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Prefacio

Daniel Galindo

Fazer a introdug@o de um livro, um texto de revista ou mesmo um texto de aplicagéo
multipla € em si um desafio. Fazer a introducéo de um evento que traz em sua origem a dindmica
das ocorréncias, a multiplicidade de falas, a emogéo da recepcdo e a expressao contida ou ndo

das mediagGes deixa de ser uma desafio para ser uma verdadeira aventura.

Ndo é uma mera questdo de relatar, mas a necessidade de costurar ocorréncias
paralelas e sobrepostas a partir de uma tematica essencialmente plural. A terceira edi¢do da
Conferéncia Brasileira de Comunicacdo e Mercado, capitaneada pelo grupo de pesquisa ECOM,
foi marcada por mais um momento de surpresas e de movimentos continuos a partir da proposta
central sobre as dimensdes humanas e tecnologicas presentes na comunicacdo de mercado

contemporanea.

Falar sobre a dimensdo humana sempre foi 0 espaco da filosofia, e aqui me permito
resgatar Platdo com a sua divisdo entre 0 mundo das ideias e 0 mundo do sensivel. Era tdo facil e
inteligivel essa abordagem, mas a sociedade avangou na mesma propor¢do que o0 homem
construia sua propria historia e descobre-se agora diante de outros homens vivendo e
interferindo na historia de outros. Esse é o espaco da recém-nascida sociologia, importante para

situar de vida do(s) eu(s) e do(s) outro(s).

Discutir a dimensdo humana, no contexto de uma sociedade de mercado, implica
discutir as relagGes estabelecidas, ou por se estabelecer, entre 0s agentes ou sujeitos sociais.
Sabemos que Platdo dividiu o0 mundo em duas proposi¢0es: o universo das ideias, o qual ele
considerava como essencial e permanente; e, em 0posi¢do, o universo da existéncia dos sentidos,
do viver, da mutagdo, que o filosofo classificava como 0 mundo da acéo e do devir. Certamente
esse segundo universo nos remete diretamente a discusséo sobre 0 espaco das subjetividades
ou 0 /ocus onde as relagdbes humanas se entrelagam e apresentam-se disformes ou em
conformidade tais quais as praticas de mercado se apresentam no recorte aqui abordado.

A dimensdo tecnologica aqui discutida refere-se a producdo humana de solugoes

aplicaveis a sua existéncia e forma de habitar em um mundo em mutagéo constante e perceptivel
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a cada momento, considerando-se como uma nova relagdo tecnossocial, certamente
reconhecida pela racionalidade das maquinas e a subjetividade humana. Esta abordagem sempre
foi atraente e cada dia reveste-se de um misto de interesse, atracao ou repulsdo, afinal, o senso
comum aponta para uma metamorfose possivel entre a humanizagdo da maquina e/ou a

maquinizacdo do humano, ou na crescente maquino-dependéncia do sujeito social.

Foi nessa direcdo que, atendendo ao convite, o professor Derrick de Kerckhove,
reconhecido como um dos mais respeitados pesquisadores do mundo sobre a relagdo homem,
tecnologia e comunicagéo, veio ao Brasil para esta terceira edicdo do ECOM e abriu 0 evento,
resgatando em sua palestra alguns de seus conceitos como a tecnopsicologia, que nomeia a
condicdo psicoldgica das pessoas que vivem sob a influéncia da continua inovagéo tecnoldgica,
sinalizando também que a nossa relagdo com as maquinas ou tecnologias € eminentemente
uma relacdo sensorial, e para o pesquisador a linguagem é uma tecnologia primordial. E ainda o
conceito do “Eu online”, baseado na condicdo tecnologica que tem possibilitado a mudanca
psicoldgica visivel na exteriorizagdo de nossa consciéncia pessoal comum, avangando no sentido
de explorar intensamente as percepcdes tateis externas ao nosso pensamento, como na forma
comunicativa que envolve 0 eu, 0 outro e 0s outros a qualquer tempo, local ou eventuais

atividades que permeiam nosso cotidiano.

O professor Derrick apresentou agora mais um de seus conceitos: 0 tecnototemismo.
Ele engloba sua proposta das tecnopsicologias e avanca na questdo da similaridade e
continuidade interiores e exteriores, apontando que essas interioridades sdo distintas, mas
ligadas e condicionadas pelas tecnologias que suportam a lingua (tecnopsicologias). Ou seja, a

continuidade do mundo exterior ¢ reforcada pelos efeitos das tecnologias de rede.

A segunda apresentagao foi proporcionada pelo professor e pesquisador Kleber Markus,
que focando na dimensdo humana, fez o contraponto com a tecnologia. Sua fala € no sentido de
recolocar a comunicagcdo em uma direcdo de coeréncia com um novo habitar na
contemporaneidade. Para tanto, resgata a proposta de ecosofia desenvolvida por Michel

Maffesoli.

0 trabalho apresentado foca a “comunicacao ecosofica”, cuja definicdo € o processo de

codificagdo de mensagens organizacionais mercadologicas, institucionais e administrativas, que
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refletem de forma oportuna, e ndo oportunista, as acgoes efetivas de sustentabilidade da

organizacéo em toda a extensdo dos seus inputs, throughputs e outputs.

Sua contribuicdo ao apontar o fendmeno de saturagdo tanto da sociedade como das
relacOes desgastadas das organizagdes junto aos seus publicos de interesse provocou o repensar

das atuais praticas comunicacionais.

Fechando os trabalhos da mesa, o professor Felipe Chibas Ortiz apresentou uma
abordagem de natureza empirica, denominada de “Decalogo do marketing digital: tatica e
estratégia no universo virtual de novos atores tecnossociais”. Sua fala caracteriza o receptor
ativo e suas implicagbes na logica da sociedade em rede abordada por Castells e entendida
COMO UM novo cenario para as organizagdes e seus publicos interagirem e produzirem

mediagoes privadas e coletivas.

A segunda parte da conferéncia abrigou 0s grupos de pesquisas divididos por tematicas,
garantindo, portanto, um expressivo numero de participantes distribuidos em 20 expositores no
GT 1 — Comunicagdo e Consumo, divididos em duas salas; 11 expositores no GT 2 —
Comunicagao de Mercado e Redes Sociais Online; e 12 expositores no GT 5 — Iniciagao Cientifica.
Somando-se 0s apresentadores e 0s ouvintes inscritos, o evento atingiu 0 numero de 170

participantes.

Este anuario foi composto com as apresentacoes dos trés palestrantes, disponibilizadas
por slides em PowerPoint, e pela totalidade dos textos apresentados pelos pesquisadores

reunidos nos trés grupos de trabalho.

E visivel e louvavel o crescimento deste evento que em sua circunstancia de itinerancia
encontrou nesta sua terceira versao o acolhimento e suporte de extrema qualidade por parte do
Unasp, que definitivamente viabilizou o objetivo central da Catedra Unesco/Metodista de
comunicagdo para o desenvolvimento regional, proporcionando a interagdo entre as diversas

universidades da regido.

0s nossos sinceros agradecimentos a todos que participaram de forma direta e indireta

dessa realizagao.
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Convido a todos a navegarem pelos conteudos aqui disponibilizados e usufruirem de
mais uma produgdo coletiva, gerada pela multiplicidade de olhares e abordagens que

caracterizam a dindmica dos atores tecnossociais na contemporaneidade.
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A singularidade de um evento
Martin Kuhn e Tales Tomaz

O Centro Universitario Adventista de Sdo Paulo — campus Engenheiro Coelho teve a
honra de ajudar a organizar e sediar a lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacdo e
Mercado, evento que nasceu na Universidade Metodista de S&o Paulo sob a Catedra
Unesco/Metodista de Comunicacdo para o Desenvolvimento Regional. O tema do evento nesta
edicdo, “As dimensbes humanas e tecnoldgicas nas comunicagbes de mercado
contemporaneas”, ja da o tom da atualidade das questoes que se propds discutir na ocasido.
Como fruto, eis este anuario, que traz os slides das palestras — inclusive da palestra do professor

Derrick de Kerckhove — e o0s trabalhos na integra que foram apresentados nos GTS.

Passado o calor do momento, vém as memarias individuais as lembrancas do que esse
evento significou — e falamos aqui especialmente em nome de diretores, corpo docente e alunos
do Unasp. Vale a pena, para tanto, pensar com carinho no que significa um evento, a comegar
pelo resgate do que representa essa palavra a qual recorremos quase sem cerimonia no ambito
académico, evento. Um evento é aquilo que se distingue do fluxo normal das coisas. E aquilo que
interrompe uma rotina, que choca a percepcdo e produz algo novo, memoria. Falamos em
“eventualidades” quando queremos nos referir a coisas que fogem ao controle, mas
normalmente atribuimos a elas uma conotacéo negativa. Raramente pensamos na eventualidade
como aquilo que nos traz um pouco de lucidez justamente ao nos colocar no nosso devido lugar,
isto €, impedindo-nos de pensar que é possivel enquadrar toda a vida num ritmo mecanico,
automatico, a imagem das maquinas. Ndo da para controlar tudo, ndo da para fazer toda a vida
andar no ritmo que queremos. E ai que o evento entra como algo singular, marcante, que nos

remete a pausa, a interrupcao do fluxo frenético da vida humana no século XXI.

