &s portas do varejo

3 Professor e Doutor
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supermercadista, pois 0o consumidor mantém as compras do dia-a-dia, sustentando um volume
frequente e constante de compras. As vendas reais dos supermercados no pais crescem mais de
5% em 2009, superando a previsdo de alta de 4,5% feita em meados do ano, afirmou, o presidente
da Associagéo Brasileira de Supermercados (Abras), Sussumu Honda. (FONTES, 2009)

No que diz respeito ao comércio, o pesquisador do Data Popular, Haroldo Torres (ibid.,
2009, p. 26), acredita que o varejo focado em prego baixo x alta rotatividade, o segmento popular e
também o atacarejo estdo mantendo as vendas.

A logistica operacional, a parceria com a industria, a distribuicdo e a simplicidade do
formato atacarejo, um conceito genuinamente brasileiro, com poucos carregadores, empacotadores
e quase nenhuma agao promocional no ponto-de-venda séo suficientes para a bem-sucedida unio.
O consumidor final, ao optar pelo atacarejo, abre mé&o do conforto e da diversidade existentes nos
grandes supermercados em troca de pregos mais baixos, sem a perda de opgdes para escolha de
marcas e produtos

Para as redes, o custo operacional baixo e a aceitacdo do modelo pelo consumidor s&o
garantias de confiabilidade. O conceito de lucratividade que esse modelo deixa é maior do que o
hipermercado, ja que o custo de manutengao do hipermercado fica em torno de 20%, enquanto que
no atacarejo ele cai para 10%. “Nesse modelo, a tendéncia é de que a loja seja simples, com menos
funcionario e de facil manutenc@o. Além disso, o consumidor ndo € t&o exigente quanto ao do
supermercado, ele quer ver menos marcas e melhor prego”, diz Roberto Nascimento, professor do
nucleo de varejo da Escola Superior de Propaganda (ESPM). (RAMOS, 2009, p. 10)

Outra caracteristica importante desse estrato popular, e que pode estimular de alguma
maneira 0 consumo, é que a baixa renda sempre arruma um jeito de conseguir dinheiro, seja
fazendo um bico, um doce para vender, etc. “De alguma maneira, o brasileiro sempre esteve em
dificuldades financeiras e sempre teve maleabilidade para lidar com isso, principalmente a baixa
renda”, lembra Barki. (op.cit., 2009, p. 26)

Em 2009 o governo anunciou o aumento do numero de familias beneficiarias do Bolsa
Familia e o reajuste de 6,4% do salario minimo. As duas iniciativas tém impacto positivo no
consumo das classes D e E. (id., 2009, p.26)

A nova classe média brasileira, a classe C, representa 53,8% da populagéo contra 51,88%
em 2007. Em todas as metropoles brasileiras, a pesquisa mostra tendéncia de continuidade de
crescimento da classe C e também um movimento de ascens&o de pessoas da classe E para C e D.
(ibi., 2009, p.27)

Ao contrario da crenga as compras continuam “Os pregos subiram, mas néo parei de
comprar. E possivel substituir alguns produtos, como iogurte; comparo 0s preos e compro o que
estiver mais barato. Mas sempre fago isso, ndo é por causa de mais ou menos dinheiro”, afirma a
consumidora que trabalha em uma industria de alimentos. Lilian Oliveira freqlienta o supermercado
do bairro, onde costuma fazer uma compra mensal maior. (ibi., 2009, p. 26)

“‘Na rede Todo Dia, que é o formato de loja de vizinhanga do Wal-Mart, as dificuldades de
dinheiro ndo afetam as vendas. Mas o consumidor de baixa renda € extremamente mutavel. Temos
que estar atentos para saber seu proximo desejo”, afirma a diretora comercial da rede Todo Dia,
Marcia Soré, (ibi., 2009, p. 27)

‘N&o tenho medo de crise, pois vamos continuar comendo. Os pregos aumentaram, mas
continuo comprando as coisas de que gosto. Nao troco a marca de feijao e arroz, porque comida
tem que ser bem gostosa”, diz a consumidora de 66 anos, Rita Pedro Lopes, (ibi., 2009, p. 27) que
ha 35 anos freqlienta a mesma loja do bairro, configurando sua fidelidade ao PDV.

Marketing tem como fungéo primordial lidar com clientes, identificar necessidades e desejos
nao satisfeitos, definir e medir sua magnitude, determinar a que mercado-alvo a organizagéo pode
atender melhor, langar produtos, servigos e programas apropriados para atender a esses mercados
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e pedir as pessoas da empresa que “pensem e sirvam o cliente”. Do ponto de vista social, marketing
é o0 elo entre as exigéncias materiais da sociedade e seus modelos econémicos de reposta
(KOTLER, 1993, p. 21). O marketing ndo deve ser entendido apenas como “mostrar e vender”, ou
como afirma Peter Drucker: “O objetivo de Marketing é tornar a venda desnecessaria”.
(KOTLER&ARMSTRONG, 2007, p.4)

Marketing é um processo administrativo e social pelo qual individuos e organizagdes obtém
0 que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor com os outros. O marketing
envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes, construindo fortes
relacionamentos com eles para capturar valor de troca. (id, 2007, p.4)

Comunicagao Integrada é um processo que se inicia com a definicdo do cliente e envolve a
determinagéo e definicdo de formas e métodos por meio dos quais 0s programas e conceitos de
comunicagdo persuasivos serdo desenvolvidos. E um sistema de gerenciamento e integracdo das
ferramentas de comunicacdo de marketing; seu resultado é que todas as ferramentas comunicam a
mesma mensagem criando uma sinergia altamente positiva. (SHIMP, 2009, p. 29)

O principal objetivo da Comunicagao Integrada € unificar as imagens e as mensagens dos
produtos, servigos e idéias por meio das diferentes disciplinas de comunicagdo (comunicar a mesma
mensagem para diferentes publicos de interesse), a fim de se construir uma marca forte.

O processo da Comunicacdo Integrada parte da empresa, que junto com o seu
departamento de marketing e agéncia de comunicagao criam uma mensagem unica, que por sua
vez, € disseminada através de diferentes ferramentas de comunicagao, que estabelecem pontos de
contato efetivos com o publico-alvo/consumidor.

Na comunicagdo com o segmento popular, é preciso falar uma linguagem que, de fato, esse
consumidor entenda, destaca Meirelles. “A propaganda deve ser clara, direta e mostrar situagoes de
uso dos produtos” (TURCO, 2009, p. 29).

A referéncia de cores dessas classes vem da cultura popular (como o carnaval, por
exemplo) com tons chamativos. Por isso, utilizar as cores primarias (vermelho, amarelo e azul) é
uma medida eficaz.

Vale a pena oferecer marcas proprias nas categorias em que a marca ndo é um diferencial
na decisdo do consumidor, como leite, por exemplo. Ao comprar marcas proprias, 0 consumidor
reduz o ticket médio final e tem a sensagao de que economizou.

Em relagdo ao visual merchandising, a loja ndo pode ser completamente organizada ou
baguncada. E preciso dar a impressdo de movimento. “Isso significa ter gondolas com 80% do
espago preenchido, uma desarrumagdo controlada®, define Meirelles (id., 2009, p. 28). llhas
sinalizam claramente onde estéo as ofertas.

As lojas pequenas devem aproveitar 0s materiais promocionais da industria e utilizar a
estratégia do boca a boca para divulgar essas agdes. Marcia Soré, do Todo Dia, observa que
classes populares estdo muito dispostas a aprender, principalmente culinaria. “Se esse aprendizado
for de maneira simples e perto da casa dela, melhor ainda.” (TURCO, 2009, p. 28) Brindes e
concursos também interessam muito para essa camada da populagéo.

A loja instalada no Parque Edu Chaves, na zona norte da capital paulista, onde o Bergamini
atua com foco na baixa renda. O estabelecimento de 2,5 mil metros quadrados de area de venda
ganhou nova iluminag&o, forro, sinalizagéo nas segdes, reforma dos banheiros com acesso para
deficientes, mais vagas no estacionamento. (id. 2009, p. 30)

Para se comunicar com o cliente a empresa langa mao de encartes, locutor e promogoes
com sorteios de brindes. Em todas as pontas de gondola sdo colocados os itens em oferta. “Os
consumidores ja esperam encontrar promog¢des nesses locais.” A area de hortifruti funciona no
sistema de sacoldo as tergas e quartas-feiras. “O que o consumidor economiza nessa se¢ao, leva
em outros produtos”, diz o gerente.
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A loja estd ha 38 anos no bairro e da um voto de confianga aos clientes. Como a maioria
néo tem carro, empresta o carrinho para que ele possa levar as compras para casa. “Eles sempre
devolvem, por causa do relacionamento que mantém com a loja. Ndo temos problemas com isso.”
Ao contrario da lenda ha a confianga mutua (distribuidor x consumidor). Praticamente todos os
funciondrios moram no bairro, 0 que faz com que o atendimento seja personalizado. “Nos
corredores sempre temos funcionarios para orientar e ouvir reclamagdes dos clientes.”

Algumas industrias promovem acdes de degustacdo na loja, 0 que é raro em
estabelecimentos da periferia.

O professor da FGV Edgard Barki explica que o ponto-de-venda, que deve ser adaptado as
expectativas do consumidor de baixa renda. Esse publico gosta de ter no PDV a percepgéo de
“fartura". O uso de recursos como musicas, ilustragdes e linguagem simples, ajuda. Porém, o
ambiente n&o necessita ser visualmente poluido. "Essa &€ uma estratégia utilizada em muitas lojas.
Mas n&o € algo crucial para o sucesso de vendas", explica Barki. (apud, MARIN, 2008, p. 103).

As maiores redes supermercadistas do Brasil estdo buscando incorporar bandeiras que
atendam a esse publico, exemplificando: o Carrefour, com faturamento de 17,8 bilhdes de reais
comprou o Atacaddo; que como alguns concorrentes, operam o sistema chamado de “Atacarejo”,
que € a venda pelo atacado por um pre¢co menor ou no varejo por um prego superior, atendendo
dessa forma dois segmentos, o institucional e o consumidor final com pregos relativamente
proximos. Essa estratégia de atendimento tem feito sucesso.

O grupo Péo de Agucar, com faturamento de 25 bilhdes de reais utilizou a mesma estratégia
comprando/associando-se a rede Assai que tem o mesmo perfil da rede Atacad&o.

Outro exemplo ¢ a rede Wal-Mart, com faturamento de 12,9 bilhdes de reais, tem comprado
redes no nordeste, com o objetivo de conquistar esse mercado da populagdo de menor renda e néo
perder posi¢cdes para a concorréncia.

Para as classes de baixa renda, além do preco, a proximidade do ponto-de-venda é o item
que mais pesa na escolha do varejo. Como boa parte das pessoas de baixa renda no Pais é
desprovida de condugao prdpria, as compras, em sua maioria, sdo feitas a pé — por isso que, quanto
mais préximos os pontos-de-venda, tanto melhor para esse publico.

Além disso, como 0s recursos sao mais limitados, as compras dessas classes acontecem
quase que diariamente e possuem um tiquete médio relativamente baixo (variando entre R$ 5 e R$
10). Suas donas-de-casa acabam por saber 0s pregos de todos os itens que consomem, em todos
os varejos da redondeza, e buscam o ponto-de-venda em que o total da compra seja mais em
conta.

Algumas mudangas foram cruciais para a nova realidade de consumo. Atualmente, o prego
é um dos fatores mais relevantes no momento de decidir pela compra. Prova disso € que néo ha
mais fidelidade a uma marca e sim a um grupo delas. E importante também que a empresa
promova uma ligacdo do seu produto a temas sociais e que sejam saudaveis. O segmento comega
a formar o conceito de politicamente correto.

No ponto de venda € imprescindivel criar fatores motivacionais, j& que o consumidor nao
consegue diferenciar uma marca da outra e 0 ato da compra torna-se cada vez menos atrativo.
‘Espalhar materiais de divulgacéo na area de venda auxilia na fixagédo da marca, pois cerca de 73%
das pessoas decidem a compra no ponto-de-venda”. Outra tendéncia conceitual é fazer do PDV um
verdadeiro teatro/entretenimento/lazer/experiéncia emocional.

Em 2009 as Casas Bahia faturaram 15 bilhdes de reais, mais do que todos os
concorrentes juntos. Focando nos segmento de baixa renda, com uma rede de 560 lojas
distribuidas por dez estados. Segundo Michael Klein (WEINBERG, 2008, p.11), dirigente do
grupo, afirma existir uma grande diferenca entre a anterior e atual classe C/D/E. O prego era
0 que definia a compra, ainda que o produto fosse de baixa qualidade, o problema é que



O
W8 a . C
f’?o«é | Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

muitos artigos apresentavam defeitos antes da quitagdo dos carnés, trazendo a
inadimpléncia e falta de fidelizagéo. Hoje, desejam comprar uma TV maior ou geladeira nova
com marca confiavel. Isso tem evidente relagdo com a expansdo do crédito, que Ihes
permite gastar mais, mas também se deve a uma mudanga fundamental na classe C: ao
contrario do preconceito ela estd muito mais informada e instruida. Pedem por marcas,
verificam até se os produtos s@o ecologicamente corretos.

O Brasil passa por uma transformagédo sem precedentes no perfil de seus consumidores;
sdo eles que ditardo as regras de um mercado proximo de chegar a 1 trilhdo de dolares por ano.
(STEFANO; SANTANA; ONAGA, 2008)

Com a constante mutagdo e ascensao das classes mais baixas para escaldes superiores de
consumo. A mais importante variagdo deu-se na faixa intermediaria com renda mensal entre 1 062 e
2 017 reais. Em pesquisa realizada pelo instituto Ipsos em apenas dois anos, de 2005 a 2007, um
contingente de 23,5 milhdes de pessoas passou a fazer parte desse contingente. A classe C tornou-
se a maior base de consumo em quantidade de pessoas, superando os 86 milhdes ao ano anterior.

Com 28 milhdes das classes A e B, o mercado totaliza 114 milhGes, os brasileiros que
podem ser considerados consumidores. A consultoria Value Partners, (id, 2008) estima que o
numero de consumidores no pais aumentara cerca de 7,5 milhdes até 2010.

Homens conservadores e preconceituosos ainda julgam a mulher, do grupo de baixa renda,
ser mais subjugada e dependente do homem. A verdade tem mostrado que a mulher na classe
popular além de dona de casa € a lider da casa.

A verdade é que ela tem autonomia nas compras, decide as marcas e produtos que entram
na casa, administra o dinheiro da casa, interfere na compra de bens mais caros (como carro, moto).
E responsavel pela educaco dos filhos; completa a renda da casa, quando néo trabalha fora, traz a
renda para casa através de bicos (limpeza, manicure, “cozinha pra fora”...) quando o marido fica
desempregado.

Busca alguma religido para encontrar conforto espiritual e apoio para melhorar de vida.
Esse é um dos fatores do crescimento dos Evangélicos.

Ao contrario da lenda, a verdade é que 0 mundo da classe menos favorecida é dominado
pela mulher.

A verdade é que as mulheres tém aspiragdes, sdo informadas, séo mais escolarizadas que
os homens. Ao contrario da lenda também s&o mais estaveis no emprego do que os homens. A
mulher é quem decide.

A estabilidade do homem no emprego € fragil e, portanto ndo é raro encontrarmos casas
sustentadas pela mulher. Elas tém demonstrado ser cautelosas quando se trata de financiamentos.
Efetuam suas compras com mais tempo e efetivamente comparam e valorizam os produtos entre si.

Apreciada cada vez mais pelas mulheres pertencentes ao segmento de baixa renda, o
conceito do instituto de pesquisa Nielsen sobre Marca Prépria: caracteriza-se por ser um produto
fabricado, beneficiado, processado, embalado ou distribuido exclusivamente pela organizagdo que
detém o controle da marca. Esta pode levar o0 nome da empresa ou utilizar outra marca nao
associada ao nome da organizag&o.

Segundo Oliveira (2008, p. 11), “Uma Marca Prépria caracteriza-se por ser um produto
vendido ou comercializado exclusivamente pela organizagdo que detém o controle (registro) da
marca e que normalmente ndo possui unidade produtora. Uma Marca Propria pode levar o nome da
empresa ou utilizar outra marca ndo associada ao nome da organizagéo. Possui identidade propria,
sendo fornecidos sob encomenda e atendendo especificagdes definidas pelo detentor da marca”.

Oliveira (2008) sugere trés tipos de posicionamento de Marca Prépria, que estéo
associados, em grande parte, ao preco e a qualidade do produto. O posicionamento “menor pre¢o”
que engloba as marcas com produtos de menor preco e embalagem mais simples com o objetivo de
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garantir ao consumidor economia no prego e qualidade razoavel, pois s&o inferiores as marcas
tradicionais. Exemplificando a marca Poupe Mais por Menos do Wal-Mart ou do Carrefour “Menor
Preco”. O posicionamento de “preco intermediario” € onde esta alocada a maioria das Marcas
Proprias e engloba as marcas com produtos de qualidade reconhecida e prego compativel, que
competem diretamente com as marcas lideres em seu segmento. Como exemplos a Qualita (Grupo
Pao de Aglcar) e a Great Value (Wal-Mart). O posicionamento premium engloba as marcas que tém
a melhor qualidade e a embalagem mais sofisticada, sendo por isto, as mais caras.

As marcas proprias vém sendo um caminho para as redes conquistarem esse publico,
assim como a estratégia de abrir lojas menores e de vizinhanga. Eles representam penetragéo de
35% na categoria alimentos. Em outros setores as marcas também ganham mais espago, em
limpeza, o indice de penetragdo chega a 16%. Segundo o representante da rede Wal-Mart,
(CLASSE C, 2008) seréo feitas parcerias com industrias e fornecedores locais, o que reduz o custo
de distribuicao e logistica, além de estimular as regides onde as unidades da rede estéo localizadas.
Atualmente, o grupo tem mais de 1,5 mil fornecedores. Segundo 0 executivo, as parcerias sdo
vantajosas para a industria e para o grupo, que consegue oferecer os produtos a pregos de 20% a
50% mais baixos do que os similares com que concorrem no mercado. As vendas desses itens
também estédo tendo maior importancia dentro das vendas totais da rede, representando de 8% a
10%.

Ap6s detectar que o0s consumidores aprovaram a nova estratégia consumindo
satisfatoriamente os produtos genéricos por confiar no Carrefour e julgar que independente do
fabricante, o conteudo da embalagem deveria ser testado e aprovado pelo Carrefour e, portanto
confiavel.

Complementando o tema, Oliveira (2008) resgata a implantacdo das marcas proprias no
Brasil - anteriormente a década de 60, o varejo brasileiro trabalhava com marcas genéricas, visto
que ndo havia diferenciacdo e nenhum tipo de controle. Os produtos como arroz e feijao eram
acondicionados em embalagens identificadas apenas com a designagdo do produto. A qualidade e
o valor agregado eram baixos e 0 seu principal diferencial era o pre¢o. As primeiras Marcas Prdprias
foram instituidas no Brasil, na década de 60, pelos supermercados Sendas e Paes Mendonga a fim
de criar uma linha de produtos para competir com as marcas tradicionais. Na década de 70 as
marcas proprias foram instituidas pelas redes Bompreco, Pdo de Agucar e Carrefour, embora o
proprio Carrefour informe que instituiu Marca Propria no Brasil somente em 1989, divergindo do
autor.