Esse ¢ o ideal. Entretanto, ndo vivemos na era das coisas singulares e marcantes. Na
realidade, vivemos na era da velocidade, em que tudo precisa ser feito na maior quantidade e no
menor tempo possiveis. Correspondentemente, € a era do excesso e da multiplicagdo. Com o
aumento do nivel socioecondmico da populacdo e as descobertas da medicina dos ultimos trés
séculos, despencaram as taxas de mortalidade infantil e aumentou significativamente a
expectativa de vida. Foi o suficiente para a populagdo mundial explodir. Com a invencgao das

maquinas da Revolugdo Industrial e suas sucessivas atualizacbes nas subsequentes revolugoes

10
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sem fim — a cada momento aparece alguém promulgando uma “nova” Revolugdo Industrial —,
vive-se uma hiperproducdo de objetos. As casas estdo abarrotadas de quinquilharias de cuja
utilidade seus respectivos donos sequer se lembram apds alguns meses. A mesma revolugao
trouxe também as maquinas de producdo de signos, 0s meios de comunicacdo de massa. E,
como se ndo bastasse a producdo de signos em série — 0 que por Si SO ja era inédito para a
humanidade —, passamos também a conviver com signos em tempo real, ou seja, presentes aqui
e acola. E a distancia pode ser até meia circunferéncia da Terra: ndo faz diferenca. Nossas
potentes maquinas de signos fizeram esses companheiros de longa data do mundo simbolico se

tornaram onipresentes.

Justica seja feita, a nossa cultura ndo rejeitou sumariamente a singularidade. A
comunicacdo com o mercado, sO para ficar com o exemplo mais atinente a tematica deste
anuario, se da na luta permanente pela busca de uma nova singularidade que va convencer seus
consumidores a aderir & campanha. E na producéo de singularidade apos singularidade, elas
deixam de ser Unicas. Mais ou menos como a droga, que a cada nova experiéncia deixa de
provocar o efeito marcante a que ¢é destinada, a multiplicacdo frenética de novidades parece ter

como efeito 0 senso da ndo novidade, do fluxo permanente e ininterrupto.

Diante dessa hiperproducéo, convém perguntar para onde tudo isso vai. Bauman sugeriu
uma resposta: para ele, o principal produto da nossa época, que é a esséncia de todos 0s acima
arrolados e tantos outros, é nada mais nada menos do que o lixo. Na realidade, diz ele, o que
mais aprendemos com maestria a fazer na contemporaneidade é produzir restos, sobras, coisas
que se substituem pelas proximas, e estas pelas seguintes, e assim por diante. Ele chega ao
ponto de dizer que a nossa maior satisfagdo sequer € a producdo, a aquisicdo ou mesmo a
posse. Esta, eternizada na critica social que diz que trocamos o ser pelo ter, ndo corresponde
mais a realidade. A satisfacdo estd, na realidade, em descartar. E no descarte que esta o signo
do poder. Quem pode descartar, pode. A era da velocidade é¢ a da multiplicacdo e também,

portanto, a da descartabilidade.

Em tempos de multiplicagdo — de pessoas, de objetos, de signos, de lixo —, 0s eventos
ndo fogem a regra. Proliferam aos montes. Estimulados por uma temeraria politica de avaliagdo
quantitativa, que premia aqueles que penduram 0 maior numero de cabides no armario
curricular, os eventos pululam a cada esquina, atendendo a demanda de uma cada vez mais

sofrivel formacao de quadros para o ensino superior. O apego a matematica dos curriculos, como

1
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se quantidade fosse sindnimo de qualidade, chega ao ponto de acometer areas essencialmente
autorais, como a de comunicagdo, com a famigerada exposicao de posteres, que cresce diante
da impossibilidade de se ler e prestar atencdo em textos bem escritos. Outros, ainda, para
disfarcar tal condigéo, aceitam trabalhos que nao foram lidos a ndo ser, talvez, pelos seus

proprios autores. Sinais dos tempos.

O tom deste texto até aqui parece preparar 0 espirito para a defesa da lentiddo, da
reducdo, do enxugamento. Essa € uma possibilidade. Entretanto, por si sd, essa alternativa
representaria apenas a fuga ao desafio da cultura atual. O desafio ndo esta necessariamente em
interromper a torrente de lixo. Esta em encontrar, em meio a esse turbilhdo, oportunidade para a
reflexdo. Um evento, por isso, precisa ser vivido como aquilo que de fato sugere ser: um
acontecimento singular, um espago no tempo para a suspensdo da rotina que provoque a
reflexdo e a subsequente agdo. Se um evento for t&o somente o cumprimento de um check-Iist,

junta-se apenas ao ja extenso lixo simbolico do nosso dia a dia.

N&o ha duvidas de que, parao Unasp, esta terceira edi¢cdo do Ecom se ofereceu como
uma oportunidade real de evento. Para uma instituicdo no interior do estado, afastada dos
grandes centros, por vezes € dificil proporcionar aos alunos o contato com as Ultimas discussdes
que se desenrolam em centros de saber ja consolidados. Mesmo professores que ndo estdo mais
sob as exigéncias formais de um programa de pos-graduacdo podem se acomodar ao ndo serem
mais forcados ao contato com esse debate. Ver isso acontecer dentro de nossos atrios é, por
isS0, um evento. Mas temos a certeza também de que a comunidade do Unasp ofereceu aos
colegas das grandes metropoles a oportunidade de vivenciarem um evento. Um campus
relativamente afastado, bem no meio da natureza, onde a beleza arquitetonica dos prédios
desempenha apenas papel secundario na apreciacio do ambiente, € uma ruptura em relago ao
fluxo de convivio cotidiano com o chdo de pedra. A propria distancia, que obriga os colegas a
empreenderem uma verdadeira viagem pelas estradas do interior do estado, ja tem potencial
suficiente de preparar 0 humor para uma experiéncia diferente. Além disso, a estranheza de um
campus encravado no meio do nada, que mesmo assim conta com centenas de estudantes de
todos os continentes, a maior parte deles morando dentro da instituicao, propicia uma percepcéo

diferente da realidade.

Estamos seguros, por isso, de que o lll Ecom foi um evento ndo apenas para nos, do

Unasp, mas também para aqueles que tiveram a oportunidade de vir a este lugar e passar esses
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lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

momentos juntos. No final das contas, um evento é isso mesmo. Tempo juntos. Acolhida do
diferente. Animo renovado para a continuidade da jornada, que, na realidade, nunca mais é a
mesma. Afinal, para retomar Herdclito, nunca se toma banho duas vezes no mesmo rio.

Poderiamos dizer assim: nunca mais somos 0s mesmos depois de um verdadeiro evento.
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lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

PROGRAMAGAO

Abertura - 22 de Outubro de 2013
9h as 9h30 - Abertura do Evento

Pastoral UNASP

Prof. Dr. José Marques de Melo — Unesco/Metodista

Profa. Dra. Francisca Pinheiro S. Costa — diretora de pds-graduacéo — Unasp
Prof. Dr. Daniel Galindo — Unesco/Metodista e lider do Ecom

Prof. Dr. Martin Kuhn — diretor de comunicacao social do Unasp

9h30 as 10h15 - Primeira palestra

Prof. Dr. Derrick de Kerckhove —Universidade de Toronto

10h15 as 10h30 - Intervalo

10h30 as 12h - Segunda e Terceira palestras

Prof. Dr. Felipe Chibas — ECA-USP
Prof. Dr. Kleber Markus — Universidade Metodista de Sdo Paulo

Coordenacéo Prof. Daniel Galindo — Catedra Unesco/Metodista e prof. Martin Kuhn —
Unasp

12h30 as 13h30 - Aimogo
13h30 as 17h

GT1- Comunicacdo & Consumo — Coordenacdo: Selma Felerico

GT2 — Comunicacdo de mercado & redes sociais — Coordenagdo: Karla Ehrenberg
GT3 — Midia & Inovagdes - Coordenacdo: Alexandre Marquesi

GT4 - Cidadania & sustentabilidade — Coordenacdo: Renata Malta

GT5 — Iniciacdo cientifica - Coordenacéo: Kenny Zukowski

17h as 17h30 - Encerramento

14
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The era of the tag

Derrick de Kerckhove
d.dekerckhove(@utoronto.ca



The next medium, whatever it is
— 1 it may be the extension of
The decalogue conciousness — 2 will include
television as it's content, not as
it's environment, and - 3 will
transform television into an art
form. A computer as - 4 a
research and communication
instrument could - 5 enhance
retrieval, - 6 obsolesce mass
W™ library organization, - 7 retrieve
e the individuals encyclopedic
WIKIPEDIA  function and - 8 flip into a
Ihe Free Encyclopedia private line to - 9 speedily
tailored data of a - 10 saleable
kind (Marshall McLuhan 1962).
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What is happening is a cognitive revolution
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35 generations_ ago, ‘ ‘ ||_— 2000 Always on / Web
he develops printing 1985 PC / Networking
1970 Fax / Electronics

1955 Television / MassMedia
1940 Radio / Talking films
1925 Telephone / Silent films
1910 Telegraph / Photography

and then...