A Marca Prépria € uma étima vantagem ao consumidor devido oferecer produtos com
qualidade e com um diferencial de prego de até 20% (ABMAPRO, 2009).
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Conclusédo

Com a saturagao do mercado dos segmentos A/B, a oportunidade esta no desenvolvimento
das marcas B-brands e principalmente marcas proprias para o segmento de baixa renda. Em muitos
paises a participacdo de marcas proprias € expressiva, principalmente na Europa e como afirma
Philip Kotler podem chegar até em 50% a participagao no ponto de venda.

O profissional de marketing, no Brasil, deve evitar preconceitos e formar melhor seus
conceitos sobre a mulher do segmento de baixa renda, pois ela é a mais aberta a experimentagdes
de novos produtos, principalmente a produtos de Marcas Proprias.

S&o marcas, em geral, mais baratas e de qualidade inferior quando comparadas as marcas
lideres tradicionais. E uma grande oportunidade para pequenos e médios fabricantes regionais em
funcdo das compras e da distribuicdo centralizada de grandes varejistas e a satisfagdo com
menores retornos financeiros contrapondo a ambicdo dos milhares de acionistas das grandes
corporagdes poderem fabricar produtos com marcas prdprias, com mais qualidade e prego
adequado ao segmento de baixa renda.

Embora o consumidor de baixa renda procure se espelhar sempre em um patamar social
superior para projetar seus anseios de consumo. Marcas conhecidas e avaliadas pelo grupo séo
sempre indicadoras de status. Por outro lado tém grande preocupagdo com equilibrio entre
qualidade e prego, ndo tem recursos para refazer compras equivocadas ou corrigir experiéncias mal
sucedidas; posicionamento de pre¢o baixo nédo é suficiente para o segmento de menor renda.
Compra marca propria na categoria de alimentos né@o pereciveis, avaliando o conjunto de itens:
preco, qualidade, confianga na bandeira do auto-servigo, porque o dinheiro é escasso e ndo pode
errar na compra.

Na categoria de marcas proprias temos alguns produtos como Taeq, Qualita, cuja qualidade
se equipara aos melhores produtos do mercado, integrando a categoria de marca premium.
Qualidade para esse mercado € um conjunto de atributos que integra reconhecimento de marca.
Boa embalagem/apresentagdo do produto, resisténcia, durabilidade, bom rendimento, prazo de
validade, garantia, sac, contribuem para a aprovagao da marca perante o grupo social.

A comunicacdo para a construgao/diferenciagdo da marca do distribuidor se torna um
objetivo a ser trabalhado pelo marketing, quanto maior a confianga no distribuidor maior sera a
possibilidade de compra de marca prépria. A Propaganda além de informar, persuadir, educar;
objetiva levar o consumidor ao produto e nesse caso as marcas préprias; cabendo a Promogéo de
Vendas, gerar experimentagdo, comparacao, levando o produto ao consumidor, complementando a
funcdo da Propaganda, conclui-se pela analise que tomam conhecimento das ofertas (Promogéo de
Vendas) através das Propagandas em Jornais, folhetos e Televisdo; O Merchandising no PDV
objetiva criar clima, atmosfera, ambientagao, exposi¢do do produto com marca propria buscando
quebrar barreiras psicoldgicas para gerar compra por impulso.

Falta de transporte e estabilidade de pregos levou as consumidoras a reduzirem suas
compras de abastecimento e aumentarem a freqiiéncia das compras de reposicao; feitas a vista,
nos supermercados menores € mais proximos a residéncia.

Gerir adequadamente o sortimento e estoques de marcas proprias resultando em
diversificacdo de praticas comerciais e capacidade de relacionamento com fornecedores de
diferentes perfis; fidelizar o cliente trazendo outras categorias de consumo para aumentar a
frequéncia de visitas. Aumentar o relacionamento com o consumidor final.

Alternativas de crescimento das marcas proprias: novos mercados; novas categorias de
produtos; novos segmentos de consumidores. Opgéo por marcas proprias: revisdo de leque de
ofertas; criagdo de novos produtos; adequagéo da linha de prego. Fabricantes das marcas proprias
devem criar: modelos sustentaveis de negécios; redes de distribui¢do/logistica compativeis com seu
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potencial de expansdo geografica; novas formas de relacionamento com varejista de todos os
portes.

Os dados levantados indicam que lojas de varejo de grande porte ndo tém mais espago nos
grandes centros, havendo espago para 0 pequeno varejo, mais proximo ao consumidor
principalmente para os de baixa renda que tem mais dificuldades de locomogdo por nédo ter
condugao propria.
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Pessoas em vitrine: como as pessoas se transformam em mercadorias na
cultura pés-moderna e o papel do Orkut nessa venda™

Millyani Milli RODRIGUES™S
Introdugao

O Orkut vem se tornando uma rede social de grande influéncia no dia a dia das pessoas.
Desde sua criagéo ele passa por varias mudangas no seu formato de apresentagéo trazendo ao seu
usuario mais opgdes, e tornando seu entendimento ainda mais complexo e sua analise mais
profunda.

Ao recapitular a pés-modernidade temos como objetivo entender algumas das suas
caracteristicas no contexto sociocultural, que podem tentar explicar alguns comportamentos dos
individuos hoje, quando estes se apresentam nas redes sociais.

Este estudo se baseia essencialmente no conceito de vida-mercadoria, do filésofo polonés
Zygmunt Bauman (2007). A partir desse fundamento, pretende mostrar a importéncia da exposi¢éo
para o individuo pés-moderno, juntamente com o conceito de mercadorias definido por Bauman, e
compreender esse fendmeno nas redes sociais, tomando mais especificamente o Orkut como
corpus.

1. Pos-modernidade: contexto socio-cultural

O tema poés-modernidade € entendido como continuidade da modernidade, para Fredric
Jameson essa época é conhecida como capitalismo tardio. Sendo a cultura predominante no nosso
tempo as suas manifestagdes ocorrem no nosso cotidiano. Vao desde a arquitetura, a pintura, a
literatura, ou seja, artes de uma forma geral, até 0 modo de vida das pessoas. Procuraremos
explorar suas principais definicdes no que diz respeito ao contexto sociocultural.

A dificuldade de se definir um marco na histéria para se encontrar o inicio da pés-modernidade
é percebida faciimente em todos os livros que abordam o assunto. Para cada autor, ela tem um
ponto de partida. Para Harvey, “a fragmentacdo, a indeterminagdo e a intensa desconfianga de
todos os discursos universais ou totalizantes € o marco do pensamento pds-moderno” (HARVEY,
2001, p.19). A pds-modernidade é conhecida pelo seu pluralismo, pela rejeicdo e abandono das
antigas narrativas, periodos de questionamentos. Ela transcende o modernismo, mas ao mesmo
tempo é sua continuacdo. Dick Hebdige a define da seguinte forma: “pds-modernidade é
modernidade sem as esperangas e 0s sonhos que a tornaram suportavel.” (HEBDIGE apud
KUMAR, 1998, p.195). Jameson ja explora a pés-modernidade ou, como ele prefere chamar, o
capitalismo tardio, como um “reflexo e aspecto concomitante de mais uma modificagao sistémica do
proprio capitalismo” (JAMESON, 1996, p.16). Seguindo o pensamento de Jameson, ‘0 pos-
modernismo ndo € a dominante cultural de uma ordem totalmente nova” (JAMESON, 1996, p.16),
como se esta fosse a cultura de uma ordem pds-capitalista.

Jameson se refere a pds-modernidade como um momento em que ndo existe uma logica
profunda, por isso tudo pode ser conectado. A superficialidade é um fator forte nessa época,
caracterizada como uma das primeiras distingdes desse periodo.

7 Trabalho apresentado no GT1- Comunicagdo & mercado: contribui¢des tedricas — ECOM - Relato de Iniciagao
Cientifica
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A primeira, e mais evidente, é o aparecimento de um novo tipo de achatamento
ou de falta de profundidade, um novo tipo de superficialidade no sentido mais
literal, 0 que é talvez a mais importante caracteristica formal de todos os pds-
modernismos [...]. (JAMESON, 1996, p.35)

A preocupagao em viver intensamente o presente leva o individuo a uma superficialidade. O
passado, ele prefere esquecer, e o futuro ndo representa algo importante para a pessoa pos-
moderna, “e como poderia ser diferente num tempo em que ja ndo existe nenhuma ‘légica mais
profunda’ para se manifestar na superficie [...]?” (JAMESON, 1996, p.16). Esse foco constante no
presente trouxe consigo uma visdo do presente como algo doentio, esquizofrénico na definigdo de
Jameson, “‘como se nosso completo esquecimento do passado se exaurisse na contemplagao vazia,
mas hipndtica, de um presente esquizofrénico, incomparavel por definicdo” (JAMESON, 1996, p.16).
Essa esquizofrenia pode ser explica de forma simples, “como sendo a ruptura da cadeia de
significantes” (LACAN apud JAMESON, 1996, p.16).

O significado, nessa nova viséo, é gerado no movimento do significante ao
significado. O que geralmente chamamos de significado — o sentido ou contetido
conceitual de uma enunciagdo — é agora visto como um efeito-de-significado,
como a miragem objetiva da significacdo gerada e projetada pela relagéo interna
dos significantes. Quando essa relagdo se rompe, quando se quebram as
cadeias da significacdo, entdo temos a esquizofrenia sob forma de um
amontoado de significantes distintos e néo relacionados. (JAMESON, 1996,
p.53)

Depois de compreender como a esquizofrenia na cultura ocorre pode-se entender como
essa ruptura na cadeia de significantes traz consequéncias aos individuos que obtém seus
significados através da unificagdo do passado, presente e futuro. Nao estando dispostos mais a unir
essas partes, a cadeia se rompe. Logo “o esquizofrénico se reduz a experiéncia dos puros
significantes materiais, ou em outras palavras, a uma série de puros presentes nao relacionados no
tempo” (JAMESON, 1996, p.53), dai sua superficialidade. A sua abrangéncia, da pés-modernidade,
traz ramificagbes nas diversas areas da sociedade, como “pintura, arquitetura, literatura e cinema
pds-modernos, mas também de filosofia pés-moderna, politica, economia, familia € mesmo em
pessoa pés-moderna” (KUMAR, 1997, p.123).

O que nos interessa nesse estudo € a pessoa pds-moderna. Podemos dizer que, na
trajetéria da modernidade para a p6s-modernidade, o individuo se fragmentou, € um sujeito
descentralizado, em meio a constantes transformagdes. O individuo pds-moderno “considera-se
uma entidade descontinua; como uma identidade, ou identidades, constantemente construidas e
reconstruidas” (KUMAR, 1997, p.157). Essas identidades néo se desenvolvem ou amadurecem com
o tempo, como na modernidade, pelo contrério, sdo descartadas tdo logo se apresentem
desatualizadas. A sociedade pos-moderna ndo quer nenhum vinculo com o passado. Isso se
relaciona com o conceito de uma sociedade superficial (cf. JAMESON 1996) e o que tende a
acontecer é a construcdo de identidades, varias, nenhuma de forma profunda. A formagéo do
individuo se constitui da seguinte forma: “a biografia pessoal torna-se uma questéo de experiéncias
e identidades descontinuas, e ndo a histéria de uma personalidade em desenvolvimento. [...]
interminavelmente trocando de papéis e identidades em um eterno presente” (KUMAR, 1997,
p.157).

Bauman também aborda a questao da troca de papéis e identidades descontinuas ao tratar
do individuo na era pds-moderna.
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Vagando de episddio para outro, vivendo cada um deles de olhos fechados e
suas consequiéncias e mais ignorante ainda em relagdo ao seu destino, guiada
pelo impulso de apagar a histéria passada em vez de pelo desejo de tragar o
mapa do futuro, a identidade estd presa para sempre no presente [..]. A
identidade luta para abracar as coisas “sem as quais ndo se pode estar nem ser
visto” hoje, embora totalmente conscientes de que, muito provavelmente, estas
se transformardo em coisas “com as quais nao se pode estar nem ser visto”
amanha. (BAUMAN, 2007, p.47)

Esta identidade esta presa sempre no presente, e como tal manifesta uma constante
necessidade de apresentar-se mudada perante os outros individuos, preocupando-se em obter
coisas e depois se desfazer delas, ou somente em como essas coisas podem agregar ou destruir
sua imagem. E diante dessa preocupagao de se ter uma visibilidade, o individuo tende a buscar
ferramentas que |lhe proporcionem exposigéo.

2. Exposigao e os media

A necessidade de renovar a identidade e expor as mudangas ocorridas vai de par com outra
caracteristica da época. A pds-modernidade também é conhecida como era da informacéo, ou seja,
tem nas tecnologias de comunicagdo um aspecto central. Em especifico o computador pode se
diferenciar como uma alavanca para era da informagao. Nas palavras de John Naisbitt, “a tecnologia
do computador € para a era da informagdo o que a mecanizagéo foi para a Revolugdo Industrial”
(NAISBITT apud KUMAR, 1998, p.21). Na era da informacao, “a informag&o pode ser processada,
selecionada e recuperada para satisfazer as necessidades mais especializadas e individualizadas”
(KUMAR, 1998, p.22). E tudo isso é capaz quando estamos ‘“ligados ao computador, ao cabo e ao
satélite” (KUMAR, 1998, p.22).

Diante das opgdes de comunicagao oferecidas pela era da informag&o ao individuo, Cebrién
prevé que “nossa vida sera cada vez mais regida pela tela, grande ou pequena, interativa ao néo”
(CEBRIAN, 1999, p.63), o que poderia influenciar a forma de nos portarmos, pressupondo que
aprenderiamos diariamente com a tela. Mas Cebrian reforca ainda outra idéia, a de “que desde
muito jovens saberemos que estamos destinados a ser vistos” (CEBRIAN, 1999, p.63). A era da
informacao é também a era da visibilidade e da exposicao.

A tecnologia possibilitou essa exposi¢éo do individuo. Como exemplo disso estéo as redes
sociais, em especifico as redes de relacionamentos, que proporcionam um ambiente propicio para
se ter interagdo com outras pessoas, porém atua principalmente na criagéo e no desenvolvimento
do seu proprio perfils. Incorporado na rede de relacionamentos, o individuo pode buscar
comunidades que se aproximem de seu perfil, além da possibilidade de criagao continua de albuns
de fotografias que permitem comentarios de outras pessoas. As redes também dispdem de um
espaco, na sua pagina, especifico para se visualizar as atualizagbes dos seus amigos. Assim o
individuo se mantém atualizado sobre os outros perfis. A mais famosa rede de relacionamentos
entre os brasileiros € o Orkut, no qual 50,62%7 dos usuarios sdo brasileiros. A rede de
relacionamentos se diz criada para “tornar a sua vida social e a dos seus amigos mais ativa e
estimulante™®. O tempo consumido no Orkut e em outras redes sociais pode ser um exemplo da
sociedade hipnotizada pela tela, razdo pela qual “os navegantes do ciberespago necessitam de
tempo” (CEBRIAN, 1999, p.62).

6 Perfil no contexto do Orkut é a parte referente a descrigdo pessoal, é dividido em social, profissional e pessoal.
Espaco reservado para dados pessoais, preferéncias, etc.

77 Fonte: Orkut.

78 Descrigao oferecida pela propria equipe do Orkut na segéo “Sobre”.



| Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

Por mais réapido que sejam os servidores de acesso, modernas as redes e
peritos 0s novos argonautas do universo digital, a busca de dados e,
principalmente, o didlogo interativo entre os usuérios exige, atualmente,
quantidades incomensuraveis do tempo de que normalmente nao dispomos
(CEBRIAN, 1999, p.62).

Sobre 0 tempo gasto na internet, € interessante notar que o usuario poderia justificar sua
excessiva permanéncia na rede com a lentiddo dos servidores, porém a cada ano que passa a
velocidade da rede aumenta. Agora o tempo consumido na rede ndo é de espera, é de atividade, ja
que agora é mais facil ser navegante no Orkut, pois as paginas carregam-se rapidamente, como
também as varias fotos que os individuos postam em seus albuns. Durante 96% do tempo
navegando em sites do Google’ as pessoas estdo no Orkut, de acordo com pesquisas feitas pela
comScore8?, o que o torna lider dentre as ferramentas oferecidas por essa corporagao.

Quando se fala do abastecimento da rede, é necessario ter em mete que a rapidez no
fornecimento de conteudo € a ferramenta para se ganhar visibilidade. Isso exige dos usuarios a
atualizagbes constantes e continuas, gerando contetudos sempre novos. Existe uma “voracidade do
sistema diante da qual os produtores percebam-se cada vez mais impotentes no momento de
abastecé-lo. A abundéncia da informag&o €&, entre outras coisas, consequéncia da necessidade de
alimentar o monstro de maneira constante” (CEBRIAN, 1999, p.144). Logo, para as pessoas que
mantém uma vida ativa no Orkut, &€ necessario alimentar seu album de tempos em tempos, e ainda
ha quem produza fotos exclusivamente para esse uso.

Quando se pergunta a razdo de alimentar tantos albuns e mostrar a vida em todos os
episddios, dos publicos aos mais intimos, a resposta parece ser que esta é uma forma que os
individuos p6s-modernos encontraram de serem vistos. Cebrian ja previa isso.

O poeta espanhol Antonio Machado dizia: “O olho que vés n&o € olho porque o
estas vendo, é olho porque te vé€”. Nosso voyeurismo ocasional € compensado
de sobra por essa condicao de objeto a ser contemplado, espiado e descrito em
que nossas vidas hdo de se converter. E algo que acontece de forma quase
ilimitada ou, pelo menos, sem os limites a que estamos acostumados a reduzir-
nos. Nosso trabalho, nosso 6cio, nossa criatividade estardo orientados para a
exibicdo, para o espetaculo, como j& o estdo a religido e a politica. Os ritos
sociais, as formalidades, a liturgia necessaria em qualquer relacionamento entre
as pessoas mudardo com relacdo a esse parametro. Mudara também o nosso
comportamento individual, a nossa maneira de abordar essa questao.
(CEBRIAN, 1999, p.63-64).

Pode-se dizer que a era da informagdo possibilitou ao individuo ferramentas necessarias
para que a sua visibilidade viesse a se tornar numa exposicao plena. Desde jovens as pessoas se
preocupariam com esse fator em todos os aspectos de sua vida. Cebrian fala dessa mudanga
quando se refere aos diversos aspectos da vida que estariam sujeitos a mudancas, tendo como
preocupacdo o fato da exposicdo. E depois de notar essa mudanga no pensamento e no
comportamento dos individuos, podemos recorrer a Bauman, que vai além quando diz que as
pessoas se tornaram mercadorias, € que buscam através da exposi¢do ndo parecer iguais as
outras. Elas procuram se destacar, buscando todas as ferramentas e consumindo tudo o que for
necessario para alcangar esse alvo.

9 Empresa desenvolvedora de servigos online, sediada nos Estados Unidos. Oferece em sua maioria servigos online
gratuitos como: pesquisas e pesquisas especializadas, email, analise de sites, comunicagao instantanea, rede social,
traducéo, etc.