The condition of knowledge
gone digital

From private minds and
books to databases and
networks

Augmented mind
Global and instantaneous |

In a rising curve of
acceleration

And complexification

And always experienced
via screens



Continuous
externalization of the
mind from the
«Magic Lantern » to
TV, the Internet,
tablets and phablets

* Screenology

* People use the net like an
extension of their minds; they
think through and with screens

* The psycho sensorial synthesis
is thus emigrating to screens




Screenology

AR
' o \j \ W 3 ;
wSamsung R&D Institute Amegica - Dallas]

http://www.technologyreview.com/news/
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Retina to retina

Screens extend the psycho-sensorial synthesis that
the mind produces to imagine. With screen-based
media, cognitive strategies and emotions are
redistributed outside the private mind.
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epoc 3D brain activity
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e Reversal of mental
orientation from inward to
outward

* Resensorialization of
communication in
multimedia

* Sharing responsibility for
making sense with the screen
* Reversal of perspective

25






The reversal of
perspective means the
“end of theory”

And the beginning of
participatory
knowledge

Multimedia: the
recovery of the other
senses into the image
with

an immersive need
for 3D

...to 3D
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New cognitive conditions

* Most of our cognitive strategies and
supports are externalized

* Hypertextual (360% info)

* Connective (new kinds of relationships)
* Internet of things)

* Omnipresent accessibility

* Immersive augmented mind

* New vulnerability (identity, privacy).



A grammar of intelligence

* Collective versus connective
* Agoregators and search engines
* Pageranking (hypertinence)
* Platform configurations

* Tags



The tag is the soul of the internet

On the Internet every message is divided in small packets. A
‘packet” is a short sequence of data, with a protocol that contains an
address and some administration to find its way via routers and
switchers to its destination. Thus any message can finds its way as
well as the order of its reconstitution thanks to a tag.

Packet Switching
System

'_;:'lj i ,Ll*}ri; ": Fo | X 32



Tags bypass the need to classify
information

* A property that permits an infinite number of
combinations of data and instant retrieval of the
requested configuration

* Wikipedia versus del.icio.us
* Twitter versus cloud computing

* Semantic web versus tags
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The semantic web and tags...
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(fonte: Shirky, 2005)

...are projections of the division of labour between
the two hemispheres of the brain
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The organization chart:
classification, hierarchies, categories




"Hyperlinks subvert hierarchy"
The Clue Train Manifesto (CTM)




""Today, the organization chart is hyperlinked,
not hierarchical" (CTM)

Clay Shirky




The (inter)networked market

>
p"’ :h‘
- -
- . bty |
” ~ ‘-\
’ ‘\ S
‘-dQ‘ -
’ ’ . PR ----\-- \
» =3 - - - » - “‘~ - ~ -
4 ’ - _ | ~ -
2 o A - > o - -
"--'--;'::. ~ o ’ ,.\ . ,‘
| ’ ’ ':0 T Yt ee 4){")‘ g — 0 g a\
’ ’ ' e LW, Il R e ~ b
| - » "W » - F"\\ ¥ s .
/I 7 J S LIDY . lv nia” - ’ |
"2 ¥ | 5” . o . P, o 590 \ .
19 -4 - oS 1N -8 VR S
/. A\ oma_e 0t ’ ” . ’ nre
’ ’ ’ P - R O 5 ™~ 7 - - \
5% E, S S a-"0"e 'y 47 Y.
-2 . s [ ) ~h N
/ | “4‘ ) l" - " ) » b ’
5\ ’ | -“s'.a - »\ - » l’ >‘,
\ [ ) "' l-s "o- '\I' % » J'.\
’ ! - = gy af > % . -~ - -
- -a-- - - -
\ - 4 - g . IO R B ’ \
' &€ _ .8, T"UNETS | b » -
- - - - ‘i
-~ R s S - -~ » o
- — - - - /. -
- e e — ” ~ 34
- - - -
- -
Clay Shirky

38
- - !



"Because they are networked, smart markets are
able to renegotiate relationships with blinding

speed (CTM).
The Social Media Campaign by Gary Hayes & Laure! Papworth 2008
YoullTH) | e (0
M ed
flickr ™

. —You(TH)
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A global limbic system
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A social limbic system

Viral progression (threshold vs critical
mass)

Social Media effects

Gangnam Style, Harlem Shake, “I Like”
Transborder, transcultural
Transparency (Wikileaks)

Arab Spring, Occupy Wall Street,
Indignados, Anonymous



Indignez-vous!

Research has demonstrated that
anger travels faster than joy on line

“Indignez-vous” a little booklet of
28 pages by Philippe Hessel
published fitrst on paper and later

Indignatevi! '

on line in dozens languages had a
instant viral effect on the mood of
young people all over the world.
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The rapid growth of Indignados




Mapping massive data

Beautiful simple diagrams that tease out unseen patterns and
correlations and may change the way we see the world




Analysing tweets to know the mood of the

W @ NewYears #Resolutions

#Resolution Twests Mapping consensus opinion data from Twitter, Dec. 31 - Jan. 1

S O O P . ®
s S S S
Exercise
Quit Drinking
Earn More Money

Education

[Family

Quit Smoking

Wacation

|Volunteer/Donate

Altruism

Find/Give Love
|God/Jesus Pray

Narcissism



“A culture with relatively low
barriers to artistic expression
and civic engagement, strong
support for creating and
sharing one’s creations, and
some type of informal
mentorship whereby what is
known by the most

) experienced is passed on to
%‘t?jq the novices” (Jenkins 2000)

S5

A participatory culture
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Massive image-sharing

Flikr 6 billion photos

3500 uploaded every minute
Instagram links to facebook and
twitter

Facebook 240 billion photos

350 million uploaded daily

Facebook and Pinterest partner up for
global expansion

=)
=
=
=
=
==
-
e
=
=
=

Home made television
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A new breed of social
medla personalltles

first direct

Dlppers
their Dd(,t}o
of Facebook users
spend at least two
hours a day on
the network

The Deniers

Main

Defining personality
prototypes

would feel “anxious”
or “isolated" if they
had to deactivate
their accounts

Help!

Fa)

The
Virgins

first tentatr

...of Facebook users
described themselves
as ‘observers’

...of Brits don't
use any social
networks

... Twitter users
want more
‘followers' than
their friends.
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Today's consumer is...

Prosumer

Always on

Always connected

Twittering

Self published (Reputation Capital)
Long tailed

And has emotions
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The golden rules of promotion

" Be present on line

= Involve

= Create community (strategies)



Strategies of involvement

Connecting the brand with pop culture and films

(Nespresso e George Clooney)

Sharing - recommanding: (Pn/erest, hunch)

The visible process ([Dozr)

Crowd sourcing and crowd funding (Cazzpbe// U.S)
Damage control: involve the client (McDonalds)
Transmedia/cross media (storytelling)

Useful service ( drawing drinking water from billboards)



Crowdsourcing

= Canadian companies integrate Pinterest in
their marketing efforts

= Campbell U.S. Proximity Toronto has invented
“Ihanksorving Colossal Casserole®® that invites people
to share the most famous recipes to make a
"oreen bean casserole', a typical American
dish for thanksgiving in October.

" Spaghett: 2.0
A proposal to Barilla to produce pasta with bits
of 1 and 0 and request via Pinterest people and
townships of Italy to provide recipes.



Creating community

= Bell Canada: Let’s Talk Day allows
consumers to participate easily during their
daily activities

= Feb. 12, 2013
Bell contributed 5 cents to support
initiatives connected to mental health for
each call and sms made by Bell clients as
well as for all the images relating to Bell
Let’s Talk Day shared on Facebook and all
tweets using the #BellLetsTalk hashtag.



Creating community

" The Let’s Talk Day of 2013 was a huge success
for Bell Canada. In total Canadians made
96,266,266 interurban calls, sms, tweets and
sharing on Facebook in less than 24 houts.

* The campaign brought $4.8 million to help
cure mental health, a big challenge considering

that many people do not like to address mental
health.



Things to avoid

= Invasion: Italian publicity sites tend to invade
users compared to American or Canadian

ones.

= They can be very irritating playing two or
more videos at the same time, obliging users
to wait for the end of some irrelevant
advertising before getting to the thing they
want to see, with image and text that jump to
attention without forewarning, etc.. y



Talking windows




Viral antimarketing




Things to avoid

= Civil pollution: The mayor of Sao Paulo has succeeded in
banning all outdoor visual publicity in his city. Instead of
getting annoyed, residents including the business
community, are quite pleased, and they approve the

communal project.

* Houston followed the example. This means that at a
certain point, there is an effect of saturation and
mentalities can change very quickly. Publicity better

prove useful rather than merely obsessive.