80 A comScore é lider mundial na medi¢do do mundo digital e fonte de inteligéncia digital para marketing.
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Além de sonhar com a fama, outro sonho, o de ndo mais se dissolver e
permanecer dissolvido na massa cinzenta, sem face e insipida das mercadorias,
de se tornar uma mercadoria notdvel, notada e cobigada, uma mercadoria
comentada, que se destaca da massa de mercadorias, impossivel de ser
ignorada, ridicularizada ou rejeitada. Numa sociedade de consumidores, tornar-
se uma mercadoria desejavel e desejada é a matéria de que séo feitos os
sonhos e o0s contos de fadas. (BAUMAN, 2008, p.22)

3. O consumo na pés-modernidade

Quando os usuarios fazem uso do Orkut, constroem uma imagem notavel, comentada e
cobicada, pois diante da massa cinzenta que o constitui € importante se destacar. Entéo, quando
um individuo busca através do Orkut ter um perfil comentado e admirado, ele esta buscando
demonstrar o valor de sua mercadoria, no caso ele proprio.

E durante o processo de constru¢do de uma boa imagem, torna-se necessario a pratica do
consumo. Que podem ser de bens matérias ou até mesmo de lugares que possam agregar valor ao
individuo, ja que “o consumo é um investimento em tudo que serve para o “valor social” e a auto-
estima do individuo” (BAUMAN, 2007, p.76). O consumo pode se considerar como uma ajuda no
processo de auto-identificacdo do individuo e do seu grupo pertencente.

Dessa forma, ao adquirir um produto, “o consumidor compra uma imagem de si mesmo, e
vive, por meio do imaginario interposto, um estilo de vida que ele deseja” (BRETON, PROULX,
2002, p.109). Dentro desse contexto, quem vai tirar proveito dessa situacdo € a publicidade
intimamente ligada ao cotidiano dos individuos. A era do consumo, entdo, comegou quando a Ford
pronunciou que iria “aumentar significativamente o salario de seus operarios €, ao mesmo tempo,
limitar as horas de trabalho, o que tera como conseqiéncia fazer crescer o poder de compra e
inaugurar a era do consumo em massa’ (BRETON, PROULX, 2002, p.105). Essas modificagdes na
estrutura do consumo repercutiram fortemente na publicidade. Esta foi capaz de “encorajar valores,
normas e temas fundamentais que tenderdo a ‘se encarnar na vida vivida” (BRETON, PROULX,
2002, p.108). O préprio Orkut se tornou uma ferramenta eficiente de pesquisa para os publicitarios e
planejadores, j& que o publico-alvo se expde de tal forma que encontrar o melhor meio da
propaganda atingir seu publico de interesse acontece de uma forma mais eficiente.

As relagbes entre publicidade e sociedade séo dialéticas e complexas: os
contelidos do discurso publicitario podem ser analisados como o reflexo parcial
da sociedade que os produz, mas também como fonte de influéncia possivel
sobre os esteredtipos e as imagens que circulam entre os individuos. (BRETON,
PROULX, 2002, p.110).

Incorporando a linguagem publicitéria, o individuo acredita na prética do consumo, onde
existe uma ‘promessa de valor de mercado e uma profusdo de demanda”, que podem ser
‘traduzidos como certeza de reconhecimento, aprovagéo e incluséo’, numa sociedade onde a agéo
mais importante consiste na “exibicdo de emblemas, que comega com a aquisicdo de emblemas,
passa pelo anuncio publico de sua posse e s6 € considerado completo quando a posse se torna de
conhecimento publico, 0 que se traduz, por sua vez, no sentimento de ‘pertenca” (BAUMAN, 2007,
p.108).

Porém quando o individuo decide se definir pelos emblemas que possui, a vida “ergue o
valor da novidade acima do valor da permanéncia” (BAUMAN, 2007, p.111). Nesse sentido, quanto
ao uso do Orkut, a importancia que a novidade representa pode ser comparada com a importancia
de se postar um album novo, comentar as fotos de algum amigo quando este aparece no painel de
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atualizagdes, ou mesmo trocar a frase que se localiza no perfil, ou atualizar outras informagdes
como o quem sou eud!. A atualizacdo de perfil € muito mais valida do que sua permanéncia.

E necessario estar & frente na rede de relacionamentos, portando em seus albuns,
comunidades e perfil os emblemas que estao a frente. Bauman se refere a essa necessidade de
‘estar a frente” (BAUMAN, 2007, p.108). Pois estando a frente, é possivel obter o “reconhecimento e
a aceitacdo desejados” (BAUMAN, 2007, p.108). Dentro disso o Orkut se torna uma ferramenta util,
pois quando se adquire um novo produto ou se frequenta determinado lugar, que representa um
emblema desejavel na sociedade, logo € necessario se obter varias provas de que o individuo
usufruiu do emblema, e como registro desse fato, € necessario dar alguma informacao a respeito do
assunto no seu Orkut, para que outros individuos comentem e para que todos tomem
conhecimento, pois somente depois desse fato é que realmente se tem aceitagdo para pertencer a
algum grupo.

Na cultura consumista, 0 medo e a ameaga de ser excluido exigem que os individuos
busquem sempre uma nova interagdo para acrescentar ao seu perfil, tornando-o ainda melhor, pois
existe “uma pressdo constante para que sejamos alguém mais” (BAUMAN, 2007, p.128). E por isso
que, nessa cultura, é necessaria a “desvalorizagdo imediata de suas antigas ofertas [...] para que
novas ofertas a preencham” (BAUMAN, 2007, p.128). Dessa forma, se torna necessario o ato de
‘mudar de identidade, descartar o passado e procurar novos comegos” (BAUMAN, 2007, p.128). E
isso acontece de forma continua no Orkut: criagdo e exclusao de um perfil, criagdo de novos albuns
e depois a rapidez como s@o apagados, a atualizagéo constante do quem sou eu. Se algumas das
informagdes anteriormente colocadas se tornaram frivolas, o individuo volta novamente a rede com
um perfil renovado, reformulado a procura de um novo comego.

Diante dessas consideragdes, € possivel notar que “a sindrome consumista envolve
velocidade, excesso e desperdicio” (BAUMAN, 2007, p.111). A velocidade de como tudo ocorre, 0
excesso de informagdes e por fim o desperdicio de tudo o que se fez. Isso torna possivel considerar
a idéia de estar em movimento.

A vida do consumidor, a vida de consumo, n&o se refere a aquisi¢éo e posse.
Tampouco tem a ver com se livrar do que foi adquirido anteontem e exibido com
orgulho no dia seguinte. Refere-se, em vez disso, principalmente e acima de
tudo, a estar em movimento. (BAUMAN, 2007, p.126)

Por isso, é importante sempre usufruir de todos os aderegos que a rede de relacionamento
possa oferecer, desde albuns fotograficos até jogos, que irdo consumir seu tempo, por mais rapida
que a banda for.

81 Parte do perfil referente & descri¢do da pessoa, onde ela tem a liberdade de se auto definir.
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Conclusao

Quando o individuo esta na busca por reconhecimento, ele vai fazer o melhor para tornar
sua mercadoria, ou seja, ele proprio, a melhor mercadoria disponivel. S6 depois que se entendem o
ambiente pds-moderno em que o individuo esta inserido e como ele pensa é possivel interpretar a
realidade do Orkut nesse sentido.

A era de informagéo, em especifico 0 computador e a internet, vieram a se tornar para o
individuo um meio conveniente para expor sua mercadoria. Com as redes sociais, essa exposi¢ao
ocorre de forma natural, o que permitem também o constante movimento e aumenta o tempo gasto
na rede.

O consumo vem como forma de se firmar na rede, mostrando que através dele o individuo
pertence a um lugar, trazendo aceitagéo e reconhecimento. Utilizando-se de do consumo de marcas
para valorizar e justificar, que outros os consumam, tornando-se eles proprios também uma marca
de consumo. Buscamos a aceitagdo dos individuos, tornando-se mercadorias para serem
consumidas por outros. E se, por acaso, a venda n&o for efetuada, apagamos esse perfil e criamos
um mais atraente que seja aceito.
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Papel da comunicagao interna nas organizagées

Ana Gabriella BARRETO#2
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Vinicius BERNARDQO?

A comunicagéo interna é uma ferramenta de grande importancia para a constru¢éo de uma
organizacao sélida e de sucesso. Ela tras consigo técnicas que estabelecem o equilibrio e harmonia
dentro de uma empresa, criando um ambiente inteiramente favordvel ao trabalho e,
consequentemente, a resultados efetivos para a organizagéo.

Esse tipo de comunicagao tem sido adotado por grande parte das organizagdes que visam
um continuo desenvolvimento, mas nem todas percebem a importéncia da comunicagao interna e
nem o quanto ela pode favorecer um ambiente de trabalho.

Motivacao e equilibrio entre os funcionarios, solidificagdo da identidade da organizagéo e
resultados positivos, sdo algumas consequéncias de uma comunicagéo interna efetiva. O mundo
corporativo moderno atua em constantes mudangas e avangos tecnologicos e a comunicagao
interna é necessaria para que a empresa acompanhe o desenvolvimento mercadoldgico.

Entender o porqué desta ferramenta te se tornado indispensavel e o que ela favorece em
uma instituicao € o foco das analises desenvolvidas ao longo deste artigo, que aborda causa, efeito,
resultados e o problemas que surgiram desse tipo de comunicagao.

Cenario

O mundo corporativo estda mudando, transparéncia e ética estdo cada vez mais presente nas
empresas.

Nota-se que o funcionario esta mais participativo e exigente.Conforme nos dado que vamos
apresentar abaixo:

80% dos internautas esta em pelo menos uma midia social

1 em cada 8 usuarios do MSN & brasileiro

4,4 mi novos videos de pessoas atualizam um blog com frequéncia

30 mil novos videos sao postados no YouTube todo dia

51 mi de pessoas tem perfil no Orkut — mais da metade de todos os usuarios séo
brasileiros

2° lugar em quantidade de usuarios do Twitter

Essa nova geragdo busca uma alta expectativa, um equilibrio maior entre o funcionario e
empresa, aprendizado constante, uma responsabilidade imediata, metas e principalmente o seu

82Graduacdo em Comunicacdo Social RelagSes Publicas FECAP- Fundagéo Escola De Comércio Alvares Penteado
83 Graduacdo em Comunicacao Social Relagdes Publicas FECAP- Fundagéo Escola De Comércio Alvares Penteado
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reconhecimento.

Antes tinhamos um sé canal de comunicag&o, hoje temos um universo de canais que as
empresas usam para se comunicar com o seu funcionario e seus clientes.

N&o da pra continuar fazendo comunicagao interna como antes, pois hoje a empresa que
se mantém estagnada em uma comunicagao interna como antes, ndo consegui sobreviver a tanta
tecnologia e aos novos meios de comunicagao e acaba ficando para tras.

Fundamentos da Comunicagao Interna

A Comunicagdo Interna existe para dar suporte aos negdcios, contribui para o
desenvolvimento e a manutengdo de um clima positivo, propicio ao cumprimento das metas
estratégicas e ao crescimento continuado da organizagdo de suas atividades e servigos e a
expansao de suas linhas de produtos.

A Comunicagao Interna

> Em termos corporativos:

* Desenvolve comprometimento com miss&o, viséo e valores
+ Solidifica identidade com a cultura organizacional

* Cria, fortalece o sentimento de pertencer

> Em termos de gestdo de pessoas:

* Aumenta o engajamento dos funcionarios

* Incentiva o reconhecimento

* Celebra resultados

* Facilita processos de mudanca organizacional

> Em termos de comunicagao

+ Comunicacdo do negécio, envolvendo todos na condugdo, nas metas e nos resultados
* Alinha a linguagem praticada internamente

Um exemplo de uma agéo planejada € quando um profissional estabelece questdes
como, de que forma a comunicagdo pode contribuir com cada topico de planejamento, como os
funcionarios podem se engajar em cumprir metas e ter conhecimento pleno do planejamento
empresarial € ndo se esquecendo de montar seu plano de comunicagdo com os principios e modelo
que a empresa utiliza para agregar valores.

Entender a estratégia de sua empresa, definir o propdsito da comunicagéo interna e ter
uma perspectiva ampla de sucesso, que ndo seja baseada em resultados financeiros.

Cultura Organizacional

Influenciam o que pensam os membros de determinada organizagédo sobre si mesmos e
sobre seu trabalho, criam um senso de identidade entre os funcionarios, podem direcionar
funcionérios a um objetivo comum e os tornar mais produtivos, ao prover entendimento sobre a
intengao estratégica da empresa e seu papel individual. E um processo evolutivo de fatores internos
e externos que agregam Valores, Ritos, Historias, Simbolos, Herdis e Tabus direcionando ao modo
de agir das pessoas em seu ambiente de trabalho.

Ritos
+ Tornam a cultura real para os funcionarios € comunicam o comportamento esperado
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dos membros.

* Sequéncias de atividades que expressam e reforgam valores-chave da organizagao e
0 que € mais valorizado.

* Integrag@o, passagem, degradac&o, reforgo e renovagao (mudanga).

Simbolos
+ Layout dos escritdrios, uniforme, crachd, etc.
* Atos ou artefatos que tem ou adquirem um significado reconhecido pela maioria.

Tabus
* Regulam o que é aceitavel e 0 que ndo é aceitavel por meio do acumulo de
experiéncias anteriores.
* Tem relag&o com 0s medos organizacionais.

Herdis
* Tornam o sucesso real e humano.
* Preservam o que a organizagédo tem de especial.

Histéria
« S&0 narrativas baseadas em eventos passados que reforcam um comportamento
esperado.
* Trazem uma ideia dos limites do territorio social, assim como suas concessdes —
caracterizam uma espécie de contrato social da organizagao.
« Em geral estdo relacionadas com a maneira de agir e de que forma essa maneira é
tratada, recompensada e punida.

Definigdo de Comunicagao Interna

De acordo com a conceituacdo de Margarida Kunsch, a comunicagao interna € um setor
planejado, com objetivos bem definidos, para viabilizar toda a interacdo possivel entre a
organizagdo e seus empregados, usando ferramentas de comunicagdo institucional e até da
comunicag@o mercadologica.

Portanto, a comunicagdo interna corre paralelamente com a circulagdo normal da
comunicagao que perpassa todos os setores da comunicagéo, permitindo seu pleno funcionamento.

A comunicagdo ajuda a construir o futuro e a desenvolver uma visdo onde as pessoas
participam juntas e se envolvem nos processos de mudanga. A comunicagdo também estimula o
sentido de pertencer, o que gera comprometimento por parte dos empregados.

Para o desenvolvimento de uma identidade assente em significados simbdlicos e em
quadros de referéncia comuns, um Gestor de Recursos Humanos, neste caso concreto de Pessoas
e Competéncias, deve garantir que o processo de comunicagao interna que rege a ag¢ao de todos 0s
individuos na organizagao va no sentido do ato de pér em comum.

Quanto mais conveniente for a comunicagao interpessoal, grupal, intergrupal e quanto mais
envolver toda a empresa, acompanhada de uma comunicagdo da Missdo, Valores, Objetivos


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Margarida_Kunsch&action=edit&redlink=1
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Organizacionais e Padrdes de Comportamento, mais facilmente a ag@o de colocar em comum
resultante da partilha de significados se consolida, originando os quadros de referéncia que
permitem aos sujeitos interpretar a sua agéo e a dos outros na organizagao.

Os sistemas de informagéo derivam da perspectiva mecanicista da comunicagéo e visam
garantir a presenca de canais formais que permitam que a informagdo, necessaria ao bom
funcionamento da empresa, circule de forma ascendente, descendente e horizontal, minimizando a
presenca de canais informais que estéo na origem dos boatos e rumores (os chamados ruidos).

Margarida Kunsch, em Relag¢6es Publicas e Modernidade, do ponto de vista da exceléncia
da comunicagao, afirma: "A comunicagdo interna deve contribuir para o exercicio da cidadania e
para a valorizagdo do homem(...). A oportunidade de se manifestar e de se comunicar liviemente
canalizara energias para fins construtivos, tanto do ponto de vista pessoal quanto profissional."

Kunsch, enfatiza ainda que: " A comunicagédo interna ndo pode ser algo isolado do
composto da comunicagéo integrada e do conjunto das demais atividades da organizagdo. Sua
eficacia dependera de um trabalho de equipe entre as areas de comunicagdo e de recursos
humanos, a diretoria e todos os empregados envolvidos."

Ou seja, tornar os funcionarios parceiros do negdcio somente sera possivel se eficazes
programas de comunicagao forem implementados. E preciso que o processo de comunicagéo seja
integrado, e envolva todos os departamentos que estejam voltados para a comunicagéo interna,
quanto menos formal e previamente programada for a comunicacao interna e quanto mais dirigida
aos funcionarios, melhor sera o resultado.

A transformagdo organizacional ja esta acontecendo e seus prendncios podem ser
percebidos em varios aspectos. O elemento principal e decisivo na transformagédo organizacional é
a forma de gerenciamento, em qualquer nivel, elemento multiplicador de influéncias mutantes na
cultura da organizacg&o.

Sidinéia Gomes Freitas, em Obtendo Resultados com Relagbes Publicas, nos diz: "O
relacionamento da organizagdo no dmbito externo seré o reflexo do tratamento da comunicagéo no
ambito interno, facilitando seus negdcios."

A autora enfatiza que nesse contexto a comunicagdo adquire papel estratégico e que
através de uma consultoria interna pode ajudar as organizagdes no seu processo de comunicagao
estratégica, fazendo com que as organizagdes conhegam primeiro a si proprias, para, a seguir,
melhor se comunicarem com o0 espago ambiental externo.

Fabio Franga, em Obtendo Resultados com Relagdes Publicas, afirma : "Ser necessario
reprogramar 0 novo posicionamento organizacional diante do complexo quadro da globaliza¢éo e de
suas exigéncias, tornando a informagao e a comunicagdo dois fatores preponderantes e decisivos
para o sucesso dos relacionamentos e dos negdcios de qualquer organizacao.”

Nessa perspectiva a comunicagao exerce um papel importante, principalmente nos periodos
de mudangas nas organizagbes, ela pode ir além da flexibilizagdo ou breve amenizagdo dos
impactos, isto &, ela tem o papel de ir além do procedimento apenas informativo de mudangas e
decisbes sobre quaisquer assuntos.

Acao justificada

A alta diregao deve comunicar claramente a visdo de futuro da empresa

A organizagdo tem que realizar um bom trabalho para manter os funcionarios informados
sobre 0s assuntos do seu interesse. Objetivando acima de tudo manter colaboradores satisfeitos

Para uma comunicagao interna eficiente dos de uma pesquisa realizada pela Harvard
Business e Goldman em 2002 mostram este dados abaixo:

95 % de aumento da satisfagéo do colaborador
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1,3 % de aumento da fideliza¢do do cliente

0,5 % a mais no crescimento da receita

O ambiente pode explicar de 20 a 30 % do desempenho

As agbes do lider representam de 50% a 70 % de como os funcionarios percebem o
ambiente organizacional.

A melhor forma que se deve agir diante da Comunicagéo Informal, afirma a Epoca negécios
que quando sabemos que a grande maioria dos funcionarios se interessam pelas fofocas quem
ocorrem diariamente pelos corredores das empresas, agravando-se quando se trata de alguém
ligado a geréncia e diretoria. N&o é possivel acabar com as “conversas no cafezinho”, por isso é
necessario encaminha-las de forma coerente e verdadeira a favor da organizagéo.

Ja a TJ Larkin afirma que comunicagdo funciona melhor quando os colaboradores
acreditam no porta voz, sejam eles gerentes /supervisores, sindicato ou as proprias publicaces
internas. E necessario uma ligagdo unida pela confianga. Um gestor que n&o passa credibilidade e
confianga para seus funcionarios possivelmente ndo oferece resultados satisfatérios quanto a
motivacao e dedica¢do dos mesmos.

A comunicagé@o constitui elementos essenciais no processo de criagdo, transmisséo e
cristalizacdo do universo simbdlico da organizagdo. Aqui mostramos de que forma ela acontece.

Fonte : John Kotter

Midias formal

0 que o funcionario ve e ouve da
lideranga

58%

30%

Processos
que o
funcionario
vivencia.

As organizagdes continuam privilegiando os veiculos, isso € algo que se tem resposta,
devido as grandes mudancas no cenario do mercado de trabalho do mundo moderno. Logo surge a
necessidade de transformagdo ndo sé dentro das organizagdes mas também na forma de ensino
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nas universidades. Crengas antigas devem ser deixadas de lado, para garantir progresso na
formacao dos alunos.

Diretrizes

Para uma comunicagdo com eficiéncia deve se comunicar com a intengdo de dialogar,
informar com o interesse em compartilhar informagdes. Um exemplo para esta sintese de
comunicagao seria um fato ouvido pela radio, a anélise feita em forma de reportagem por um jornal
e a opinido do receptor expressa por uma midia social, um blog talvez, onde ele compartilhara suas
criticas, com demais grupos interessados pelo assunto.

Mensuragao de resultados

A comunicac&o interna precisa mostrar que traz resultados estratégicos para a organizagéo.
A mensuragéo permite acompanhar, avaliar e monitorar sistematicamente os impactos e resultados
das agbes de comunicagdo interna. Para obter informagdes que permitam apontar adequacdes e
corrigir rumos em diregdo aos objetivos de comunicagdo. Permite demonstrar a contribuicdo dos
esforcos de Comunicacao Interna para a conquista dos objetivos corporativos. Avaliagéo é inerente
ao processo de planejamento. A hora de pensar em avaliagdo € antes de um programa de
comunicacgao ser langado, e nao depois que ele ja estd em desenvolvimento. Pesquisar sempre,
considerar avaliagdes informais, avaliar melhoria no processo geral, aprofundar somente temas
relevantes, avaliar agdes pontuais.
Instrumentos de medicdo para uma comunicacdo eficiente sdo: Conselho de
Comunicagao, circular pela organizagéo e é fundamental realizar pesquisas regulares.
Para se aproximar da rede informal da empresa é necessario criar um férum para ouvir
os funcionarios sistematicamente, estruturando uma via efetiva de mao dupla. Dando forca a
comunicag&o interna, pois cria 0 movimento de legitimidade.
Manter uma comunicagao pertinente, tornando-a mais interessante para os funcionarios.
Circular pela organizagdo significa efetivamente, vivenciar a organizagdo em suas
atividades diarias, ouvir as pessoas, considerar o que elas dizem.
O foco na estratégia € ndo na execugdo priorizam o retorno esperado as pesquisas
regulares formais, mostraram causa e efeito, registram ganhos, aprofundam questdes, fornecem a
vis&o do todo.
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Conclusao

Este projeto tem uma conotagao diferente, no sentido de ndo apenas afirmar o que todos ja
sabem, mas abrir os olhos dos profissionais de RP PP para um "nicho" de mercado pouco
explorado e para organizagdes de pequeno porte, que em meio a globalizagéo, alta competitividade,
grandes fusdes e constantes transformagdes no cenério das relagdes interpessoais, possam
usufruir de processos que venham agregar valor ao empreendimento e ao funcionario, oferecendo e
criando uma visao diferente de negdcio, adaptada a nova realidade do mercado.

A comunicagdo interna ndo possui uma receita como um bolo, cada caso é um caso,
mas pode-se afirmar que € preciso seguir alguns passos para a estruturagdo de um bom plano de
comunicagado em todas as esferas de relacionamentos e publicos. Um Programa de Comunicagéo
customizado, inovador e alinhado a cultura da organizagao.

Pode-se observar também que, mesmo que ndo seja possivel despender muitos
recursos, é possivel encontrar solugdes criativas que atendam as demandas de comunicagdo. Ou
seja, para atuar neste mercado competitivo os profissionais incumbidos de gerenciar a comunicagao
devem oferecer para as empresas programas de comunicagao interna customizados, de acordo
com suas necessidades, seu orgamento e suas expectativas.

A partir desta exposigao conclui-se que é necessario analisar criteriosamente alguns fatores
como:

°Comprometimento
°Clima Interno
°Concorréncia
°Orgamento
°Qualidade

°Estratégia

°Cultura Organizacional
°Capacitagédo
°Mercado

Os estudos apresentados neste trabalho nos levam a crer que a atuagéo do profissional de
Relagbes Publicas em diferentes niveis empresariais oferece uma nova perspectiva de trabalho,
alinhada a nova realidade do mercado. Para que se possa obter bons resultados com o Programa
de Comunicagao Interna, é necessario o comprometimento do corpo diretivo da organizagdo com a
qualidade do processo. Para o desenvolvimento de uma comunicagédo interna eficaz é de suma
importancia que haja a disseminagéo da consciéncia de que todos colaboradores sdo responsaveis
pela comunicacdo na empresa.

Outro fator que contribui muito para o sucesso do plano de comunicagéo € o uso correto da
comunicagao dirigida, pois ela contribui para o formacdo da imagem e do conceito da empresa
perante seus publicos.

O mais importante é que deve-se entender que o trabalho de comunicagao interna deve ser
constante, e ndo apenas realizado em momentos de crise. Portanto, afirma Philip Lesly "o uso de
Relagbes Publicas como um fator estabilizador de ambiente de trabalho é de carater preventivo
assim como remediador, quando é usada de maneira continua em vez de apenas quando ha
ameagas graves.
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O apelo sexual como estratégia de aumento para vendas de cerveja

Hugo Shiniti KATO#
Fernando SILASSé

Os anuncios publicitarios fazem parte do dia-a-dia das pessoas, eles séo utilizados para
comunicar, divertir e, muitas vezes, interagir no meio em que séo expostos. Identificar o publico alvo
de cada propaganda vai além de uma simples pesquisa de como a imagem interfere na vida de
determinado publico.

A idéia de uma propaganda criativa e inovadora parece ser fundamental para cair nas
gragas do publico. Contudo, ndo podemos esquecer de que, existem diversos tipos de publico, —
desde o mais humilde, até o mais rico —, s&o varias etnias e muitas culturas. Entdo, é necessario
ter uma propaganda que nao fira a imagem ou a cultura de cada povo. Atingindo o publico de uma
forma consistente e atraente. Um sentido pode ser construido para uma parte do publico, mas
dificilmente pode ser generalizado. Fazendo uma pesquisa de campo, em revistas ou, até mesmo,
no meio virtual, percebemos que existem elementos que podem nos atrair ou nos afastar de certa
marca. “Propaganda é s propaganda, cerveja é so cerveja e Conar € um exemplo de cidadania” diz
8Loy Barjas, socio e diretor da F/Nazca Saatchi & Saatchi. Nessa declaragdo, existem trés
assuntos polémicos: a propaganda em si, o diferencial das marcas e como algumas leis podem
restringir uma veiculagéo.

A publicidade de cerveja pode ser encontrada mundialmente, mas ela diferencia de acordo
com determinadas sociedades e estilos de vida diferentes que variam de acordo com a regido. A
cerveja no Brasil aparece muitas vezes associada as mulheres, encanto e fama. Suas propagandas
sao veiculadas diariamente, 0 que cria um aumento no consumo dessa “‘droga”. Pesquisas do
Observatério Brasileiro de Informagdes sobre Drogas (OBID) aponta que a bebida mais consumida
pelos adultos é a cerveja com 61% das doses anuais.

Alguns simbolos ou expressdes foram incorporados na nossa cultura e, somente se
extinguirdo, quando o consumidor que vivenciou o langamento desse simbolo desaparecer ou um
novo simbolo mais forte surgir. Parte da populagdo que nasce agora nao tera a oportunidade de ver
simbolos que marcam nossa realidade, alguns perdurardo gragas ao mundo digital que guarda
todas essas imagens do tempo atual. Alguns exemplos claros como: falar em Brahma e nao falar na
tartaruga; falar em Sol e ndo se lembrar de “gelada”; citar o nome Skol e ndo associar a redonda.
Um exemplo mais atual € o do langcamento da cerveja Devassa, que fez sua marca interagir por
meio da censura imposta pelo CONAR.

A sociedade esta inserida em um mundo visual onde a cultura da midia € deciséria para
uma sociedade da midia e consumo, resistir & manipulagdo dos meios néo é algo facil. Algumas
propagandas de cerveja utilizam representacdes de mulheres que circulam na sociedade, porém, o
comportamento, valor e atitudes, sdo manipulados a estabelecer um poder do consumidor de esta
ou aquela marca. Ha uma repeticdo de formulas utilizadas nas propagandas que pode elucidar o
meio social, e por estar ligada diretamente ao meio social cria um senso comum.

87 Graduagao em Publicidade e Propaganda FECAP — Centro Universitario Alvares Penteado. Trabalho orientado pelo
prof. Dalmo de Oliveira. Curso de Comunicagéo Social.

88 Graduagdo em Publicidade e Propaganda FECAP — Centro Universitario Alvares Penteado. Trabalho orientado pelo
prof. Dalmo de Oliveira. Curso de Comunicagéo Social.

89 Barjas, Loy, Propaganda Cerveja & CONAR, 23 de Setembro de 2009.
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A jornalista ®°Sabrina Uzéda, comenta em sua matéria “A mulher na propaganda de
cerveja’, o seguinte ponto de vista: “A cerveja por ela mesma n&o cria no imaginario social um poder
de venda, é necessario ela esta associada a outros valores (atribuidos neste caso a mulher) para se
tornar um objeto de desejo e consumo”. ¥Tom Reichert, entretanto, confronta esta idéia, dizendo:
“Sexo na propaganda néo funciona” (Reichert, 2003, TheEroticHistoryofAdvertising). De acordo com
92Reichert, 0 apelo sexual ndo € suficiente para fidelizar uma marca, ele é usado para prender a
atengéo do consumidor, mas o que realmente cativa é a idéia que esta implicita na a¢éo da compra.
A formula “Buythis, GetThis” ainda € a mais usada pelo publicitario. Ela esta ligada ao apelo sexual
quando indica um consumidor, sendo mais atrativo sexualmente ou se sentindo mais atrativo para
ele mesmo se utilizar determinada marca. Nas propagandas de cerveja, essa formula pode ser
associada facilmente por algumas marcas, porém 0 que cria um conceito a marcar nao é o apelo,
mas, sim, um simbolo em especifico que Ihe traga uma associagéo rapida a marca.

Ha um bom tempo, as propagandas de cerveja utilizam artificios apelativos, explorando o
corpo da mulher ou, até mesmo, apelando para a paixao nacional do brasileiro, como o proprio
futebol, no intuito de chamar mais atengdo do publico. Embora muitas propagandas de cerveja
utilizem esse artificio, ha outras que preferem ser criativas, com temas mais elaborados, ilustrando a
qualidade da cerveja.

Muitos acreditam que a inser¢do de mulheres em propagandas de cerveja esta desviando
o foco da cerveja para um apelo sexual. Isso pode causar constrangimentos a determinados tipos
de publico. E preciso salientar que, as mulheres atuais, estdo consumindo cada vez mais cerveja, e
estdo mais independentes. Antigamente, era mais comum ver apenas homens tomando cerveja e,
hoje em dia, isso mudou; € comum ver pessoas de ambos 0s sexos consumindo a bebida.

Esta claro que a inclusdo de mulheres nas propagandas de cerveja é tdo comum que,
automaticamente, ja esta inserido na propria cultura da sociedade. Partindo deste principio,
podemos afirmar que, essas propagandas tém como objetivo principal, atingir o publico masculino.
Embora muitas dessas propagandas estejam caindo em contradicdo por parte do préprio publico
masculino, que espera algo inovador por parte das grandes marcas de cerveja.

De acordo com %Luis Carlos Lopes, correspondente do jornal “La Insignia” no Brasil, a
publicidade tem como objetivo manipular pensamentos. “Os quatro principais espagos da
manipulagdo nos tempos que correm s&o 0s da politica, da publicidade, da propaganda politica e
das relagbes afetivas” comenta, em um de seus textos. Em uma sociedade patriarcalista, a idéia da
exploragéo do corpo feminino, parece vir a cair como uma luva, manipulando o publico consumidor
de cerveja. Embora, nos dias de hoje, muitas mulheres estejam consumindo, esse estigma
masculino parece persistir.

O pesquisador %4Rutger Engels, que liderou o estudo de uma pesquisa feita por cientistas
da Universidade de Radboud, na Holanda, sugere que as pessoas tendem a consumir mais alcool
ao verem um comercial ou um filme que tenham pessoas bebendo enquanto assistem a TV. Os
pesquisadores monitoraram o comportamento de 80 jovens enquanto eles assistiam televisao e,
descobriram que 0s que viam mais referéncias a bebidas alcodlicas, bebiam duas vezes mais do
que 0s que nao as viam.

"Nosso estudo mostra claramente que mostrar bebidas alcodlicas em filmes e
propagandas, ndo apenas afeta as atitudes das pessoas e as regras para bebida na sociedade,

9 Uzéda, Sabrina, A mulher na propaganda de cerveja, 8 de setembro de 2007.

91 Reichert, Tom de. The Erotic History of Advertising. Amherst, NY: Prometheus, 2003.

92 Reichert, Tom de. Investigating the Use of Sex in Media Promotion and

Advertising. Binghamton, NY: Haworth Press, 2007.

9Lopes, Luis, Manipulag&o: espagos e poder, 20 de Margo de 2007.

% BBC Brasil, Alcool na TV estimula consumo imediato de bebidas, diz estudo, 4 de Margo de 2009.



Q

N A - L
“s;o@/\ | Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

mas pode funcionar como uma sugestao que afeta o desejo e o subsequente consumo de bebida",
afirmou o pesquisador que liderou o estudo Rutger Engels. De fato, isso induz as pessoas a
saciarem os seus desejos, — uma vez que véem alguém se deliciando com uma cerveja gelada —,
mas é fato também, que ndo é apenas isso que deve ser explorado na propaganda, ha muitos
outros fatores importantes que devem ser analisados, desde a criatividade, até aspectos sociais e
culturais.

Dentro do que foi analisado, percebeu-se que, as propagandas de cerveja que mais
utilizam essa abordagem criativa, sdo de paises estrangeiros, como: Alemanha, Inglaterra,
Australia, Estados Unidos, entre outros. No Brasil, a grande maioria das marcas de cerveja
exploram a sensualidade feminina, visto que a nossa sociedade ainda esta inserida dentro dessa
hierarquia masculina. Durante toda a historia das propagandas de cerveja os publicitarios brasileiros
sempre exploraram isso, esta enraizado em nossa cultura, portanto, dificilmente mudara.

De acordo com o estudo de psiquiatras da Universidade Federal de Sdo Paulo (Unifesp), o
que levou os jovens a apreciarem as propagandas de cerveja veiculadas na TV, seria devido a
repeticdo de exibicbes e ao erotismo. Diante destas pesquisas, fica evidente que o publico
masculino aprecia bastante esse tipo de propaganda, onde abordam a sensualidade dos corpos
femininos. Entretanto, hd de se ressaltar, que propagandas com conteudo inteligente e criativas
também sao atraentes e prendem a atengédo do publico.

Em seu artigo cientifico: “Mulher em Propaganda de Cerveja”,%Carla de Paula, da
Universidade Federal Fluminense, faz uma analise historica de como as propagandas de cerveja
eram, e a partir de quando se deu o inicio as abordagens mais apelativas, utilizando-se mulheres
como foco principal nas propagandas. Neste artigo, ela ressalta um ponto importante: “Nos anos 80,
as propagandas de cervejas caracterizavam-se pelo bom humor, por apresentarem simbologias
simples, que exigissem o menor esforgo intelectual por parte do receptor. Analisando as campanhas
mais recentes, a falta de criatividade ¢ t&o infame que faz da exposi¢do de mulheres seminuas a
pauta da maior parte delas”. Realmente, as propagandas mudaram muito de la para cé, hoje em dia
ha um exagero de conteudo apelativo, tornando-as um tanto antiquadas no cenario atual em que
vivemos, onde a diferenga entre homens e mulheres esté cada vez mais homogénea, visto que as
mulheres estdo mais independentes, saindo mais e consumindo mais a bebida.

A jornalista %Jacira Melo, compartilha do mesmo ponto de vista de Carla de Paula,
retratando bem como h& ainda muito preconceito na midia brasileira em geral, dizendo: “A midia
brasileira tem género e raca: E do género masculino e é branca”. Observa-se, de fato, que ha na
midia brasileira, muito preconceito ainda, seja ele por raga ou por sexo, haja vista, principalmente,
as proprias propagandas de cerveja, que como ja foi dito, apelam bastante a sensualidade feminina,
de modo a envolver o publico masculino, ou mesmo em telenovelas, onde atores negros geralmente
assumem sempre um papel de pessoas humildes, empregados, escravos etc.

No entanto, as propagandas que abordam temas mais criativos, estdo comecando a
ganhar espago na midia, e, cada vez mais, se incorporando a cultura da sociedade. Essa é uma
questdo importante a ser analisada e refletida para chegar a uma conclusao coerente. O objetivo
principal é descobrir qual desses tipos de abordagens seria a mais adequada e atraente para o
publico que consome cerveja: uma propaganda criativa, explorando diversos elementos culturais e
situagbes do nosso cotidiano, ou uma propaganda que explore os belos corpos femininos, entre
outros esteredtipos do universo masculino?

A cerveja Kaiser, em uma idéia que comegou em 1986, langou o famoso “baixinho”, ao
qual era protagonizado pelo ator José Valien Royo, um homem calvo, acima do peso e baixinho. Foi
um sucesso na campanha da cerveja, ganhando diversos prémios, dentre eles o Ledo de Ouro no

9 Paula, Carla, Mulher em Propaganda de Cerveja, 7 de Dezembro de 2008.
9% Melo, Jacira, A Perspectiva de Género e Raca na Midia, 16 de Setembro de 2005.
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Festival de Cannes. Em 2007, numa de suas propagandas mais recentes, pode-se destacar uma
em que ele contracenou ao lado de Danielle Winits, onde ele aparece pegando uma cerveja e
centenas de mulheres ficam o rodeando. Na préxima cena, ele esta sentado numa cadeira de praia
com um disfarce. Porém todas as mulheres o reconhecem e comegam a persegui-lo. Entéo, a atriz
Danielle Winits, enciumada, vem ao encontro do “amado”, espantando todas as mulheres que o
perseguiam. O comercial acaba com um beijo entre os dois artistas. Nessa propaganda a formula
“‘Buy this, get this”, esta bem demarcada e a presenga do apelo sexual é intensa.