= This could be a "weak signal" of what's coming in the

61

future of urban living.



Useful service

= “Real-life descriptions”
= DDB Group, Singapore
= Third Eye (StartHub Mobile, Singapore)

= Application for smartphones that allows
blind persons to photograph where they are
and send images to people who can return
them directions in voice messages.



Useful service




In the electronic era, we wear all mankind as
the extension of our skin Marshail McLuhan)







BBC subconscious




COMUNICACAO
ECOSOFICA

Prof. Dr. Kleber Markus



Revolucao Industrial:

Era da maquina - Consumismo - 22 onda - Modernidade

e capitalismo excludente
« administracao cientifica
» taylorista / fordista

e organizacao € metodos
 foco no produto

« ganha / perde
 destreza

 operario ser universal

* poder imposto

* contato fisico
 verdades universais

* dicotomia
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Revolucao Digital:
Era da informacao - Consumerismo - 32 onda — Pos-
modernidade

 capitalismo social

» gestao participativa
 toyotismo

» foco no cliente

* ganha/ganha

* proficiéncia

» tempo para criacao

e parcerias

» robotizacao e cibernética
 eliminacao do emprego

« organogramas horizontais / pouco contato fisico
» verdades individuais

» produtos verdes / ética
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Consumerismo

Movimento que se contrapde ao Consumismo, € que tem como base a
responsabilidade social das organizagdes, o respeito ao consumidor, o
desenvolvimento da cidadania organizacional e a ética.

- leis de prote¢ao ao consumidor

- embalagens reciclaveis e lixo seletivo

- eliminagao da persuasao midiatica

- inclus&o dos funcionarios na missao organizacional
- entrega exata do que foi comprado

- inclusao do entorno das organizacoes

- fabricas n&o poluentes

- tempo limite telemarketing

- acesso cadeirantes / obesos

- garantias / trocas / SAC

OBS: EMPRESA RESPONSAVEL X CLIENTE CONSCIENTE
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COMUNICACAO ECOSOFICA

PROCESSO DE CODIFICACAO DE MENSAGENS ORGANIZACIONAIS
MERCADOLOGICAS, INSTITUCIONAIS E ADMINISTRATIVAS, QUE
REFLETEM DE FORMA OPORTUNA, E NAO OPORTUNISTA, AS
ACOES EFETIVAS DE SUSTENTABILIDADE DA ORGANIZACAO EM
TODA A EXTENSAO DOS SEUS INPUTS, THROUGHPUTS E OUTPUTS
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COMUNICACAO 3D

Comunicac¢&o Administrat

Y A Comunicac¢éo Mercadolo ca)
z
A 2omunica nstitucionJ

Comunicac¢éo Administrativa

v

>

Comunicac¢éo Mercadolog ca

>

Comunicacéo Institucionai

‘I')

Comunicac¢ao Administrativa

Comunicacdo Mercadologica

Comunicac&o Institucional




“Processo, quase quimico, que da conta da desestruturagcdo de um
dado corpo e que é seguida pela reestruturacao desse corpo com os
mesmos elementos daquilo que foi desconstruido.”

Saturacao — Michel Maffesoli
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DOMINAGCAO — SATURAGCAO - DECADENCIA

/
.
i
p

>

\\ N

- iy, wdi
‘UD‘ W

6» ﬁ‘

i}’&\




GLOBALIZAGAO...
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DOMINACAO - SATU RAQAQ

W%

Hosni Mubarak
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DOMINACAO - SATURACAO

Saddam Hussein




DOMINACAO - SATURACAO

Bashar Al-Assad




NAO SOU EU!
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LICOES PORTUGUESAS
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QUEM ACREDITA NO HOMEM BRANCO?
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PRONTOS PARA CONSERTAR AQUILO
QUE NAO QUEBRARAM




OPORTUNIDADE OU OPORTUNISMO?




ALDEIA GLOBAL: FALACIA

INFINITAS ALDEIAS GLOBAIS
TRIBOS E SUBTRIBOS



COMUNICACAO INTERCULTURAL

MKT INTERNACIONAL

- GLOBAL (ALTA TAXA DE TRANSFERENCIA) &
w v

- MULTILOCAL (BAIXA TAXA DE TRANSFERENCIA)

86

Prof. Dr. Kleber Markus Comunicacgéo Integrada
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ESTRATEGIAS DE EXTENSAO

PRODUTOS X COMUNICACAO

1) EXTENSAO DE PRODUTO E COMUNICACAO (MESMO PRODUTO E
MESMA COMUNICACAO)

-LAMINA SENSOR DA GILLETTE
“... THE BEST A MAN CAN GET”

20



2)EXTENSAO DE PRODUTO X COMUNICACAO

ADAPTADA
(MESMO PRODUTO E COMUNICAGAO DIFERENTE)

-AGUA PERRIER (SAUDAVEL NA EUROPA E STATUS NOS EUA)

-GUARANA ANTARTICA (REFRIGERANTE NO BRASIL E ENERGETICO NA
ESPANHA) a

-BICICLETAS (LAZER NO BRASIL E FERRAMENTAS DE TRABALHO NA CHINA)
- B

@O
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3) ADAPTACAO DE PRODUTO X EXTENSAO DE ~COMUNICACAO
(PRODUTO DIFERENTE E MESMA COMUNICACAOQO)

_ESSO ( GASOLINA ADAPTADA PARA  PUTATIGERIN YOUR TANK!

CADA PAIS E “PONHA UM TIGRE NO
SEU CARRO” MUNDIALMENTE)




4) ADAPTACAOQO DE PRODUTO E COMUNICACAO
(PRODUTO DIFERENTE E COMUNICACAO DIFERENTE)

-CARTOES DE CREDITO

-LIVROS
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5) INVENCAO DE PRODUTO
(PRODUTOS ORIGINAIS X ALTO CUSTO DE ADAPTACAO)

- ALA X OMO

- BONECA ISLAMICA X BARBIE
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DECALOGO e CICLO DO
MARKETING DIGITAL:
TATICA E ESTRATEGIA

.
Prof. Dr. Felipe Chibas Ortiz
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Frases alegorica

“A publicidade tradicional faz
cada vez menos nexo com a
realidade do consumidor e

com a evolugao tecnoldgica.’

Walter Longo e Zé Luiz

www.perfectuead.com.br



Frases alegorica

“ Os administradores de
Marketing nao planejam
as atividades em um
vacuo. Quando escolhem
¥ mercados alvo e
desenvolvem os 4 Ps,
eles devem trabalhar com
muitas variaveis mais
amplas de marketing.”

McCarthy e Perreault




Prof. Dr. Felipe Chibas

* Doutor pela ECA-USP

* Mestre pelo PROLAM-USP

* Professor ECA-USP

~ + Professor Univ. P. Mackenzie

~ « Autor de 5 livros sobre comunicagio
 Autor de blogs de sucesso

* Diretor da Perfectu Empresarial

do grupo multinacional Global Estrategias




Temas que serao abordados:

* Novo contexto social e
mercadolégico

 Perfil do Consumidor-
emissor, novo ator
tecnosocial

« Conceito de Ciclo de
Marketing digital

« Fases do Ciclo de
Marketing Digital

« Cases
« Consideracoes finais

 Referéncias
bibliograficas




Ambiente mercadologico segundo P. Kotler




Novo Contexto e Perfil do Consumidor: Valorizacao do consumidor,
Criatividade....

1. Consumidor-emissor permanentemente
usando as tecnologias de comunicagao

Conectividade, on line e em tempo real
Novas linguagens (simbolos, rituais e
ritos).

Auto-exposicao individual e corporativa:

Novo imaginario social com énfase na
transparéncia, também para as empresas

Ambito relacional entre iguais, (empresa-
consumidor)

6. Instituicdes, ONGs, portais e sites de
defesa do consumidor (Procon, Reclame
aqui, etc. )

7.  Valorizagao das campanhas cooperativas
VS. as competitivas

8. Co-criacao

9. Co-participagao

10. Co-propriedade

11.  Wellness e Responsabilidade socio-
ambiental

12.  Tribos urbanas tradicionais migraram para
Internet e surgiram outras novas, assim
como novas geragoes e atores
tecnosociais.

facebook.

B N

“Os declaro
marido e mulher”
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Novas linguagens, simbolos e
imaginario social




Exemplo de Co-criacao e Co-participacao:
Facebook

w.academiaemocional.com.br




Paradigma da Comunicac¢ao Dialogica
e Barreiras Culturais a Comunicacao

Dialogo
. . Veiculos'/ Canais
Sujeito | f Sujeito
(Emissor/Receptor) Mensagens Multimidias (Emissor/Receptor)

Consumidor/Empresa .
Consumidor/Empresa

Fe

Fonte: Arquivo do
Prof. Dr. Felipe Chibas

wo = --M== QY W
0w -9 =5 C cf —C

104



Empoderamento
ciéncia das redes sociais

4
I l'./
/ AN
tion
CENTRALIZED CENTRALIZED  DISTRIBUTED
l cy
FIG. | — Centralized, Decentralized and ed Networ

Paul Baran - 1964



Comunicag¢ao nas comunidades virtuais: Quando os
receptores se tornam emissores...(Paradigma Holografico)

106

Fonte: Arquivo do Prof. Dr. Felipe Chibas



Novos Conceitos

Software livre

Sociedade em rede
Transparéncia

Reputacao

Capital social

Economia criativa
Inovacao aberta
Empreendedorismo social
Sustentabilidade
Responsabilidade Social




Video... A crian¢a que sabia demais




o ok Wb

10.