Numa das propagandas analisadas da cerveja Sol, um professor universitario aparece
apresentando uma palestra sobre as mudancas climaticas nos trépicos, onde todos na sala estao
entediados. Entdo surge um brago mecanico com uma cerveja da marca Sol, o professor segura a
garrafa e exclama: “gelada!”. Apesar da criatividade da propaganda, no final dela, os criadores
utilizam mulheres de biquini, atrds de uma parede de gelo, consumindo a bebida.

Entretanto, ha publicitarios que conseguem fazer uma propaganda criativa e divertida sem
utilizar mulheres provocantes. Um exemplo comum é a cerveja Bud Light, onde em um dos
comerciais sdo retratados dois rapazes disputando uma garrafa de cerveja, entdo resolvem decidir
quem ficara com a garrafa, no famoso jogo de “pedra, papel e tesoura”. Um dos rapazes escolhe
papel e o outro escolhe pedra, mas o que surpreende é que o rapaz que escolhe pedra resolve
atirar uma pedra de verdade em diregéo do adversario, que cai, ficando ele assim com a cerveja. E
interessante explorarem a criatividade de um modo atrativo, como fizeram, pois isso tem um alcance
maior do publico, visto que as mulheres estdo consumindo cada vez mais cerveja nos dias atuais.
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Conclusao

A publicidade tem como objetividade divulgar o produto de determinada marca, visando
fortalecer 0 nome da mesma e apresentar o produto, — mostrando a qualidade e eficiéncia do
mesmo —, com a finalidade de se obter um lucro satisfatério de vendas para a empresa. Para tanto,
se faz necessario uma campanha publicitaria bem planejada e com um tema bem elaborado, que
atinja o publico de maneira atraente e envolvente.

Com base nos estudos feitos, pode-se notar que hd muitas divergéncias de opinides entre
um autor e outro, portanto € uma questdo um tanto complexa de se definir. Embora a maioria dos
autores estudados defenda a propaganda criativa € sejam contra propagandas com apelo sexual,
ha quem diga que é uma boa estratégia. E o ponto discutido néo foi analisar a questdo moral da
propaganda, mas sim, analisar a eficiéncia dela, mostrando o motivo do sucesso das vendas das
marcas de cerveja que utilizam essa estratégia publicitaria com abordagem apelativa.

O que se pode concluir € que, as propagandas que exploram os corpos das mulheres séo
direcionadas ao publico masculino, de fato. No entanto, as propagandas com conteudo criativo e
com abordagem em outros temas tém um alcance maior, uma vez que podem atrair a atengéo de
ambos 0S Sexos.

E notavel, que tanto as propagandas com apelo sexual quanto as criativas, sdo cativantes.
Embora, propagandas com apelo sexual sejam direcionadas ao homem, muitas mulheres
consomem a cerveja desta mesma propaganda. Portanto, nos da a clara idéia de que, no momento
da compra do produto em questéo, ¢ indiferente tanto o uso de propagandas apelativas quanto as
que tenham contetdo criativo.
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Estratégia de recrutamento pelas midias sociais
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Introdugao

O mundo mudou e existem varias formas dessa mudanga ser avaliada: a velocidade da
comunicagao, o0 modo como se movimenta sobre a face da Terra, 0 uso do cosmo como espago da
comunicagao humana, entre outros.

Estas mudancas estdo cada vez mais presentes na vida do cidaddo. E véo desde o
pagamento de uma conta bancaria & uma cirurgia sem cortes. A internet € um exemplo de uma
mudanca na vida, no comportamento, na comunicagao de toda a sociedade.

Percebe-se que a internet é cada vez mais presente na vida das pessoas e das empresas.
Né&o utilizar a internet, significa estar fora de um contexto que obrigatoriamente é mediado por uma
nova ferramenta de comunicagao imposta pela sociedade.

A internet invadiu a vida das pessoas, mas principalmente as empresas. Esta ferramenta
revolucionou a mecanica das empresas, como por exemplo, antigamente recrutar era algo previsivel
e pouco segmentado. Hoje, recrutar é algo complexo, por ser visto pelas empresas com maior nivel
de exigéncia e mais facil por utilizar ferramentas facilitadoras como a internet e suas midias sociais.

O termo “recrutamento” pode facilmente ser encontrado em dicionarios e nos livros de
administragdo de empresas, como ato ou efeito de recrutar uma leva de recrutas. Sua morfologia e
significado tiveram origem, praticamente nos exércitos, pois estava vinculado a pratica de captar
recrutas para vagas de futuros soldados ou postos de guerrilha. Rapidamente o termo, bem como
seu objetivo (captacéo de pessoas) foi ampliado para o sistema de RH, em especial, ao subsistema
de Recrutamento e Selegéo de Pessoal.

1.1 - Recebimento da Vaga

O Recrutamento comega no momento em que a vaga existe, em que se recebe a
solicitagéo de pessoal ou afins. A nomenclatura varia de acordo com as empresas, mas seu objetivo
é 0 mesmo: informar ao departamento de recrutamento e sele¢do sobre os dados e critérios que
servirdo de base para refletir ou aprovar os curriculos.
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1.2 — Anuncio ou divulgagéo de vagas em fontes e parceiros de recrutamento
Na etapa de anuncios, podemos proceder com trés condutas:
[) Recrutamento interno, I1) Recrutamento Externo ou ) Recrutamento Misto.

* Recrutamento Interno: Consiste em recrutar entre os profissionais da propria empresa,
fazendo uma divulgagéo interna por intermédio de anuncios na copa, e-mails, comunicados, etc.
Com intuito de recrutar profissionais de outros departamentos que tenham interesse em mudar de
area. A Grande vantagem de um recrutamento interno € o baixo custo com fontes de recrutamento.
A desvantagem, € que se pode iniciar uma cadeia, pois a vaga inicial foi preenchida, porém outra foi
aberta.

Recrutamento Externo: Consiste em recrutar pessoas do mercado externo. A divulgagao é
particular em cada empresa, podendo ser, por exemplo, através de anuncios em jornais,
contratagdo de agéncias de emprego, consultorias de RH, Sites de Recrutamento, etc. As
vantagens do Recrutamento Externo € que se recebe uma diversidade de curriculos e perfis de
profissionais. As desvantagens sd@ que o custo € maior e que pode desencadear uma
desmotivagado dos profissionais internos por ndo serem considerados para 0 processo.

* Recrutamento Misto: Consiste em recrutar pessoas tanto do mercado externo quanto um
recrutamento interno. As vantagens é uma flexibilidade das vantagens e desvantagens dos itens
anteriores.

Estes conceitos sdo de acordo com as rotinas de algumas empresas e de acordo com as teorias do
autor Chiavenato.

Consideramos algumas fontes e parceiros de recrutamento:

- Instituicbes de Ensino

- Sites;

- Jornais (Locais, Nacionais, regionais) e Midias;

- Institui¢des diversas (ONGs, Associagdes, Igrejas, eventos, etc.);
- AnUncio (s) na porta da empresa ou consultoria;

- Agéncia de Emprego, Consultoria de RH, Outplacement e afins;
- Indicagéo de candidatos ou funcionérios;

- Indicagé@o de empresas parceiras, fornecedores e clientes;

- Internet e seus recursos;

- Etc.

As empresas cada vez mais vem usando as midias sociais para recrutar pessoas. A maior
diferenga entre as midias sociais ou redes sociais entre as demais midias (jornais, tv, revistas, etc.)
é que estas dependem da interagdo entre pessoas, porque a discussgao e a integracao entre elas
constroem um conteudo compartilhado, usando a tecnologia como condutor. Midias sociais néo séo
finitas: ndo existe um numero determinado de paginas ou horas. O contelido de uma midia social,
em texto, graficos, fotos, dudio ou videos podem ser misturados.

Assim, Midia social significa um amplo aspecto de tdpicos, com diversas conotagdes. No
contexto de marketing de internet, midias sociais se referem a grupos com diversas propriedades,
sempre formados e alimentados pelos usuarios, como féruns, blogs, sites de compartilhamento de
videos e sites de relacionamentos. Midia social € sobre ser social, e isso quer dizer se relacionar e
se envolver com outros blogs, foruns e comunidades de nicho.
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Com a mudanca de comportamento de empresas e pessoas devido aos avangos da
tecnologia, os sites de relacionamento social — midias sociais - sdo a mais nova arma para quem
quer entrar no mercado de trabalho. Muitas oportunidades de emprego estdo sendo encontradas
através do Orkut, Twitter, Linkedin, Facebook e MySpace. Segundo um estudo sobre as midias
sociais, realizado em 2009, pela consultoria e pesquisa Digital Jobs nesta em Paris, as empresas de
recrutamento vao aumentar o uso de redes sociais digitais nos proximos anos.

Nesta pesquisa, foram entrevistados diretores de RH e funcionarios de grandes e médias
empresas e descobriu-se que hoje 82% deles acreditam que as redes sociais sdo0 uma maneira
eficaz de encontrar emprego. No entanto, apenas 5% efetivamente foram contratados por
intermédio das redes. A pesquisa aponta ainda que esse percentual deva aumentar para 20% até
2011.

O estudo também revela que 92% dos profissionais qualificados estéo presentes nas redes
sociais € 25% desses utilizam os recursos pelo menos uma vez ao dia. Isso, no entanto, ndo &
sinénimo de bom uso. Apenas 14% das companhias participantes da pesquisa tém um cédigo de
conduta estabelecido para o uso dessas ferramentas virtuais. No entanto, 0 RH e os empregados
sao unanimes: querem ter um cddigo de uso para proteger a imagem e estratégias de negdcios das
empresas e a vida privada dos trabalhadores

Entretanto, em uma entrevista ao portal “Globo Online” Marcelo Abrileri, presidente da
Curriculum.com, site de recrutamento online que usa as midias sociais como forma de mostrar o
trabalho que desenvolvem e apresentar as novidades, tanto da empresa como do mercado de
trabalho. Abrileri, ndo aconselha ninguém a usar o Twitter, Orkut ou outras midias sociais para
tentar encontrar emprego, mas sim investir seus esforgos em sites especificos de recrutamento e
selegdo online. Segundo Abrileri, “O pessoal da area de recursos humanos, hoje em dia, vem
buscando cada vez mais pessoas na internet, nos sites de recrutamento e, paralelamente, navegam
em sites de relacionamento, e podem encontrar alguém que possa lhe interessar. A dica é estar
sempre ativo dentro de seus meios. Manter sua rede de relacionamento viva, manter contato com
pessoas que possam abrir caminho para uma oportunidade”.

Mas, segundo o site Marketing Digital 2.0, a Midia Social tem um estilo préprio que poucas
pessoas conhecem e que todos estamos a aprender a cada dia, tanto para usar para fins pessoais
como as empresas.

Segundo um estudo realizado na Inglaterra (pais onde o marketing de recrutamento é
bastante avangado) sobre 0 uso das midias sociais, existem 4 aspectos que as empresas precisam
deixar de fazer para usar as midias corretamente no Rh das empresas.

v “Quase nenhum recrutador utiliza outros meio de comunicagéo social a ndo ser o Linkedin na
Web. Isso é falha néo existe apenas o Linkedin para este fim.”

v" “Aqueles que usam o Linkedin o consideram uma base de dados, uma fonte de nomes e perfis
disponibilizados para busca e um meio para promover a vaga de emprego. Outro Erro, Linkedin
é uma rede Social que tem a opg&o de disponibilizar informacées Uteis e ndo apenas um banco
de curriculos.”

v' “A Maioria das empresas de recrutamento parece considerar o Linkedin uma empresa de
consultoria.”

v *O Unico interesse no Twitter para ser como um meio para promover ofertas de emprego e olhe
la, esse pensamento ainda parece que continuara por um longo periodo, até que uma empresa
saia na frente e assim outras virdo correndo atras.”

Ainda, pouco se falam de interagdo de empresas e candidatos em Redes Sociais, a criagdo de
grupos e a geracao de conteudo em torno de vagas de emprego. Nada parece estar além das
funcdes de Headhunting (fungbes de um “caca talentos”) e publicidade do trabalho.
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Recrutadores tém de tirar partido dos meios de comunica¢do social como um todo porque
temos um inovador meio de comunicagdo e muitos o utilizam do modo antigo, movendo o velho
‘know-how” (conhecimento de como executar a terefa). Isto obviamente ainda acontece no Brasil e
de forma mais acentuada, provavelmente, mais pela falta de conhecimento das areas que exercem
essa funcao de recrutamento e ndo ha conexao entre o departamento de Marketing/Comunicacéao e
0 de Recursos Humanos.

As midias sociais estdo cada vez mais fazendo parte da vida social das pessoas. Hoje, se
vocé ndo tem um Orkut ou um twitter, por exemplo, vocé pode ser rotulado como uma pessoa por
fora do mundo é como se isso fizesse parte do ser humano ou fosse uma regra para a sociedade.

Essa nova forma de comunicagao faz com que a sociedade passe de némades fisicos para
némades digitais, 0 que pode ser considerado uma grande evolugdo na sociedade. A praticidade
que as midias sociais oferecem colabora tanto na vida pessoal quanto no desenvolver de uma
empresa.

Cada vez mais as pessoas buscam informagdes pela internet e interagem com o mundo
inteiro sem ao menos sair de casa. Enquanto que algumas empresas também estdo optando por
esses meios e obtendo sucesso, ja que € um meio onde existe o feedback, facilitando a
conectividade e relagao entre empresa e cliente, onde além de passar as informagdes que julga
necessario consegue interagir com seus clientes podendo obter mais informagdes sobre o que eles
pensam, o que estdo achando, sugestdes, etc. Com esse retorno, fica mais pratico e facil de saber
quais sao as suas maiores necessidades e opinides, e assim, podendo ter mais controle de como
sua empresa esta sendo vista e 0 que precisa mudar ou melhorar, sabendo usar essas ferramentas
a seu favor ira garantir melhores resultados para a empresa.

Porém, é necessario ter algumas precaugdes para que as midias sociais ndo virem algo
maléfico a sociedade. A partir do momento que vocé faz parte ou participa de algum tipo desse
meio, deve tomar cuidado ao expor sua vida particular ou informagdes sobre a sua empresa,
lembrando que qualquer um pode ter acesso a essas informagdes. Também devemos ficar atentos
nas informacgdes que obtemos por meio dessas midias, ja que € um ambiente aberto, onde qualquer
um pode fazer parte da rede. E importante sempre desconfiar de veracidade das informacées e
confirma-las, uma vez que ndo se sabe quem esta realmente “lancando” aquelas informagdes.

Por essas ferramentas terem se popularizado tanto, muitas vezes s&o mau vistas por
empresas, profissionais e pessoas. Mas, estamos numa época onde as pessoas sentem a
necessidade de fazer parte desse meio e os Blogs Corporativos vao deixar de ser uma opgéo e
passar a ser uma necessidade da empresa. De fato, as midias sociais sendo usadas de forma
correta, podem trazer inUmeros pontos positivos para a sociedade.

Analisando o perfil, demografia e psicografia dos usuarios de redes sociais, & possivel notar
que o publico é bem diversificado. Os usuario do Facebook tendem a ser mais velhos, caucasianos
e ricos, os do MySpace s&o jovens, os do Twitter sdo mais propensos em ter um emprego de meio
expediente e tém renda média de US$ 58 mil. O usuario comum do Twitter possui em média 28
seguidores e segue 32 pessoas, 0s do Linkedlin gostam de se exercitar e possuirem mais gadgets .

Um estudo da empresa Anderson teve uma coleta de 11 mil membros do painel
GreenfieldOnline (¢ uma comunidade de pesquisas online) durante 11 meses, para conseguir
entender o alcance das redes sociais dos EUA.

De 110 milhdes de americanos (ou 60% da populagéo online) que usam redes sociais, 0
usuario comum de redes sociais entra bastante nessas redes. Eles entram nos sites de redes
sociais cinco dias da semana, quatro vezes ao dia, gastando um total de uma hora por dia. Nove por
cento desse grupo permanece nas redes o dia todo e constantemente olham para ver o que ha de
novo.



O
W8 a . C
f’?o«é | Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagéo e Mercado

Atualmente, o Twitter é a rede social mais utilizada no Brasil. Os usuarios do Twitter estao
especialmente interessados em noticias, restaurantes, esportes, politica, finangas pessoais e
religido. Seus interesses refletem em seus habitos de compras, j& que sé@o mais tendenciosos a
adquirir livros, filmes, sapatos e cosméticos.

Executivos que usam o Twitter, veja uma lista de 10 executivos que usam o Twitter:

Barack Obama - O presidente dos Estados Unidos é uma das pessoas que melhor compreendeu e
que usa as midias sociais para se comunicar com a populagéo.

Al Gore - Assim como Barack Obama, Al Gore ndo é exatamente um CEO. Mas sua luta contra o
aquecimento global o levou a uma posicao de destaque no mundo.

Kevin Rose - CEO do Digg - O CEO do Digg foi um dos primeiros a aderir o Twitter. Para ele, o
servico é uma forma de saber noticias sobre o Digg e de fazer antincios e compartilhar informagoes
de uma forma rapida.

Evan Williams - fundador do Twitter - Evan Williams, no entanto, € um inovador e uma das mentes
mais criativas do Vale do Silicio nos Estados Unidos. Criou o Blogger, ferramenta que foi vendida
para 0 Google. Agora, esta se dando bem com o Twiiter.

Tony Hsieh - CEO do Zappos.com - Hsieh gosta de usar o Twitter para ajudar a constuir a cultura
de sua companhia, maior varejista online de sapatos nos Estados Unidos. Diz também que o Twiiter
é uma boa forma dos clientes conhecerem a personalidade e cultura da empresa.

Michael Arrington - CEO do TechCrunch - Ele é uma das pessoas mais bem informadas do Vale
do Silicio e dono do blog TechCrunch, que cobre o mercado de Web 2.0. Usa o Twitter para
noticias. O trafego, diz, ndo para de aumentar.

Tim O'Reilly - CEO da O'Reilly Media - Ele é o criador do termo Web 2.0 e um empresario influente,
que organiza 0 Web 2.0 Summit ao lado do jornalista John Battelle. O Twitter em sua visdo € uma
boa forma de ver os “alpha geeks”.

Jason Calacanis - CEO do Mahalo.com - Calacanis foi um dos primeiros CEOs a adotar o blog,
assim como o Twitter. Diz que a ferramenta é um excelente meio para divulgar informagdes, idéias e
novos recursos para os fas do Mahalo.

David Sifry - chairman do Technorati -. Sifry gosta de seguir pessoas que tenham coisas
interessantes para dizer, pois acredita que aprende muito com elas.