Consequéncias desse Novo Contexto:
novos Atores Tecnhosociais

Pessoas que n&do desligam seus dispositivos Gente, como tenho
tecnologicos (simbioses homem-maquina) viajado na Internet!

Novas formas de perceber (sensoriedades)

Novas formas de pensar (fazendo varias coisas
ao mesmo tempo e mais rapido)

Novas formas de sentir

Nova criatividade e formas de interagir com o
cliente

Novas formas de gerir a criatividade e a
inovagao

Novas barreiras a comunicagao de ordem
cultural (b. tecnoldgicas e ecoldgicas)

Muitos relacionamentos superficiais (Ex. 4000
amigos no Facebook; troca de textos breves
fora de contexto, etc.)

Pessoas que antes nio participavam do
processo produtivo agora participam

Novas formas de criatividade e de Gestao da
comunicagao e da inovagéo envolvendo
empresa e consumidor

0

effectiead:com.br.



Case - Fiat Uno
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Case Fiat Uno

* Estratégia inovadora
* Uso das midias sociais
* Interacao direta dos engenheiros com o consumidor final

e Uso das novas tecnologias (criacao de aplicativos e programas
especificos para que o consumidor propusesse suas ideias e criar
seu modelo de carro)

* Inovacao tecnologica através da co-criacao
* Diversidade do produto final conseguido
 Endomarketing

* Maior interagao e compromisso
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Ciclo do Marketing Digital...

.. um sistema de trabalho de carater estrategico-tatico-
operacional, util para o profissional da comunicacio, dado que
oferece um guia pratico de trabalho, sem ser uma camisa de
forca.

E uma proposta metodoldgica sobre como utilizar as midias
digitais com propoésitos de marketing, que oferece por um lado
uma ordem logica de utilizacao com finalidades de marketing
estratégico dos veiculos digitais e por outra se refere aos
conteudos especificos que se sugere veicular em cada etapa.
Assim por exemplo, se pontua bastante a utilizacao de
conteudos de responsabilidade social em varias etapas do
Decalogo do Marketing Digital. Esta proposta ¢é fruto da
experiéncia e pesquisa-acao do autor e outros colegas que tem
aplicado com sucesso a mesma, durante mais de 5 anos.



Ciclo do Marketing Digital ‘Questiondrios/Enquetes

. . . *Pdginas + visitadas Multidimensionalidade e
ou DQCG'OQO do MKT DIQItﬂ' *Postagens + visualizadas Transdisciplinaridade
*Top 10 de news letters do modelo
o *Palestras on line gratuitas
ompra e acesso .. . .. .
ao produto ou servigo *Variaveis do mercado, ética e Resp. social
eConsumo Responsavel

eSMS Resultado

TV

*Matriz SWOT - Marketing
. e *PMO - Plano de Midia On line
10 Pes quisa LU «Programa de Resp. Social

Pés-venda yi
*Branding digital

*Etica/ Resp. Social
*Intranet
*Gerenciador de tarefas

*Rddio P Endomarketing *CRM/ ERP

*Revistas/ Jornais fisicos
eCinema, Games 9
sTelemarketing £V.YiZ ol N a1 1:])

*Eventos OPCIONAL
o Visita de

*Midias Sociais
*Treinamento (presencial
e E-learning)

*Eventos

4

representantes Dispar o.s eInstitucional
eCursos /palestras de email *News Letter
*Datas comemorativas
8 *Responsabilidade Social
Site/ *Email marketing produtos
Loja Virtual *Promogdes / Prémios
*Teasers
eLinks
eAuto-gerenciavel
*SEO eLink patrocinado
. _ E
enterativo Outros Sites eEnquetes
eVendedor eEventos
*Ad Word *Prémios
*Key words eCompartilhamento
*Promogdes «Portais *Postagens didrias
ePostagens de frequéncia ePostagens semanais
diversa *Diretorios * Noticias/coluna ..
oProjeto R. Social *P Iataf ormas ° Projeto Resp. Social campanhas competltlvas
*Revistas/ Jornais virtuais Campanhas Cooperativas
*Hot site
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eOutros Blogs




CiC|° do Marheting Digitﬂl *Matriz SWOT - Marketing Multidimensionalidade e
ou D“&l@go do MKT Digital -PMO - Plano de Midia On line Transdisciplinaridade

*Programa de Resp. Social

do modelo

Resultado

‘. ‘ Disparos

de email

1- Pesquisa

9
Arremate Final

OPCIONAL ;

Redes
Sociais

Site/
Loja Virtual

7
Outros Sites

Campanhas Competitivas
Campanhas Cooperativas
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Ciclo do Marketing Digital *Etica/ Resp. Social

ou Decélogo do MKT Digital Intranet/Gerenciador de tarefas
*CRM/ ERP

*Midias Sociais
*Treinamento (presencial e E-learning)
*Eventos

4
Disparos
10 de email

Resultado

5
1- Pesquisa 2 Redes
Planejamento Sociais

9
Arremate Final
OPCIONAL

Site/

Loja Virtual
Outros Sites

Campanhas Competitivas

Campanhas Cooperativas
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Ciclo do Marketing Digital *Institucional
ou Decdlogo do MKT Digital *News Letter

*Datas comemorativas
*Responsabilidade Social
*Email marketing produtos

4 *Promogies / Prémios
Disparos 5

de email Redes
Sociais

10
Resultado

1- Pesquisa

2
Planejamento

3
Endomarketing

9
Arremate Final
OPCIONAL

7
Outros Sites
8
Site/
Loja Virtual

Campanhas Competitivas
Campanhas Cooperativas
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Ciclo do Marketing Digital eLink patrocinado
ou Decédlogo do MKT Digital eEnquetes
eEventos
*Prémios
5 eCompartilhamento
Redes ePostagens didrias

Sociais

6
Blogs
10
Resultado

1- Pesquisa
4 2

Planejamento

@, 3
Va Endomarketing

4
Disparos de email 7
Outros Sites

9
Arremate Final
OPCIONAL

8
Site/
Loja Virtual

Campanhas Competitivas
Campanhas Cooperativas
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Ciclo do Marketing Digital

*Postagens semanais Multidimensionalidade e

ou D“&lOgo do MKT Digital e Noticias/coluna Transdisciplinaridade

10
Resultado

do modelo

*Projeto Resp. Social

4
Outros Sites

1- Pesquisa 2

Planejamento

3
Endomarketing

4
Disparos de email

5
Redes Sociais

8
Site/
Loja Virtual
9

Arremate Final
OPCIONAL

Campanhas Competitivas
Campanhas Cooperativas
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Ciclo do Marketing Digital *Portais

. . eDiretorios Multidimensionalidade e
ou Decdalogo do MKT Digital Transdisciplinaridade
-Plataformas do modelo
eRevistas/

Jornais virtuais
7 eHot site
Outros Sites e Ters Blogs

1- Pesquisa 2 8

Site/
3 Loja Virtual

Endomarketing

Planejamento

10 4
Disparos de email
Resultado

6 5
Blogs Redes Sociais

9
Arremate Final
OPCIONAL

Campanhas Competitivas
Campanhas Cooperativas




Ciclo do Marketing Digital
ou Decéalogo do MKT Digital

8
Site/

Loja Virtual

1- Pesquisa

7
Outros Sites

10
Resultado

eLinks
eAuto-gerenciavel
*SEO

eInterativo

e Vendedor

*Ad Word

e Key words
*Promogoes
ePostagens de frequéncia diversa
*Projeto R. Social

2
Planejamento

Multidimensionalidade e
Transdisciplinaridade

do modelo

3
Endomarketing

4
Disparos de email

9
Arremate Final
OPCIONAL

5
Redes Sociais

Campanhas Competitivas
Campanhas Cooperativas
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Ciclo do Marketing Digital
ou Decédlogo do MKT Digital *SMS
TV
eRaddio
9 *Revistas/ Jornais impressos
Arremate Final *Cinema, Games
OPCIONAL e Telemarketing
P—— : eEventos
e B < Visita de representantes
&\ . Cursos /palestras

8
Site/ 4
Loja Virtual Disparos de email

7

Outros Sites S

Redes Sociais

10
Resultado

Campanhas Competitivas
Campanhas Cooperativas
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Ciclo do Marketing Digital S
- .« o Muiltidimensionalidade e
ou Decdalogo do MKT Digital Transdisciplinaridade

do modelo

eCompra e acesso ao produto

ou servi¢co
10 e Consumo Responsdvel
Resultado e Pos-venda
eBranding digital

9 1- Pesquisa
Arremate Final

OPCIONAL 2

Planejamento
8
Site/ 3
Loja Virtual Endomarketing

4

Disparos de email

7

Outros Sites 5

Redes Sociais

Campanhas Competitivas
Campanhas Cooperativas
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Ciclo do Marketing Digital
ou Decéalogo do MKT Digital

1
10 Pesquisa 2

Resultado Planejamento

9
Arremate Final
OPCIONAL

8
Site/

Loja Virtual
7

Outros Sites

Multidimensionalidade e
Transdisciplinaridade
do modelo

Campanhas Competitivas
Campanhas Cooperativas
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Ciclo de Marketing Digital: Cases

A Internet da asas !!

i \)
.‘( / 8A

IDG Now — Multinacional da
Comunicacao Digital,
presente em 97 paises

Light up— Empresa de
Marketing Digital de SP.




Consideracoes Finais

1. A metodologia do Ciclo de Marketing Digital tem se mostrado util no dia a
dia das empresas que o utilizaram.

2. Analisar de forma correta o ambito mercadoldgico pode resultar util para
as empresas, podendo trazer melhores resultados em termos de
qualidade, tempo, esforco e recursos investidos na solugao e gestao de
projetos.

3. Considerar os novos atores sociais (consumidor final como co-criador) no
planejamento de e acbes de Gestdo da comunicacao e projetos inovadores
€ essencial para conseguir levar a frente os mesmos. Isto implica novas
formas de gerir a Gestdo a comunicacao e a criatividade, partindo do
conceito da Comunicacao Integrada.

4. Esta metodologia pode ter um papel fundamental na proposta de solugcoes
consumeristas e ecologicas inovadoras para problemas antigos e a
procura de estratégias sustentaveis e eco-produtos.
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Tecnologia e Midias Sociais: Um caminho para a Beleza do Futuro .

Selma Felerico >

Mackenzie/ Espm-SP

Resumo

O tema deste artigo sdo as novas praticas no consumo a partir dos modos de representacdo nos signos da
beleza e da juventude veiculados nas midias sociais. Considerando que as novas tecnologias constituem um
aspecto de suma importancia nos campos da comunicagdo ¢ do consumo, temos como objetivo conhecer as
praticas de consumo relacionadas a beleza entre as mulheres de 15 a 20 anos, das classes A e B, por meio de
um levantamento netnografico nas redes sociais, em blogs e sites do segmento e de uma pesquisa qualitativa
com vinte e cinco jovens. Para acompanhar as alteragdes socioculturais femininas e identificar os signos
imagéticos femininos, o corpus € composto por post em blogs e sites contemporaneas, que decodificam os
corpos marginalizados pelo imaginario das jovens mulheres e também os dados compilados junto as
entrevistadas. Os resultados alcangados reiteram a hipotese central de que ha um ideal de beleza no
imaginario feminino, imposto pela midia, influenciado pelas redes sociais e tutelado pela mae.

Palavras-chave: corpo feminino; beleza feminina; jovem mulher

Beleza do Futuro: o consumo das jovens mulheres hoje.

- O mde, me explica, me ensina, me diz o que ¢é feminina?
- Ndo é no cabelo, no dengo ou no olhar, é ser menina por todo lugar

Joyce

Este artigo ¢ parte de uma pesquisa em desenvolvimento no CAEPM, no ano de 2013, que

tem por objetivo conhecer as praticas de consumo relacionadas a beleza e ao corpo entre as
mulheres de 15 a 20 anos, das classes A e B. A hipotese central ¢ que hd um ideal de beleza no
imaginario feminino, imposto pela midia, influenciado pelas redes sociais e tutelado pela mae. Que
marcas corporais no discurso mididtico sdo decodificadas pelas mulheres na juventude? Quais sdo
as novas praticas de consumo nos saberes e nos modos de tratar o corpo feminino na juventude?
Qual o grau de influencia das maes quanto ao consumo de suas filhas no que se refere a beleza e a

perfeicao estética corporal? Que marcas e representacdes esse corpo jovem carrega para a vida

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho 1, comunicagdo e consumo e diferenga, do 3° ECOM - Comunicon,
realizado no dia 22 de outubro de 2013.

* Doutora e Mestre em Comunicagdo e Semidtica pela PUC-SP; Professora Pesquisadora Integral da Universidade
Presbiteriana Mackenzie; Membro do Grupo de Pesquisas Comunicagdo, discurso e poéticas do consumo do PPGCOM
da ESPM; Professora da ESPM; Pesquisadora do CAEPM e e-mail: sfelerico@espm.br; sfelerico@gmail.com
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adulta? Sao questdes que esse trabalho pretende dar luz. E tem por objetivo conhecer as praticas de
consumo relacionadas a beleza e ao corpo entre as mulheres de 15 a 20 anos, das classes A e B, em Sdo
Paulo. Registrar as atitudes comportamentais nos modos de tragar e tratar o corpo feminino e
categorizar os varios modelos de corpos identificados que contribuem para a constru¢do do corpo

feminino na atualidade também ¢ a intencao desse trabalho.

A classificacdo estabelecida pela autora para categorizar os estilos de consumo encontrados,
segue os conceitos observados sobre corpo, comunicagdo € consumo, presentes na pesquisa Corpos
em Revista — realizada pela autora em 2011 — segmentada em modelos corporais e
comportamentais: Corpos aprendendo o consumo: composto por jovens que buscam conhecer os
tutoriais de maquiagem, blogs e seguem as dicas e tendéncias da moda; Corpos em consumo: sao as
mulheres que ja se encontram no mercado de trabalho e passam de espectadoras a consumidoras
efetivas; Corpos como consumo: composto pelas jovens que buscam fazer do seu corpo, seu capital

social.

Apos a pesquisa Corpos em Revista desenvolvida em 2011, pela autora, com mulheres na
faixa de 20 a 45 anos, das classes A e B, notou-se uma crescente preocupacao feminina em manter a
beleza na maturidade e, em alguns momentos, até a maternidade foi questionada a favor de um
corpo magro, firme e jovem. Destaca-se que as maes, avds e amigas mais velhas também foram
citadas em suas praticas e cuidados femininos a serem perseguidos e como simbolo de feiura a ser
desprezado. O que resultou em outra pesquisa feita pela mesma autora, em 2012 — Identidade
Feminina — com mulheres entre 50 e 65 anos, das classes A e B, que observou uma angustiante
preocupagdo com a construcdo da beleza e manutencdo do corpo perfeito no que se refere a suas
filhas e ao arrependimento das mesmas por nao terem essa preocupagdo na juventude. As mulheres
mais velhas sentem-se, muitas vezes aprisionadas, em um passado, no qual as palavras prevencao e
manutencdo estética ndo se fazem presentes. Assim fez-se necessario dar continuidade a estas
reflexdes com o presente trabalho — Beleza do Futuro — para a compreensdo do processo
embrionario e hereditario da constru¢ao da beleza nas jovens mulheres contemporaneas, que muitas
vezes prega a liberdade de ser e agir individualmente, mas que também aprisiona o universo

feminino ao ditar e padronizar corpos, acessorios, cabelos, tatuagens entre outras normas.

O Percurso Metodoldgico

Entdo me ilumina, me diz como é que termina?
- Termina na hora de recomegar, dobra uma esquina no mesmo lugar

Joyce
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A metodologia desse estudo percorre as seguintes etapas: 1. Revisao bibliografica com a intengdo de
selecionar bases tedricas sobre a questdo proposta; 2. Levantamento netnografico em blogs que tratam de
temas relacionados a beleza feminina — cabelos, maquiagens, atividades fisicas, cuidados estéticos, moda e
tatuagens; 3. Aplicacdo de uma pesquisa qualitativa — com 25 mulheres das classes A e B, na faixa etaria de
15 e 20 anos, moradoras na cidade de Sao Paulo — Para conhecer o imaginario estético feminino e suas
praticas de consumo; 4. A fim de compreender a construgdo do dialogo midiatico e social com a jovem
mulher, cinco blogueiras (formadoras de opinido/ tutoras) serdo entrevistadas. 5. Registrar os atuais habitos
de consumo feminino e classificar os varios tipos de corpos encontrados, que constroem novas identidades e

resignificam corpos contemporaneos na sociedade brasileira.

Netnografia, ¢ um estudo do comportamento do consumidor online. Esse é um tema que desperta
cada vez mais a atencdo das empresas, pois, além de sites corporativos ou individuais, os consumidores estao
usando comunidades virtuais ¢ outros formatos online para compartilhar ideias e estarem em contato com
outros consumidores, que sdo vistos como fontes de informag@o mais objetiva. A esséncia da netnografia
reside em analisar todos os nossos simbolos que nos representam na construgao da persona ou avatar, ¢ um
método de pesquisa qualitativo, baseado nos principios da etnografia virtual, derivado da etnografia, muito
utilizado aplicado por antropologos.