Jonathan Schwartz - CEO da Sun - Ele foi um dos primeiros a prever que o Twitter chegaria as
massas. Em sua visdo, o Twitter, assim como outras midias sociais, ajuda na comunicagdo com
funcionarios e clientes. (Fonte: http://idgnow.uol.com.br/internet/blog_dos_blogs/)

A classe dos usuarios do Twitter em sua grande maioria € a classe A. Um estudo realizado
coletou dados de 1.227 brasileiros, em maioria da classe A, com renda mensal maior do
que R$ 4 mil e com média de 28 anos. (Fonte: E.Life / http://g1.globo.com) pesquisa
destacou que o 47% dos internautas brasileiros da classe A passam mais de 41 horas
semanais na internet e que 42% acessam as redes sociais pelo celular. O Twitter € a rede
social que mais teve novos cadastros entre os internautas brasileiros, correspondendo a
43% dos entrevistados.

Twitter: um novo meio recrutar funcionarios.

Twitter € uma rede social e servidor para microblogging que permite aos usuarios que enviem e
recebam atualizagbes pessoais de outros contatos, através do website do servico, por SMS e por
softwares especificos de gerenciamento. As mensagens s6 podem conter no maximo até 140
caracteres, e séo conhecidos como "tweets". O servigo é gratuito pela internet, entretanto, usando o
recurso de SMS pode ocorrer a cobranga pela operadora telefonica. As atualizagdes sao exibidas
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no perfil de um usuario em tempo real e também enviadas a outros usuarios seguidores que tenham
assinado para recebé-las. Ou seja, 0 usuario segue e é seguido por outros.

O Twitter tem sido constantemente utilizado por grandes empresas para a divulgacao de suas
marcas, através de constantes atualizagdes, oferecendo ao publico consumidor mais informagdes
sobre o servico ou produto oferecido.  Outra vantagem é a possibilidade de um Feedback de seus
clientes em tempo real, atribuindo a empresa sugestdes, e também criticas positivas e negativas.
Além disso, grandes empresas comegaram a usar o Twitter com o propdsito de publicar vagas de
emprego e buscar profissionais adequados para 0s cargos.

Com a mudanga de comportamento de empresas e pessoas devido aos avangos da tecnologia,
os sites de relacionamento social sdo a mais nova ferramenta para quem quer entrar no mercado de
trabalho.

A novidade vem ganhando cada vez mais adeptos pelo mundo todo, em especial nos
Estados Unidos, onde, o Twitter acabou de langar uma ferramenta chamada Twitter Jobs, somente
destinada a publicagéo de vagas de emprego. E, no Brasil empresas comegam a utilizar essas
midias para se apresentar ao publico ou oferecer vagas de trabalho, enquanto os internautas ficam
atentos a novas oportunidades e buscam participar de grupos de estudo, debates ou adicionar
pessoas que estejam ligados a areas profissionais de seu interesse.

Para o recrutador, a maior vantagem de redes sociais, como o Twitter é a larga oferta de
candidatos em potencial, onde mesmo que o profissional ndo se interesse pelo emprego, ele o
encaminha a um colega que se encaixa no perfil desejado.

Para quem busca um emprego as vantagens sdo a comunicagao direta ao recrutador e a
oportunidade de ampliar a rede de relacionamento do Twitter, 0 que pode acabar rendendo uma
oferta. Pode-se utilizar esta ferramenta social para conseguir um emprego, estagio ou trainee, se
manter atualizado sobre cursos gratuitos e concursos publicos. Uma estratégia para conseguir um
emprego pelo Twitter é utilizar a ferramenta TwitRes, que possibilita que vocé poste seu CV e o
divulgue entre seus seguidores.

O perfil dos candidatos n&o interfere muito na contratagdo, atualmente, ndo interessa ao
selecionador vasculhar a vida de um candidato pelo Twitter.

Os profissionais entendem que os sites de relacionamento sdo de origem pessoal e ndo
profissional, a ndo serem os especificos para isto, como o Linkedin. Mesmo sabendo disso, é
sempre bom tomar cuidado com o que se posta no Twitter. Um perfil no Twitter com erros de
portugués e fotos toscas podem queimar seu filme. Evite fazer, também, criticas ao atual
empregador, pois faz mal a sua imagem profissional e o chefe pode descobrir.

Em geral, as redes sociais sdo ambientes informais, mas convém tomar alguns cuidados se
a sua intengao é buscar um emprego. A dica € criar um perfil pessoal e outro voltado mais para o
lado profissional.

De modo geral, as consultorias encaram o Twitter mais como um meio de divulgacdo de
vagas do que como ferramenta de selegdo. Juliana Nunes, gerente da consultoria de RH Asap,
disse para o site Reporter Diario Online, que o Twitter ajuda "mas néo substitui as impressdes de
uma entrevista ao vivo". Geralmente, o Twitter &€ ponto de partida de um processo de selegao, mas
n&o substitui as outras etapas.

Seguir o mercado no Twitter, possuir uma boa presenga on-line, oferecer conteudo
interessante e inteligente, apresentar comportamento pro-ativo, séo pontos positivos para uma
contratagéo de sucesso por meio do Twitter, mas o0 que realmente garante a vaga é o curriculo e a
competéncia do profissional.

Mas ha quem ainda faz criticas a esse modo de recrutamento como, Adriano Meirinho,
diretor de marketing da Catho Online, que disse ao site Gazeta do Povo que em relagao as ofertas
das vagas de emprego, sites como o Twitter tem ajudado a divulga-las e propaga-las. Contudo,
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ressalta que é dificil controlar a idoneidade e veracidade dessas vagas, como ocorre em um site de
emprego, que conta com uma enorme equipe por tras, para fazer com que tudo funcione
perfeitamente. Em sua opinido, os sites de empregos ainda s&o os mais eficientes e seguros, tanto
na hora de ofertar uma vaga de emprego, como na busca pelo candidato ideal.

Em relagdo a questdo do uso do curriculo tradicional e do curriculo virtual, Eline Kullock,
presidente do Grupo Foco, disse para 0 mesmo site, que o curriculo em papel continuara sendo
utilizado nos momentos de entrevistas, no momento do contato pessoal. Por isso mesmo, 0s
candidatos devem saber montar seus curriculos especificamente para cada empresa, aproveitando
para destacar pontos que serdo Uteis para aquela posicdo, naquela empresa, num momento
especifico, aconselha.

Entretanto, Adriano Meirinho, da Catho Online, acha que o futuro do recrutamento e sele¢éo
vai ser totalmente online. Por rapidez das empresas em procurar o candidato ideal e por escassez
de tempo do candidato ao se deslocar para varias entrevistas, ele acredita que a tendéncia é que
tudo seja feito totalmente online.

v Exemplos reais de empresas e candidatos que usaram dos beneficios do Twitter para a
contratacao:

A farmacéutica bioquimica Patricia Yama, de 26 anos, conseguiu um emprego, no final do
ano passado, de analista no laboratorio Roche por meio de uma vaga publicada no Twitter pela
gerente de marketing digital da companhia. Ao ver o anuncio, entrou em contato com a
executiva e se colocou a disposicdo. O que a ajudou a conseguir a vaga? Primeiro, ela ja seguia a
Roche no Twitter, assim como outras empresas e pessoas que costumam escrever sobre o
mercado farmacéutico. Em segundo lugar, Patricia ndo se candidatou para qualquer vaga, mas para
um cargo adequado ao seu perfil.

Foi 0 que ocorreu também com o cientista da computacdo Roberto Viana, de 31 anos.
Ele trocou uma carreira de quase uma década em uma operadora de telefonia para ser gerente de
produtos na Samba Tech, empresa mineira de softwares para gestdo de videos na internet. “O
diretor de marketing anunciou a vaga e um amigo meu, que o0 seguia no Twitter, achou que a
posicdo me interessaria. As redes sociais facilitam conhecer a empresa e o candidato melhor, e de
forma mais rapida, o que me incentivou a fazer um contato pessoal. Liguei para o diretor de
marketing, agendei uma entrevista. Tempos depois, recebi a proposta de trabalho. O mais bacana
foi que, apds a entrevista, o proprio dono da empresa comentou no seu Twitter que gostou do meu
perfil’, disse Roberto.

Outro caso é o de Renato Tavares que conseguiu varias oportunidades de trabalho através
do Twitter, “Sempre gostei de tecnologia e apostava na troca de informagdes entre internautas, com
isso, acabei criando um networking com amigos e profissionais que trabalham nas areas que eu
gostaria de atuar. Acompanhava ativamente o Twitter, e tentava no méaximo possivel, participar de
encontros, estudos e palestras.” - afirmou Renato. Mais uma vez, através do Twitter, Renato
conseguiu mais uma oportunidade de trabalho, onde esta até hoje. “Foi quando li que uma agéncia
de publicidade estava contratando profissionais que tinham interesse e conhecimento em redes
sociais. Mandei meu curriculo via e-mail, fizemos um mini-chat via MSN para agendar dia e horario
de uma reunido e no dia seguinte ja estava contratado.”

O publicitario Rafael Venturelli também conseguiu seu atual emprego através do Twitter.
Desde os 13 anos de idade, ele passa a maior parte de seu tempo conectado e trabalha com
internet hd um ano e meio. Hoje, atua na area de redes sociais de uma agéncia de marketing e uma
de suas responsabilidades & administrar campanhas no Twitter. Rafael conseguiu o posto ao
responder um tweet sobre a vaga.
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Um exemplo de uma grande empresa que passou a usufruir dos beneficios do Twitter foi a

agéncia de publicidade DMODDB que realizou, em outubro do ano passado, um concurso para a
escolha de seu novo estagiario de criagdo. "Nos trés dias de inscrigdes, so pelo Twitter, chegaram
455 curriculos", diz a supervisora de RH da agéncia, Duda Lomanto. Dos curriculos, 150 pessoas
foram selecionadas para enviar o portfolio. Sete viraram estagiarias e uma, ao fim de trés meses, foi
efetivada.

Todos os trechos e declaragbes a cima citados estdo presentes nos links de sites da

bibliografia deste trabalho.

v

Dicas para usar bem o Twitter e se destacar profissionalmente:

Inicialmente, faga uma escolha entre usar profissionalmente ou socialmente. Uma dica é
criar um perfil profissional e sério, e outro pessoal, para falar bobagens, de preferéncia com
pseudbnimo.

Defina uma estratégia para usar o Twitter. E importante escolher quem vocé segue e como.
Alguns usuarios séo a favor de que vocé siga todo mundo que te segue. Mas vocé pode
optar por seguir s quem realmente interessa profissionalmente, nem que sejam apenas
dez perfis. Isso quer dizer selecionar e restringir assuntos e pessoas.

O Twitter € uma ferramenta fabulosa, o desafio é ser uma fonte de conteudo importante
para os outros twitteiros. Tente twittar e retwittar coisas interessantes.

Se, vocé esta comegando no Twitter, fique atento. No inicio, publique menos e leia mais.
Sinta quem divulga as informagdes maisrelevantes.

Vocé pode optar por um uso extremamente focado.

Nunca use o Twitter como um programa de mensagens instantdneas no campo
empresarial. Ndo torne publicas conversas privadas. As pessoas vao achar vocé chato e
parar de te seguir.

Nao fale mal de pessoas ou da empresa. As coisas se espalham rapidamente no Twitter.
Ha o caso famoso de um americano que perdeu uma vaga na Cisco por escrever no Twitter
que teria um salario bom, mas um trabalho chato.

Procure emprego no Twitter.

Quer um exemplo de como ha oportunidades de negdcio no Twitter? Veja o caso da
Tecnisa. Para nédo parecer fonte de spam e afugentar seguidores, em seis meses usando a
ferramenta, a construtora nunca havia feito uma promogao. A estratégia sempre foi oferecer
links para apresentagdes hospedadas no site da empresa. No més passado, o gerente de
midias sociais, Roberto Loureiro, achou que estava na hora de tentar vender um
apartamento pelo Twitter. A empresa ofereceu um vale-compra de 2 000 reais para o
primeiro seguidor, que comprasse um apartamento. Em uma semana, um imével de 500
000 reais foi vendido.
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Conclusao

Para a conclusdo deste trabalho retoma-se a questdo inicial para a pesquisa: o
recrutamento através das midias sociais € um beneficio para a empresa?

A pesquisa mostrou que o uso das midias por ser algo especifico de cada empresa, por ser
algo quase particular, ndo pode ser julgado como beneficio ou como uma atitude errada. O uso da
midia tem que ser cauteloso e analisado por diversas pessoas dentro da empresa.

O mesmo ocorre para os candidatos que procuram empregos através destas midias, é
necessario coeréncia. O que pode prejudicar uma pessoa que procura um emprego através das
midias é utilizar uma mesma midia para uso pessoal e profissional. Em algum momento as atitudes
do usuario poderdo se confundir e prejudicar o candidato.

Obviamente os resultados desta pesquisa sao limitados uma vez que este assunto ainda é
novo e os estudos sobre ele sdo poucos. Nossa pesquisa foi definida basicamente em cima de
experiéncias com as midias tanto de empresas quanto de candidatos.

A tendéncia € que cada vez mais as midias sociais estejam presentes na vida de todos,
sejam empresas ou usuarios. A acessibilidade a internet esta cada vez mais facil, o que contribui
para isto. Como empresa e como usuario € necessario acompanhar este mundo, pois estar fora de
uma rede social, pode significar que vocé esté desatualizado.
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Anexos

Agéncias de emprego nas midias sociais

Catho Online, empresa de recrutamento online, onde a empresa publica informativos sobre carreira
profissional e assuntos relacionados, além de divulgar oportunidades de trabalho.

Get short, timely messages from Catho Online.

www.catho.com.br Twitter is a rich source of instantly updated information. It's easy to stay updated on an
incredibly wide variety of topics. Join today and follow @Catho_Online.

Join Today » Se IS by texting follow Catho_Online o yo
Codes far o

Name Catho Online
- Location Brasil
@ Catho On"ne Web hitp:ifwww. catho
— Bio Maior classificados de
emprego online da América do
Sul, com mais de 200 mil

empregos disponiveis e

média de 7 mil contratados
por més.

1,758 3,3% 139

ONLINE ONLINE

"Tive sucesso duas vezes com o site,

por isso aprovo e recomendo.” Marcel folowing Tolowers listed
Rodrigo da Fonseca, cliente #Catho .

" weets 1,041
Online!
. . Favorites

0 seu curriculo estd bem elaborado? Veja matéria sobre o assunto
no RBS Online com participagdo da #Catho Online
ttp://bit Iy/9tVV

Saiba mais sobre sua area de atuacdo e o mercado de frabalho
brasileiro através do Guia de Profissdes da #Catho Online
www.catho.com.br nitp /ot y/deBIna

“Como sempre a Catho ndo deixa a desejar, j& estou empregada
novamente.” Laryssa Lopes Baptista, Aux. Adm.. cliente #Catho
Online

“Fofoca e mau comportamento representam 80% das
demissdes."Matéria do Didrio de S.P com participacdo da #Catho
Online. http://bit ly/b341qW

Ola @pripetrasso . Agradecemos a sugestdo! Tenha um bom dia.

ONLINE ONLINE

Acesse vagas das "500 franquias para vocé invesfir’, de acordo
com a Revista Pequenas Empresas & Grandes Negocios.
hitp:/fbit ly/9GIKR 1

"Com a Catho consequi um emprego NoVo em pouco tempo.
Parabéns ao site! Recomendadissimo!” Douglas M. Oliveira.
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‘Name CIEE Rio

HE = - Location Brasil
@ cleerio Web nip: . ciss..

E Bio Possibilita aos jovens

17} estudantes, uma formagao
integral, ingressando-os a0
mercado de trabalho, através
de treinamentos e programas
CIEE Ri f taagi de estdgio/aprendiz.
10 olerece estagio para . W m

pessoas com deficiéncia, folowing folowers isted
interessados devem enviar curriculo
para programapcd@cieerj.org.br

about & hours ago via web

Tweets 1,291

Favorites
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Revista adventista no Brasil:
da sociedade produtora a sociedade consumista

Otavia dos Santos SCHARLACK104
Introdugao

As transformagdes sociais afetam a publicidade de diversas formas, uma vez que o0s
anuncios publicitarios se destinam a um publico inserido em um contexto social igual ou diferente
daquele em que foi concebido. Quando se realiza uma pega publicitaria, é levantada uma série de
dados (briefing). Essas informages sdo relativas ao cliente, ao produto, ao mercado, a
concorréncia, ao publico alvo, ao objetivo desejado, etc. que estdo inseridos em determinada
sociedade. Essas informagdes sdo necessarias para se conseguir desenvolver estratégias que
permitirdo alcancar os resultados pretendidos.

O século XX, marcado pelo avango tecnoldgico, pelos meios de comunicagdo de massa,

por rapidas transformagdes sociais e pelo consumismo, causou consideraveis mudangas no estilo
de vida das pessoas. Essas transformagfes causam mudangas na preparagao da propaganda.
A propaganda, uma das ferramentas do mercado, esteve estritamente relacionada com as
transformacdes sociais, provocando-as ou se adaptando as mesmas e para isso, ela precisou
desenvolver novas técnicas, novas formas de linguagem, novas metodologias para atingir o
consumidor que estad em constante e acelerada mudanga.

Para se entender as implicagdes dessas mudangas sociais no anuncio publicitario se faz
necessario analisar quais transformagdes ocorreram na sociedade durante um periodo determinado
de tempo.

Esse trabalho apresenta de maneira superficial as mudangas socias que se relacionam com
a propaganda no decorrer do século XX e inicio do século XXI. Em seguida, € levantado o perfil da
Revista Adventista e informagdes referentes a Igreja Adventista. E por ultimo aborda a linguagem
publicitaria dos anuncios impressos na mesma revista, finalizando com uma recapitulagdo das
hipdteses que pretendem ser verificadas no decorrer da pesquisa.

Para tanto, através da analise de conteldo, serdo classificados os anuncios impressos da
Revista Adventista, e entdo, o paralelo entre as transformagdes sociais € o tipo de linguagem usada
nos anuncios, buscando possiveis sincronias entre ambos e confirmando ou néo cada hipdtese.

O objetivo néo é analisar todas as mudancas da sociedade no século passado, nem discutir
se a propaganda tem influenciado a sociedade, ou vice-versa, mas somente descrever as principais
transformacoes, e entdo verificar se alguma alteracdo na linguagem publicitaria coincide com tais
mudancas.

A sociedade no século XX
A Revolugdo Industrial, iniciada na Inglaterra em 1850, foi o acontecimento que mais

influenciou a sociedade no século XX. Com a conseqliente implantacdo do modo de produgao
capitalista, abolindo definitivamente o feudalismo, instalou-se a produgcdo em grande escala. A

104 Cursando publicidade e propaganda - Universidade Adventista de S&o Paulo
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sociedade desta época concentrava sua aten¢do na produgéo, gerando bens padronizados para as
massas.

Mas esse processo vai além. Nesse periodo, sob esse sistema, 0 modo de viver sofreu
profundas mudancas em varios aspectos. O artesdo que antes controlava seu negocio, agora é
controlado, perdendo a visdo total do meio de producdo. Passa entdo a ser desvalorizado e
facilmente substituivel por outra “peca”. Acontece a reificagdo do homem.

A nova forma de trabalho trazida pela industrializa¢do, de acordo com Kumar, “Ndo parava
na porta da fabrica; invadia o lar e as esferas mais privadas e intimas da vida do trabalhador. O
objetivo era a criagao de ‘um novo tipo de trabalhador e de homem™ (1997, p.89).