Partindo da compreensdo de que a sociedade se articula com um espago social mutavel e
com influéncia de duplo e constante sentido de questdes tecnoldgicas, politicas, econdmicas
e culturais, pensa-se ser necessdria a aplicacdo de metodologias elaboradas de forma nao

estaticas ou “fechadas”, mas de acordo com o observavel que estd envolvido nesta
sistematicidade de relagdes organizadas em redes. (REBS, 2011, p. 76)

Outra razao para a inclusao de um estudo netnografico ¢ que de acordo com a pesquisa
“Consumo de Produtos de Beleza”, da Sophia Mind®, foi apontado que para as mulheres com
menos de 30 anos as principais fontes de descobertas de novidades em produtos de beleza sdo as
amigas (64%), os profissionais de beleza (42%) e a internet (44%).De acordo com a Sondagem —
Moda e Estética desenvolvida (2011), ja citada, 90% dos jovens consideram a internet sua principal
fonte de informacao e entretenimento. E 70% das meninas gostam de ver as propagandas veiculadas
nas revistas. As meninas buscam informacdes de beleza principalmente nas revistas femininas,
indicacdes e blogs. Para informagdes sobre a moda, os blogs sdo a principal fonte de referéncia,
seguido pelas revistas femininas. Dados que justificam o levantamento netnografico das jovens

mulheres.

3 Pesquisa “Consumo de Produtos de Beleza”, realizada pela Sophia Mind em dezembro de 2009, com 1.311 brasileiras
entre 18 e 60 anos. Entrevistas com amostra de usuarias de internet via questionario on-line. Erro amostral de 2,7%.
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A amostragem por julgamento foi escolhida para a selegdo das 25 entrevistadas. A amostra por
julgamento e/ou intencional ¢ uma técnica de amostragem ndo probabilistica na qual um individuo
experiente seleciona a amostra com base em seu julgamento sobre as caracteristicas apropriadas exigidas do
membro da amostra. Os pesquisadores selecionam amostras que satisfagam seus propositos especificos, isto
¢, a amostra por julgamento ¢ selecionada para alcancar um objetivo especifico. A representativa das
mulheres entre 15 a 20 anos, das classes A e B, como formadoras de opinides ¢ tendéncias para o imaginario
feminino das demais categorias sociais legitima a beleza ¢ o corpo da mulher brasileira. Optou-se por um
numero restrito de entrevistada para maior detalhamento, por meio de entrevistas em profundidade e

acompanhamento em blogs, facebook, instangram e outras comunidades nas redes sociais.
O Referencial Teorico

Costura o fio da vida so pra poder cortar
Depois se larga no mundo pra nunca mais volta

Joyce

Para enfrentar as questdes apresentadas, varios autores devem ser utilizados: Cristopher Lasch e A
cultura do narcisismo (1983), que mostra a ansiedade do homem moderno em consumir como forma de
demonstrar status e/ou poder. David Le Breton com seu livro Adeus ao Corpo (2003) faz uma analise sobre o
discurso cientifico atual em que o corpo ¢ um simples suporte do individuo e revela a intencdo da sociedade
ocidental de transforma-lo de diversas maneiras — cientificas, tecnoldgicas e estéticas. O autor também trata
dos excessos de medicamentos ingeridos pela sociedade contemporanea o que reflete em moderadores de
apetite e outras formas de estimular a perda de peso de répida. Francisco Ortega — O corpo incerto.
Corporeidade, tecnologias médicas e cultura contempordnea (2008), traz suas reflexdes contemplando as
ambiguidades atuais nas significagdes do corpo humano e da subjetividade que chamamos de culto ao corpo,
nos auxilia a entender o excessos de cirurgias plasticas no pais em mulheres cada vez mais jovens. Henry
Pierre Jeaudy — O corpo como objeto de arte (2002) — questiona o fascinio contemporaneo pela exibi¢ao do
corpo esculpido e pela obsessdo estética corporal que o tornam um objeto de arte retrabalhado
constantemente pelas clinicas e que podem nos auxiliar no entendimento da necessidade feminina em querer
ser cada vez mais perfeita. Leticia Casotti, Maribel Suarez ¢ Roberta Dias Campos — O Tempo da Beleza.
Consumo ¢ Comportamento feminino, novos olhares (2008) — apresenta o resultado de uma pesquisa que
enfoca a realidade cotidiana de mulheres de classe alta do Rio de Janeiro, mapeando habitos de consumo de
produtos de higiene, cuidado pessoal e beleza em quatro grupos etarios. Joana Vilhena Novaes — O
intolerdvel peso da feiura. Sobre as mulheres e seus corpos (2006) — livro que retrata a insatisfacdo feminina
com o corpo, percebida a partir das constantes intervengdes cirurgicas que as mulheres se submetem
atendendo a tirania estética midiatica e Com que corpo eu vou? Sociabilidade e usos do corpo nas mulheres
das camadas altas e populares (2010) — e um estudo que busca entender e revelar novos contextos para

conceitos como gordura, magreza, beleza e feiura, nas classes altas e populares do Rio de Janeiro. Maria Rita
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Kehl — Deslocamentos do feminino (2008) — neste livro a psicanalista investiga as relagdes entre a mulher, a
posi¢do feminina e a feminilidade, como se mostravam na época do Freud, e reflete sobre a possibilidades e
faléncias da clinica pisicanalitica, quando tantos deslocamentos ja foram efetuados. Marcelo Galega — Tatfoo
YOur Soul. A dor e o prazer de ser vocé mesmo (2010) — um livro com historias vividas pelo autor e o
depoimento de pessoas (tatuadas ou nao) a respeito da discriminagdo contra a tatuagem e as significagdes e
marcas que cla representa. Mirian Goldenberg — Nu e vestido. Dez antropdlogos revelam a cultura do corpo
carioca (2004); O corpo como capital. Estudos sobre o género, sexualidade e moda na cultura brasileira
(2008) — um estudo antropologico sobre a cultura do corpo na sociedade carioca dos anos 2000 que
apresenta o conceito de corpo capital como valor de troca na sociedade atual, motivo de reconhecimento
profissional e ascensdo social. Naomi Wolf — O mito da beleza. Como as imagens de beleza sdo usadas
contra as mulheres (1992) — em livro, a autora observa como as imagens de modelos veiculadas nas revistas
femininas sdo usadas contra as proprias mulheres, no periodo de 1950 a 1990. A autora desenvolve a teoria
da eterna busca pela beleza feminina, como uma religido que envolve as mulheres com a intencdo de
aproximar-se da perfeicdo divina e tem seus estudos focados em analises de revistas dos Estados Unidos e da
Inglaterra. Jean Baudrillard em seu livro A Sociedade do Consumo (2005) afirma que o consumo supde a
manipulagdo ativa de signos e na sociedade capitalista o signo ¢ a mercadoria teriam se juntado para formar a
mercadoria-signo. Preocupado em denunciar o consumo como o elemento central e redutor das sociedades

de consumo, o autor considera a beleza corporal um signo com valor de troca.

Na panoplia do consumo, o mais belo, precioso e resplandecente de todos os objetos — ainda
mais carregado de conotagdes que o automovel que, no entanto, os resume a todos € o
CORPO. A sua “redescoberta”, ap6s um milénio de puritanismo, sob o signo da libertagdo
fisica e sexual, a sua onipresenga (em especial do corpo feminino...) na publicidade, na moda
e na cultura das massas — o culto higiénico, dietético e terap€utico com que se rodeia, a
obsessdo pela juventude, elegancia, virilidade/ feminilidade, cuidados, regimes, praticas
sacrificiais que com ele se conectam, o Mito do Prazer que o circunda — tudo hoje
testemunha que o corpo se tornou objeto de salvacdo. Substitui literalmente a alma, nesta
func¢do moral e ideoldgica. (BAUDRILLARD, 2005, p. 136).

Primeiros resultados: corpo, comunicacio e consumo

O discurso das jovens decodifica a crenga de que ndo € necessario ser artificial, mas sim ¢
preciso minimizar as marcas que denotam possiveis intervencdes na propria natureza, com frases
como: “Ser bonita ¢ ser natural”. Os produtos de higiene mais usados por elas sdo: xampus, cremes
condicionadores e sabonetes para o corpo e o rosto, que apesar de simples revelam um discurso no
qual o cabelo ocupa boa parte da atengao das jovens, que se dispdem a experimentar novos produtos
constantemente. O segmento dos produtos capilares parece ser a porta de entrada dessas mulheres

nos modos de tratar o corpo e no consumo da beleza.
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Tem pessoas que a identidade dela é o cheiro do cabelo. As vezes quando ela passa, vocé
diz: fulana passou. Quando ela te abraga... Nossa! As pessoas me chamavam de chocolate
porque antes eu passava um creme de chocolate. (YOLANDA, 19 anos, 2013)

De acordo com Casotti, Suarez ¢ Campos (2008), O consumo juvenil esta fortemente
relacionado com o espelho, pois sdo varios os momentos € os espacos onde essas mulheres se detém
para observar sua imagem refletida. Esta etapa da vida foi batizada pelas autoras com a expressao o
momento € agora € o seu consumo esta relacionado com produtos e praticas cotidianas de beleza,
resignificadas em trés dimensodes: a valorizagdo da beleza natural, o foco no resultado imediato e o
consumo tutelado e apadrinhado por suas maes. Bourdieu (1988) constata que as atitudes
consideradas naturalmente “naturais” sdo, na verdade naturalmente “cultivadas.” As jovens para
cultivar sua beleza natural, buscam ter seu estilo proprio e para isso valem-se da atuacdo e da
dependéncia de profissionais de estética.