No inicio do século, com a industrializagao, a sociedade era caracterizada, de acordo com De Masi
(1999), pela produtividade em massa. A vida passou a ser baseada no tempo de trabalho, e foi
conseguida maior mobilidade geografica e social. As instituigdes basicas eram o Estado, a empresa,
o sindicato, a familia nuclear. Ter filhos significava uma oportunidade para aumentar a renda
familiar.

O setor econdmico dominante era o secundario, a produgéo de bens. Portanto, apareceram as
grandes instalagdes industriais, € como consequéncia, o escritorio, a fabrica, a cidade e a
urbanizagdo. Os locais de trabalho e de moradia passaram a ser diferentes. Porém, na metade do
século XX, ficou mais evidente a transi¢éo para uma nova fase, na qual novos elementos passaram
a ter o foco.

Gragas a tecnologia, a partir da década de 50, evidencia-se transformagdes que
impactaram significativamente a sociedade atual. Muitas dessas mudancgas foram impulsionadas
pela 22 Guerra. O computador (mainframe), por exemplo, foi desenvolvido para atender as
necessidades militares dos EUA e Alemanha e os circuitos elétricos em miniatura eram usados nos
detonadores de bomba.

Com o fim da 22 Guerra e 0 comego da Guerra Fria iniciou-se outra fase favoravel ao
desenvolvimento tecnoldgico. Em 1957, a Unido Soviética langa o primeiro satélite artificial da Terra,
o Sputnik, que posteriormente abriu caminho para as comunicagfes via satélite. A internet, que
desde a década de 60 ja vinha sendo concebida, alcanga niveis comerciais na década de 80, desde
entdo seu uso vem se expandindo cada vez mais.

A tecnologia deu oportunidade para que 0 mercado aumentasse a produgéo, gerando a
dependéncia dos consumidores. Agora, com todos morando proximos do comércio, 0s meios de
comunicacao se encarregam de leva-los as lojas, produzindo necessidades e modelando a
demanda. (KELNER, 2001) Por isso, as empresas tém disputado a aten¢&o do consumidor através
dos meios de comunicacao e transformado tudo em mercadoria: desde os relacionamentos até ao
lazer, prometendo satisfazer os desejos e dar a felicidade, que o consumidor pode obter agora. Ao
contrario da sociedade produtivista que enfatizava a durabilidade, atualmente se valoriza o imediato,
tudo é transitdrio.

No Brasil, a industrializagdo chegou depois da abolicdo da escravatura. O pais passa,
entdo, por uma fase de implantagéo industrial, entre os anos de 1898 e a década de 1930. Com a
crise da bolsa de NY em 1929, desfavorecendo as exportacbes do café brasileiro, foram
estabelecidas industrias de bens de consumo, sob a prote¢do e incentivo do governo vigente,
Getulio Vargas.

De acordo com o IBGE (2006), até os anos 50, o Estado incentivava a criagéo de indUstrias
modernas para que houvesse desenvolvimento e ganhasse competitividade internacional. Com a
industrializagdo, muitas pessoas que viviam sob explora¢do nas zonas rurais migraram para as
cidades. No comeco do século cerca de 52% da populagéo trabalhava no campo, hoje, somente
17% e 80% residem na cidade. Apesar das adversidades, o Brasil se tornou uma das 10 maiores
economias do mundo, entre as décadas de 30 e 70 e foi um dos paises que mais cresceu. Seu PIB
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cresceu cerca de 100 vezes neste século. Porém, apesar do grande crescimento da produgéo
nacional, a distribuigdo desigual da renda também evoluiu, acelerando desde a década de 60.

Nesse periodo, de acordo com dados dos diversos sensos do IBGE, a populagéo cresceu
10 vezes mais, passando de aproximadamente 17 milhdes, para quase 170 milhdes, com
predominancia de jovens. Até metade do século, esse crescimento era resultante, sobretudo, da alta
taxa de migracao internacional, totalizando aproximadamente 5 milhdes de pessoas. Na década de
60, a taxa de fecundidade comegou a diminuir com o advento de novos métodos anticoncepcionais,
fazendo com que o nimero de filhos por mulher chegasse a 1,7 no final do século. E nos Ultimos
anos o crescimento da populagdo tem se estacionado, provocando o envelhecimento da populagao.

Se no comego do século, a familia era pensada no singular e constituida de mée, pai e
filhos. Atualmente pensa-se em formas familiares. Ainda que a sociedade de consumo tenha
colocado o lar em relevo, tornando-o um lugar mais confortavel através dos equipamentos
eletronicos, do trabalho on-line, ela ndo valoriza a familia. O acesso a internet é efetuado pelo
individuo sozinho, e ndo tem consideravel abertura para experiéncias em grupo, ndo criando
relagdes de coletividade. (KUMAR, 1997)

Até o numero de filhos que caiu com o advento dos anticoncepcionais na década de 60 e
continua diminuindo, tem mais uma explicagdo no consumismo. No comego do século XX, os filhos
que eram vistos como uma possibilidade de aumento da renda familiar, agora passa a significar
uma perda de renda por parte da mulher bem como um aumento dos gastos da familia, uma vez
que o mercado investe pesado em treinar seus futuros consumidores.

Quanto a alfabetizagéo, a maioria das pessoas vinculadas a escola em 1912, cursava o
ensino primario e estava em escolas publicas. Em 1933, havia aproximadamente 30 mil estudantes
no nivel superior. Dos quais, a maioria era constituida de homens, que até 1970 formavam a maioria
alfabetizada no Brasil. Somente em 1960 aumentou o nimero de matriculas nas escolas, como
decorréncia do crescimento populacional e urbanizagcdo. Em 1980 o Brasil conta com 60, 3% da
populacéo alfabetizada, em 1990, as mulheres demonstram melhor rendimento escolar, passando a
constituir a maioria alfabetizada. No ano 2000, o pais conta com 2 milhdes de estudantes
universitarios. (IBGE, 2006)

Como se observa, a sociedade deixou de ter énfase produtiva para enfatizar consumismo.
Isso trouxe a tona diversos fatores que influenciam a propaganda, como a questdo cultural, a
posicao da mulher na sociedade e sua mudanga de papel, e muitos outros fatores que influenciaram
0 estilo de vida daqueles que s&o o publico alvo da propaganda, os atuais consumidores.

A Igreja e a Revista Adventista

Desde o final do século XIX, a Igreja Adventista do Sétimo Dia tem se desenvolvido no
territorio brasileiro contando, atualmente, com cerca de 1,5 milhdes de membros e um grande
parque grafico para impressdo de seus livros e periédicos. Com mais de 100 anos de histéria no
Brasil, a Igreja Adventista do Sétimo Dia, valoriza 0 meio impresso como método de divulgagéo de
sua mensagem. Desde seu inicio, ela tem investido nesse setor, € no Brasil ndo foi diferente. Sua
expanséo e consolidacdo foram grandemente influenciadas por seus livros, revistas e folhetos,
inicialmente em Alem&o e Inglés e posteriormente traduzidos para o portugués.

A histéria da igreja no Brasil inicia em 1893 com a chegada ao pais de Albert B. Stauffer, o
primeiro missionario adventista designado para campo brasileiro. Através da venda de livros ele
divulgou a mensagem, levando vérias pessoas a aceitarem a igreja. Em 1895 o Pr. Francisco H.
Westphal realiza o primeiro batismo na cidade de Piracicaba. A primeira igreja foi organizada nesse
mesmo ano no Rio de Janeiro. Em 1° de julho de 1896 comegou a funcionar em Curitiba o primeiro
Educandario Adventista.
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A propagacéo da igreja em territorio brasileiro continuou crescendo e, tornou necessaria a
criagdo da Sociedade Internacional de Tratados no Brasil, uma grafica para a publicagdo em
territorio nacional fundada em julho de 1900 no Rio de Janeiro. No mesmo ano inicia a publica¢éo
da revista Arautos da Verdade que contou com 16 paginas, publicada em portugués. Esta
publicagdo marcou o inicio da propagagdo da mensagem adventista impressa no Brasil em seu
idioma local. Em 1905 a gréfica se transfere para a cidade de Taquari, RS. Em 1907 mudou-se para
Santo André, SP e posteriormente recebeu o nome de Casa Publicadora Brasileira, localizada em
Tatui, SP desde 1985.

A Igreja Adventista continuou se desenvolvendo no Rio Grande do Sul, no Espirito Santo e
Norte do pais. Em 1915 foi fundado em S&o Paulo o Colégio Adventista Brasileiro, posteriormente
denominado Instituto Adventista de Ensino e, agora, Unasp campus 1, que desde o comego, e até
aos dias de hoje, € um dos grandes anunciantes na Revista Adventista. Em 1922 gradua-se a
primeira turma de formandos em teologia e a igreja ja conta com 84 igrejas e 7015 membros em
todo pais, para os quais a Revista Adventista se dirigia.

Em 1943 foi fundado o Educandério Nordestino Adventista (ENA) e tem inicio o programa A
Voz da Profecia em 17 emissoras de radio pelo Pr. Roberto Rabello. Na segunda metade do século
XX, impulsionado pela pregagéo do Pr. Rabello, a igreja se desenvolveu com rapidez alcangando
554 igrejas e 150.580 membros em 1970. Na atualidade quase todas as cidades do pais contam
com a presenca adventista gragas ao poder de Deus e ao uso dos meios de comunicagao: radio,
TV, internet e literatura impressa.

Desde o inicio, a igreja tem trabalhado com revistas, sendo uma das mais importantes e
antigas a Revista Adventista. Em sua trajetéria, 1906 foi a primeira publicagdo da Revista Adventista
que na época recebia 0 nome de Revista Trimestral, com 12 paginas. Em janeiro de 1908 seu nome
foi mudado para Revista Mensal.

Nessa época, a igreja também publicava outras revistas: ‘Arautos da verdade’, substituida
pela ‘Sinais dos Tempos’, ‘O Atalaia’, que posteriormente passou a ser chamada ‘Decisao’, e outros
livros e folhetos.

Dirigida para as familias da igreja, a Revista Adventista tinha, além de matérias para a
edificacdo espiritual, informagdes relativas as agdes da igreja. Havia os encartes jovens, espaco
infantil, sessdes para as mulheres, etc., pois visava alcancar todos os integrantes da familia.

Em 1931, seu nome é mudado de Revista Mensal para Revista Adventista, contando com
16 paginas. Em 1941, ela passou de 16 paginas para 31 paginas.

Ao longo do século, a Revista Adventista se desenvolveu, melhorando sua qualidade e
aumentando progressivamente a quantidade de paginas. No final do século XX, ocorreu uma
grande transformacdo na revista, sendo 1997 o ano que marcou tal mudanga. Naquele ano, a
Revista que ao longo de toda a sua histéria havia sido publicada em preto e branco, passou a ser
impressa em cores.

Atualmente, com outras revistas especificas para cada faixa etaria e interesses, a Revista
Adventista transmite um panorama geral da igreja, com sessdes de diversos departamentos: jovem,
mulher, colportagem, saude, e informagdes gerais a respeito da igreja.

Hoje, a Revista Adventista € uma das poucas revistas brasileiras tdo antigas que se
mantém no mercado e contém propagandas direcionadas ao publico jovem, a terceira idade, enfim,
a todos aqueles que constituem a igreja Adventista do Sétimo Dia.

Visto que a Igreja Adventista ja atua a tanto tempo no Brasil através de sua literatura,
dentre as quais a Revista Adventista consta entre as mais antigas, torna-se possivel tragar um
paralelo com as transformagdes sociais, que a igreja também esteve sujeita.

Linguagem publicitaria
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Conforme analisado acima, no século XX a sociedade e a igreja sofreram transformagdes.
Essas mudancas se refletiram na linguagem publicitaria dos anuncios da Revista Adventista, tendo
que se adaptar e elaborar novos meios para alcancar seus objetivos.

Cada aspecto do texto publicitario contribui para seu entendimento ou ndo. As palavras, as
figuras, a cor, a disposic¢do de cada item, séo signos dirigidos ao consumidor, que podem ter sofrido
variagdes no decorrer do tempo. Assim sendo, torna-se importante a analise de cada um.

Carrascoza (2004) divide o texto publicitario impresso em duas grandes linhas de
persuasao: O emocional, dionisiaco e o racional, apolineo. Ambos ndo sé@o excludentes, mas
complementares, e geralmente um deles se destaca. Para tal classificagdo as imagens exercem
grande impacto, uma vez que podem ser usadas tanto para confirmar o sentido do texto, quanto
para complementa-lo, entre outros usos.

Baseando-se em Floch, esse autor (2004, p.35) mostra que:

“o texto publicitario de cunho apolineo, predomina a pratica (conforto, sabor etc.) e a
critica (relagéo custo/beneficio, inovagao/prego etc.), ao passo que a linha dionisiaca
explora mais a valorizagdo utopica (a vida, a aventura efc.) e a ludica (o luxo, os
caprichos etc.).”

E enumera as diversas diferengas especificas entre ambos: enquanto no emocional ha o
predominio da narracéo, da informacg&o, da fungao conativa e fatica, no emocional ha a dissertacao,
a euforia, a fung&o emotiva e poética, as figuras.

A maior quantidade de uma linha em detrimento da outra pode ser reflexo de determinado
ambiente social, no entanto, desde o comego do século observa-se ambos os estilos
simultaneamente: o estilo racional, informando o leitor acerca dos produtos recém criados, bem
como do emocional, com pessoas consagradas da literatura brasileira escrevendo 0s anuncios.
Subjugado a estas duas grandes linhas encontra-se outras subclassificagdes que caracterizam o
texto publicitério. Segundo Fontes (2007) os anuncios podem ter o foco no onirismo, no hedonismo,
no narcisismo, na positividade, na inovagéo, na sedu¢édo. Muitas vezes se misturando no mesmo
anuncio, e caracterizando-o de acordo com seu objetivo.

Também se atribuem aos discursos outras classificagdes, como discurso polémico, quando o
discurso € baseado na apresentacédo de visdes antagbnicas sobre um determinado assunto.
Discurso autoritario, quando é baseado na autoridade do emissor da mensagem, seja ela construida
pela propria mensagem ou pela experiéncia anterior do receptor. Discurso ludico, baseado no
convencimento do receptor através de aspectos emocionais e humoristicos e o discurso informativo,
quando a énfase é na informagé&o de modo claro e objetivo.

Durante o transcorrer da pesquisa, 0s anuncios publicitarios serao classificados segundo as
duas grandes categorias e subdividindo-se em categorias menores, visando verificar mudancas na
funcdo do titulo, do texto, das imagens e como o uso destas tem evoluido no decorrer do periodo
abordado.
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Conclusao

A Revista Adventista, surgida no inicio do século XX, esteve presente em todas as
mudangas ocorridas nesse século, que se refletiram em sua composi¢do e mais especificamente
nos seus anuncios, que sdo o objeto desse estudo. Pretende-se concluir a pesquisa, verificando a
veracidade ou ndo de duas hipdteses. A primeira consiste em que 0s anuncios publicitarios da
Revista Adventista deixaram de colocar o foco em uma énfase informativa passando a mostrar para
o consumidor um estilo de vida que insira o produto anunciado.

A segunda hipdtese consiste em que a mudangca na linguagem da propaganda nos
anuncios publicitarios da Revista Adventista, reflete um novo comportamento do consumidor, uma
vez que esta é elaborada para atingi-lo de maneira eficiente. Podemos ver que as antigas formas de
atingir ou chamar a atengao das pessoas para certas coisas ndo sdo mais adequadas devido a
mudanga ocorrida na sociedade.

Embora seja uma revista de nicho, com um publico-alvo pequeno quando comparado a
populagao brasileira, tem acompanhado as mudancas sociais e se adequado as mesmas. A Revista
Adventista ndo tem encabegado as inovagdes gréaficas do mercado de revistas, mas seu tempo de
atuacéo no mercado, 104 anos, atuando de maneira sélida, a faz merecer atencao.
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Os brindes promocionais no periodo de Pascoa

Pamela Ramos de Mello LOPES105
Introdugao

A comunicagdo no ponto-de-venda tem se desenvolvido e criado meios e caminhos que
hoje podem ser estudados e discutidos, a fim de obter mais explicagdes sobre as tendéncias
mercadologicas atuais e os mecanismos que podemos utilizar para chegar ao nosso objetivo de
desenvolvimento do marketing e suas ramificagdes.

Apesar das diferencas entre as atividades de publicidade, propaganda,
promocao de vendas, merchandising e venda pessoal, somente com o
uso dessas atividades em conjunto € que se pode fazer com que as
organizagles alcancem os objetivos esperados, integragao que deve ser
feita durante o processo de planejamento, buscando a sinergia entre as
ferramentas, a criagdo e a caracteristica do publico-alvo. (ZENONE E
BUAIRIDE, 2005, p.9)

Os consumidores fazem parte de uma sociedade que esta em movimento constante no
desenvolvimento tecnoldgico, social e psicoldgico. Por esse motivo € muito importante conhecer e
estar alinhado as tendéncias expressivas desses meios para aplicar corretamente as estratégias no
mercado. Cada detalhe se torna muito significativo, portanto falar de promogéo, de ponto-de-venda
e de técnicas de merchandising, vinculando tendéncias de comportamento de consumo e mercado.
Afinal precisa-se atender um consumidor mais exigente, detalhista, que esta sempre em busca de
novidades e cada vez mais sendo respeitado e valorizado pelo varejo.

Esse consumidor busca mudangas relacionadas ao movimento do mercado, suas
expectativas estao ligadas ao seu prazer e a sua conveniéncia, ele integra um publico hedonista.
Isso quer dizer que ele ndo se importa com alguns fatores como o pre¢o do produto, qualidade, o
seu maior interesse esta na satisfagédo e realizacéo de consumo desse produto. Sua busca é focada
diretamente no objeto que ird lhe proporcionar naquele momento status perante a sociedade e
mostrar o0 seu poder aquisitivo, cultural, social através dessa compra.

Para atender esse consumidor hedonista, 0 mercado utiliza as datas comemorativas,
levando mais entretenimento, cores e encantamento ao ponto-de-venda, recorrendo as estratégias
que alavancam o mercado proporcionando as vendas dos produtos que ganham promogdes
especificas e direcionadas, sem contar os produtos que sdo elaborados e desenvolvidos
especificamente para essas datas. Um bom exemplo disso sdo 0s ovos de pascoa que sao
produzidos exclusivamente para a época de Pascoa, em abril, eles ganham formas, sabores
diferenciados. E inspiram promogdes que agregam mais valor aos produtos os brindes.

Este trabalho busca analisar o comportamento desse consumidor diante de datas sazonais,
como o periodo de Pascoa e seus ovos de chocolate, com formatos diferenciais e embalagens
ludicas, destinadas a sensibilizar criangas, adolescentes e adultos. O consumidor esta

105 Graduanda em Publicidade e Propaganda, Faculdade Anhanguera de Osasco (SP) - Orientadora: Prof® Ms. Raquel
Prado, Faculdade Anhanguera de Osasco (SP)
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sensivelmente mobilizado decorrente a expressao veiculada de imagem, histéria e comunicacéo do
evento pelo qual ele esta participando quando compra um produto sazonal.

Produtos sazonais

No site do Instituto Brasileira de Geografia e Estatistica (IBGE) encontra-se a seguinte
definigdo para os produtos sazonais, como os itens que apresentam ciclos bem definidos de
produgdo, consumo e pregos. Resumidamente, existem épocas do ano em que a sua
disponibilidade nos mercados varejistas ora € escassa, com pregos elevados; ora &€ abundante, com
precos baixos.

Pode-se encontrar os produtos sazonais nas prateleiras e no comércio alguns meses antes
do periodo especifico ao da data comemorativa. Antigamente esses produtos estavam no mercado
algumas semanas antes das respectivas datas, porém com a defasagem de giro do mercado esses
produtos podem ser encontrados, em alguns casos com até trés meses de antecedéncia. E o caso,
por exemplos, dos panetones, que chegam aos supermercados no final de setembro, sendo que
integram a mesa dos brasileiros oficialmente em dezembro.

Os produtos sazonais aproveitam as datas comemorativas, eventos importantes para o
varejo que exige uma preparagdo prévia do lojista para ndo desperdigar recursos ou perder o
potencial de vendas das datas e de seus respectivos produtos.

O momento ideal para iniciar o planejamento de uma data comemorativa depende de cada
segmento varejista: moda, eletrodomésticos, automéveis etc. Outro fator importante na
antecedéncia é o tamanho da empresa: tamanho e quantidade de lojas, distribuicdo geografica etc.

De acordo com o consultor Carlos Martins, o planejamento favorece o pensamento
estratégico e estimula a coleta de maior quantidade de informagdes sobre as caracteristicas de
cada Data: como foram as vendas dos ultimos trés anos naquele periodo? O que mudou? Qual é a
perspectiva para este ano? O que dizem os fornecedores? Quais as novas oportunidades? Se
possivel, o lojista deve realizar uma pesquisa com seu publico-alvo visando a expectativa de
compra naquela data. Parece complicado, mas é simples.

As mudancgas mercadoldgicas e suas implicagdes no consumo

A sociedade tem presenciado mudancas tecnoldgicas, sociais e psicologicas que mudaram
as praticas dos consumidores, tornarando-os mais exigentes em busca de novidades e atrativos.
Esse consumidor ndo se detém apenas com a veiculagéo da imagem desse produto na propaganda
e dos informes publicitarios, ele deseja ser reconhecido e quer ser bem tratado no momento em que
estiver comprando essa mercadoria. Nesse momento entra a importancia do estudo de
comportamento do consumidor com relag¢do ao ponto-de-venda e as mudangas mercadologicas que
esse cenario de estimulos pode proporcionar para o produto e para o consumidor.

Antes o ponto-de-venda n&o era visto pelos investidores como um instrumento de
persuasao e decis@o na hora de compra, depois do levantamento por meio de pesquisa que aponta
para numeros significativos, onde 85% desses consumidores tomam a decisao de compra no ponto-
de-venda, conforme estudos do Popai Brasil, associagdo que relne os fabricantes de materiais de
comunicagao no ponto-de-venda. Sendo ele um dos principais veiculos de persuasdo e decisdo na
hora da compra, as empresas comegaram a dar mais importancia e valor a essa prética
mercadologica.

Sabe-se que existe um conjunto de coisas que faz com que a compra seja efetivada, como
0 prego do produto, qualidade, embalagem e um fator muito importante é a arrumagao desse
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produto no ponto de venda. Como o cliente ira visualizar e analisar a maneira como o item desejado
encontra-se no ponto-de-venda.

As empresas estdo ganhando espaco e mercado por investirem nas técnicas de
organizagdo, demonstragdo, reposi¢do, decoragdo e disposicdo da mercadoria nos displays
adequados, melhor colocagdo do produto auxiliando a visibilidade do mesmo na prateleira, anuncio
no caderno de ofertas entre outras atividades que sdo muito rentaveis e que ndo geram muitos
gastos. S&o as técnicas de merchandising empregadas nos pontos-de-venda que desejam
conquistar a preferéncia do consumidor.

O consumidor encontra uma diversidade de produtos e promogdes no momento da compra,
deparando-se com um cenario ludico, como é o caso da decoragao especial para expor 0s ovos de
Pascoa no ponto-de-venda. Sem contar a qualidade de apresentagao e disposi¢do desses produtos
que agora estao sendo mais adaptados as exigéncias e expectativas do proprio consumidor.

O mercado ganha com o surgimento de novos produtos e novas marcas € a concorréncia
favorece uma melhoria para o varejo que agora busca a ambientacdo desses pontos-de-venda que
tem se tornado grandes pontos de investimentos. O merchandising esté relacionado diretamente
com a promogao de venda, que s&o parte integrante das técnicas de marketing.

Agregando o merchandising ao periodo sazonal

A pesquisa sobre o comportamento do consumidor no ponto-de-venda no periodo da
Pascoa revelou que esse consumidor busca por variedade nos produtos como formatos
diferenciados, sabores, e os brindes que acompanham os ovos. Nesse caso, 0s brindes séo
visualizados como produto e ndo como um presente dado pelo fabricante. Os consumidores ndo se
importam com 0s pregos elevados dos ovos de pascoa com brinquedos e ndo se importam com o
tipo de chocolate, tamanho da embalagem ou qualidade do produto.

Nesse momento, quem estd fazendo compras € o consumidor hedonista, preocupado
somente com 0 seu prazer pessoal sem se importar com as outras caracteristicas do produto
quando o seu foco estd em priorizar 0 seu desejo de consumo no presente momento, independente
do preco que ele pode estar pagando por isso. Essa pratica pode ser encarada como algo que foi
moldado no consumidor ao logo dos anos pelo proprio mercado que prioriza 0 descartavel, onde
tudo pode ser substituido com a maior facilidade e isso deve acontecer para que haja a circulagéo
dos produtos no mercado.

A Pascoa € uma data muito importante para o mercado, por que ela € especial em seus
aspectos promocionais. Ela apresenta um produto sazonal diferenciado especifico para a época,
que € o0 ovo de Pascoa. Existe também a questdo da vida util desse produto, uma vez que é
colocado para venda apenas em abril, més da festividade. Nos pontos-de-venda, as parreiras (nome
dado & montagem da decoragdo dos ovos de Pascoa) sdo organizadas com semanas de
antecedéncia ao periodo de Pascoa para que o consumidor j& vislumbre as novidades, langamentos
e seja estimulado a comprar os ovos de Pascoa.

A pratica de merchandising se destina a preparar um contexto especifico no ponto-de-venda
com o auxilio de cartazes, cartazetes, banners, adesivos, folhetos, géndolas, em fim todo o material
utilizado no PDV com o intuito de chamar a atengdo do consumidor para aquela promogéo € um
ponto muito favoravel na para o estimulo da venda daquele produto.

O merchandising € um conjunto de técnicas, acdes ou materiais de
divulgagéo utilizados no ponto-de-venda (PDV) que objetiva proporcionar
informagdes direcionadas a motivar e influenciar as decisdes do
consumidor, mediante maior visibilidade do produto, do servico e da
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marca institucional. Na pratica, também se consideram merchandising as
atividades realizadas em novelas e cinemas, quando o produto ou o
servigo sdo expostos em meio a uma cena qualquer e acabam fazendo
parte da histéria (ZENONE E BUARIDE, 2005, p. 9)

O ponto de venda hoje ganhou mais importéncia para as areas de marketing, publicidade e
propaganda. Tem uma parcela bem significativa dentro do mercado no nivel de resposta imediata
na aquisigdo dos produtos pelo consumidor que esta diretamente relacionado ao ponto-de-venda.
Existem agéncias especializadas nesse departamento que auxiliam e dao suporte a grandes marcas
para conquistarem ainda mais a fidelizagéo e estima do consumidor.

Promogao de vendas

Hoje 0o mercado exige das empresas acdes de marketing completas e alinhadas, onde a
comunicagao deve ser um padrao para todos os veiculos de publicidade e propaganda, onde temos
a chamada campanha. De acordo com Zenone e Buairide (2005, p 60), o profissional envolvido no
planejamento e nas atividades de comunicagédo precisa ter a viséo geral do mercado e dominar as
ferramentas do composto de marketing. Com esses conhecimentos, ele podera desenvolver
estratégias de promogdo e merchandising para atingir o seu objetivo. Os autores complementam
que:

Além de possibilitar retorno em curto prazo, a promogao traz outros
diferenciais importantes para as organizagdes, como, por exemplo, a sua
interatividade com o consumidor € 0 seu dinamismo, ou seja, com essa
ferramenta o profissional de marketing pode verificar rapidamente a
reacdo do publico-alvo, diante de uma acdo mercadoldgica, além de
possibilitar a modificacdo, caso necessario, da estratégia promocional
(ZENONE E BUAIRIDE, 2006, p. 67)

O varejo esta preparado para receber os produtos sazonais em seu periodo seguindo o
calendario das chamadas datas comemorativas, um mercado muito atrativo que movimento o
consumo de determinados produtos tipicos e marcas novatas que acabam se langando nessas
datas para aproveitar o fluxo do mercado e a lembranga da mesma decorrente da expectativa
depositada pelo cliente nesse produto sazonal, que leva com ele; uma questdo muitas vezes
sentimental, pelo fato do mesmo servir para presentear pessoas queridas.

Para Zenone e Buairide (2006, p. 69), as empresas utilizam varias agdes promocionais em
datas comemorativas, como sorteios de presentes de diversos tipos, ofertas especiais, descontos
em produtos, amostra gratis, brindes e outros tantos recursos que, divulgados pela propaganda,
chamam a atengao do consumidor, gerando um estimulo adicional a compra. Isso incentiva sua ida
ao ponto-de-venda, aumentando ndo s6 a venda do produto anunciado, como também de diversos
outros produtos.

A fim de obter todo o potencial dessas datas, € fundamental ter um bom planejamento,
identificando as datas comemorativas no calendario promocional, além de analisar os ambientes
econdmicos, sociais, politicos e o perfil do publico-alvo, conforme recomendagdes de Zenone e
Buairide (2006, p. 71)
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Pesquisa sobre a compra dos ovos de Pascoa

Para analisar o impacto do produto sazonal no varejo brasileiro, foi escolhido o periodo de
Pascoa e seus respectivos ovos de chocolate, objeto de consumo para criangas, adolescentes e
adultos nessa época do ano. Foi feita uma pesquisa qualitativa, com a utilizagdo de um questionario
com dez perguntas fechadas, abordando questdes como se o pregco do produto influencia na
compra, qual é o objetivo de comprar ovos de Pascoa, por que comprar ovos em vez de barras ou
bombons de chocolate, etc.

A pesquisa foi feita na cidade de Osasco (SP), com 28 consumidores que frequentavam
pela manhd um supermercado as vésperas da data. De acordo com o gerente da loja, tal amostra
representa cerca de 20% dos clientes que estariam fazendo compras naquele horario (11 horas).

Da amostra colhida para a pesquisa, 15 eram mulheres, na faixa etaria de 18 a 35 anos e
13 eram homens entre 17 a 34 anos. Cerca de 75% dos entrevistados admitem gostar da data e
apontam a festividade como o motivo para o consumo de ovos de Pascoa. O ato de trocar ovos de
chocolate como presente € um costume adotado por 46% dos entrevistados, mostrando a
importancia da data para presentear amigos e familiares. Ja o significado da Pascoa como unido de
familias foi apontado apenas por 25% dos entrevistados. A busca pelos brindes é de 89% entre os
entrevistados.

Entre as mulheres entrevistadas 86% gostam da pascoa, 6,6% acham legal e os outros
6,6% sdo motivadas a comprar pelo comportamento dos demais consumidores. A pesquisa
demonstra o equilibrio com relagdo a intengdo da compra com 33,3% das que gostam de
presentear, 33,3% das que compram com a intengdo de unir a familia para comemorar o evento,
33,3% das que consomem como outro produto qualquer. Preferem consumir o produto pela sua
variedade, como foi revelado por 53,3% das consumidoras, sendo que 46,6% diz consumir ovos
pela sensagdo emocional que o produto carrega. Nenhuma consumidora compra o produto
considerando apenas o prego. Esse dado pode ser interpretado como o maior estimulo para a
compra de ovos de Pascoa é o emocional.

Tal anélise € reforgada por outro dado revelado pela pesquisa, indicando que prego néo é o
que decide a compra. Caso o valor dos ovos esteja acima do planejado para a compra, a
consumidora compra o produto mesmo assim. A maioria dos respondentes (66,6%) afirma que o
preco ndo é atraente. Todas as entrevistadas gostam da Pascoa e do seu significado, e sabem
interpreta-lo. E por isso ndo deixam de participar da festividade apenas pelo prego dos produtos. Os
respondentes justifiquem que os pregos elevados sdo uma consequéncia do brinde acondicionado
no interior dos ovos e fator decisorio na hora da compra, ja que 90% visualizam o brinde como a
justificativa para a compra.

Com base nesses dados pode-se concluir que a mulher € uma consumidora inteligente,
observadora, busca por novidades, criteriosa, decidida e que sempre estd sendo guiada pela
emogao sem se preocupar com o valor do produto que quer comprar, seja ele para consumo proprio
ou para ser dado de presente.

No caso dos homens o que 0s motiva a consumir o produto pode ser destacado por motivos
pessoais e sociaveis € 0 que a pesquisa nos mostra; 61,5% deles compra por que gosta da Pascoa.
Isso seria um motivo pessoal com base em uma reag¢do emocional. J& 30,7% compra pela impulsao
da sociedade e 7,6% acham legal. A intengdo de compra aponta para a opg¢do de presentear outra
pessoa com 46,1% e 38,4% compram com a intencdo de consumir este produto como qualquer
outro. E somente 15,3% consome por questdes afetivas relacionadas a confraternizagéo familiar.
Cerca de 53% preferem consumir o produto pela sua variedade, onde 46,2% diz consumir ovos
pela sensagao emocional que o produto produz e 7,6% por causa do prego agregado ao produto.
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Para os homens pesquisados, 0 pre¢o € o que decide a compra, caso ele esteja fora do
orgcamento o consumidor opta por outro produto. Dos homens entrevistados 61,5% compra outro
produto caso o prego dos ovos de Pascoa esteja fora do orgamento e apenas 38,4% consomem o
produto independente do prego. Grande parte deles 69,2% gostam da Pascoa, porém 30,7% néo
gostam da festividade, 7,6% né&o sabem o seu significado real, 15,3% acham que a festividade é
apenas para alavancar o mercado e 80% acaba consumindo os produtos pelo apelo promocional da
embalagem.

Com base nesses dados podemos concluir que o homem é um consumidor; inteligente,
observador, centrado, determinado, criterioso, racional, exigente e nd& € movido pelo
sentimentalismo da data comemorativa do comércio caso 0 mesmo ndo ofereca condigdes de
compra.

Assim como em qualquer outra data comemorativa onde o mercado apresenta produtos
sazonais, acredita-se que o consumidor tendera a se comportar da mesma forma; aceitando a
festividade como um atrativo para o seu cotidiano tendo um motivo para quebrar a rotina e
acrescentar a sua vida alguns momentos de descontracdo. Sabe-se que a maioria das datas
comemorativas foram criadas com o intuito de impulsionar o comércio e possibilitar aos
consumidores a sensagao de dever cumprido. Tal cenario fica mais evidente no publico feminino,
consumidor mais emotivo e impulsionado por essas tendéncias afetivas. Ja o publico masculino é
um consumidor mais racional e acaba se deixando levar pelo prazer de presentear e através dessa
acao mostrar a pessoa presenteada que ela é querida fazendo com que ela se sinta confortavel.

Porém, o brinde € um fator muito importante na hora da compra, incentivando o consumidor
que observa o produto com outros olhos, nesse caso o apelo promocional acaba induzindo a
compra diretamente. O consumidor n&o visualiza a qualidade ou quantidade do produto principal ele
quer saber qual personagem ou brinquedo ele estara levando para casa ou presenteando alguém
querido. Pode-se dizer que, os produtos sazonais sdo 6timos para o crescimento das vendas e
proporcionam ao consumidor a satisfagdo no momento da compra.

Consideragdes finais

Esse estudo evidencia a importancia das agdes mercadolégicas para satisfazer um
consumidor hedonista, mais preocupado com o seu prazer e bem-estar e que utiliza o0 momento da
comprar para preencher essas necessidades.

Com as conclusdes da pesquisa feita com consumidores em ponto-de-venda as vésperas
da Péascoa, entende-se que a promogdo e o merchandising unem suas for¢as para atender com
mais qualidade e abrangéncia o consumidor, atraindo o interesse dele com o auxilio de campanhas
de comunicagéo dentro e fora do ponto-de-venda.

Destaca-se as praticas de adequacdo dos pontos-de-venda as exigéncias e expectativas
dos consumidores que hoje em dia estdo cada vez mais exigentes, criticos € bem informados,
chegando no ponto-de-venda com a imagem de marca e produto desejados.

Os produtos sazonais por sua vez ddo énfase ao varejo e alavancam as vendas atraindo o
consumidor no ponto-de-venda promovendo a integra¢éo do consumidor com o produto que é bem
disposto gragas ao merchandising e a promogao que € associada a ele dando maiores destaques
aos produtos. Porém, como foi mostrado neste relato de iniciagao cientifica os famosos brindes séo
promogOes que buscam chamar a atengdo do consumidor de uma forma diferente, eles querem
vender e para isso utilizam-se das praticas de persuasdo de mercado através dos brindes
agregados aos produtos, com a intengdo de vender mais. Pois 0 consumidor muitas vezes nédo esta
interessado no produto em si, mais no seu agregado que ganha a propaganda deixando em
evidencia a sua imagem e em segundo plano a imagem do produto. Nesse caso vemos a
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importancia dos brindes agregados aos produtos promocionais, eles acabam vendendo o produto
simplesmente pela sua imagem que € agregada ao produto e pelo seu acompanhamento
promocional junto ao produto principal.

O varejo precisa estar atento e planejar com antecedéncia o seu calendario visando as
datas comemorativas para que haja uma campanha solida e eficiente no ponto-de-venda que é
estimulado pela propaganda veiculada nos meios de comunicagdo de massa. Unindo todas as
técnicas de merchandising com as promogdes de venda, aproveitando a sazonalidade, respeitando
o calendério das datas comemorativas e integrando o mercado com o auxilio dos fornecedores para
que haja uma integragéo completa e abrangente podemos movimentar o mercado e fazer com que
0 mesmo ganhe destaque e chame a atengéo desse consumidor.

Vale lembrar que o material que ira agregar valor ao ponto-de-venda deve ser de qualidade
e precisa ser bem colocado utilizando-se de todos 0s mecanismos para deixar esse ponto-de-venda
atraente aos olhos de um consumidor exigente, seletivo e sensivel aos apelos promocionais do
periodo. Portanto, pecas de comunicacdo em ponto-de-venda, promotoras atenciosas e
embalagens criativas e ludicas s&o estratégias para aumentar a sua permanéncia no ponto-de-
venda e quem sabe, com isso, elevar o seu tiquete de compras e a sua satisfagdo com o varejo
escolhido para a compra dos ovos de chocolate.
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