Se a pessoa que faz a minha sobrancelha, morrer, eu acho que a minha sobrancelha vai junto
para o caixdo, porque ¢ aquela pessoa mesmo que tem que fazer a sua sobrancelha. Mudar ¢

terrivel. Mudar a pessoa que vai tirar a minha sobrancelha me da um desespero terrivel.
(TAISE, 20 anos, 2013).

Quanto aos resultados imediatos, o blush ¢ um recurso muito utilizado, pois € bonito ter a
pele bronzeada de sol. A maquiagem tem a func¢do de realcar os tracos dados pela natureza. No dia-
a-dia, os produtos mais utilizados sd@o batom ou gloss e lapis para os olhos.

Eu, eu ndo gosto muito de maquiagem, eu ndo me maquio muito, mas eu gosto muito de
batom, gosto muito de esmalte, gosto muito de blush. E o meu cabelo ¢ a minha marca. O

meu cabelo, sou eu mesmo quem cuida, eu fago hidratacdo toda semana. (YOLANDA, 20
anos, 2013).

Em o momento ¢ agora o tempo dedicado aos cuidados com a beleza ¢ menos significativo,
se comparado ao dos outros grupos identificados na pesquisa. Isso talvez se explique pela ndo
percepgao da acao do tempo sobre o seu corpo. Essas jovens parecem viver a ilusao de que o tempo,
para elas, nao passa. Mesmo sendo o envelhecimento algo que racionalmente todo ser humano
conhece as praticas e até mesmo os discursos das entrevistadas sugerem muitas vezes uma logica
que poderia ser resumida na frase: “Quem envelhece ¢ a minha mae, eu estou a salvo desse mal”.
Assim, mesmo dispondo de tempo para atividades de beleza, esses cuidados nao chegam a se
caracterizar como rotinas na sua vida.” (CASOTTLSUAREZ, CAMPOS, 2008, p. 31) Ratificando
o depoimento de uma das entrevistadas: “Eu cobro muito a minha mae, porque ela ndo usa nada, eu

falo:”ai, mae vocé podia pintar uma unha, passar um batonzinho?” (YOLANDA, 20 anos, 2013)
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Para essas jovens mulheres, os cuidados com o rosto se limitam a eliminar excessos da
natureza. Nao ¢ preciso dar nada a pele, apenas retirar a oleosidade que possa surgir ao longo do
dia. Assim, o principal gesto de cuidado ¢ lavar o rosto, como mostra, por exemplo, Fernanda: “eu
lavo o rosto varias vezes ao dia, durante o trabalho mesmo. Vou para o trabalho e, toda vez que vou
ao banheiro, lavo o rosto”. (CASOTTI, SUAREZ, CAMPOS, 2008, p. 37). Em nossa pesquisa esta
observacao encontrou ressonancia: ”Vocé fica mais bonita quando vocé limpa a pele. Vocé estd com a

pele limpa, com aquele cheiro de quem acaba de tomar banho, vocé sai na rua s6 para desfilar.”

(CAROLINE, 18 anos, 2013)

Eu fago limpeza de pele, porque eu tenho muita acne quando eu fico muito estressada, e
também eu tive problemas com ovarios, eu tive cisto no ovario, entdo isso atrapalhou minha
pele. O que eu percebi durante esse tempo que eu fago o tratamento € que antes os produtos
ndo eram cheirosos, o sabonete ndo era cheiroso, era aquela coisa: bem remédio mesmo, era
bem medicinal. Mas agora ndo. Agora as bases estdo totalmente diferentes, tem cheiro bom,
sabe. E até mais gostoso que a Mac Be que eu uso também. E os sabonetes dermatologicos
também estdo muito mais cheiros, com cheirinho de erva doce, mudou completamente.
(GABRIELA, 18 anos, 2013)

Apesar das jovens ressaltarem a importancia dos produtos para o cabelo, normalmente a mae ¢ a
responsavel pela escolha desses itens, de acordo com Casotti, Suarez, Campos (2008).Elas podem até ir ao
supermercado com a mae, mas na maioria das vezes, ¢ a mie quem faz a compra, com base em seus proprios
critérios. A tutela materna esta presente na compra dos xampus, condicionadores e nos incentivos ao uso de
filtro solar. O que ratifica a hipdtese inicial desse trabalho de que ha um ideal de beleza predominante no
imaginario feminino, imposto pela midia, influenciado pelas redes sociais e tutelado pela mae. “Pelo menos
a minha mae fala: “vai passar um blushzinho para parecer uma gata!” D4 uns toques: “nossa sua cara esta tdo

branca, vocé ndo quer passar uma coisa?* (GABRIELA, 18 anos, 2013).

Os nomes dos blogs femininos também merecem destaque. Nota-se claramente a intengao
de doutrinar as mulheres quanto a importancia da beleza, onde para atingir perfeicdo € necessario

ter seu proprio estilo, para diferenciar-se: www.soparameninas.com.br; www. desejos demenina.

com.br;www.chatadegalochacom;www.garotasestupidas.com;www.passandoblush.com.br;www.su

pervaidosa.com; www.depoisdosquinze.com/; www.niinasecrets.com.br, entre outros. Por meio de

depoimentos, acompanhados de marcas e produtos do segmento estético, as blogueiras reconstroem
o imaginario feminino e legitimam novas identidades femininas — como o post veiculado no blog de

ninasecrets em 11 de agosto de 2013:

Oi meninas, tudo bom? Postei no Instagram que eu ia deixar de ser loira, mas ndo se
assustem, eu fiz uma mudanca ndo muito radical hahaha. Troquei o super loiro pelas
californianas, quem me acompanha desde o comeco sabe que eu sempre usei meu cabelo
assim.A transformagao fez parte de um trabalho para a L’Oréal, que vai langar o Imédia
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Excellence Californianas no Brasil, um produto incrivel para fazer as californianas em
casa!(www.ninasecrets.com.br> acessado em 11 de agosto de 2013)

A midia apresenta o consumo como motivacao que eleva o desenvolvimento da sociedade e
a publicidade, que antes formulava suas mensagens exaltando as qualidades do produto, passou a
incentivar o consumo como estimulo de vida, produzindo um individuo, eternamente insatisfeito
com a sua forma fisica (LASCH: 1983). Segundo o autor, o novo narcisista ndo ¢ perseguido pela
culpa e sim pela ansiedade. Ganancioso no sentido de que seus desejos ndo tém limites, ele ndo
acumula bens para o futuro, como fazia o individualista do século XIX, ele exige reconhecimento e
vive em estado de desejo constante, e perpetuamente insaciavel (LASCH 1983:14-15). Conceito
esse que se encaixa perfeitamente a visdo de beleza, corpo, estilo presentes nos blogs. Assim o
corpo perfeito passou a ser o centro das mensagens publicitarias. Ele compra e vende tudo.

Tomemos como exemplo o post de cinco de agosto de2013, do blog entitulado “depoisdosquinzeanos”, no

qual a blogueira Bruna Viana, apresenta uma linha de produtos completas para pele e cabelo:

No comecgo do més a L’Oréal enviou aqui para casa um Kit de produtos para cuidados
especiais com a pele. Eles também me convidaram para conhecer as novas linha da marca e
resenha-las aqui no Depois Dos Quinze. Como estamos no inverno e ¢ justamente nessa
época do ano que a nossa pele mais sofre, resolvi aceitar o desafio e usar os produtos
diariamente (como tem que ser!). No pacote tinha o Serum Revitalift Total Repair 10, o Pure
Zone Roll On Secativo, o filtro solar Solar Expertise Facial e o famoso BB Cream Creme
Milagroso 5 em 1. http://www.depoisdosquinze.com> acessado em 11 de agosto de 2013.

Consideracoes Finais

Prepara e bota na mesa com todo o paladar
Depois, acende outro fogo, deixa tudo queimar
Joyce

As jovens estdo amadurecendo mais cedo. E sua atuacdo no mercado de consumo legitima
novas marcas € representacdes das mulheres jovens. Os saberes ndo estdo mais concentrado nas
maos de especialistas. A norma ¢ feita por mulheres cada vez mais jovens. Os saberes juvenis se
impdem e sdo comercializados reconstruindo a nova geragdo de consumidoras. Como afirmou
Marcel Mauss (1974), ¢ por meio da “imitagdo prestigiosa” que os individuos de cada cultura
constroem seus corpos € comportamentos. A espetaculariza¢dao do discurso mididtico na sociedade
atual faz com que o sucesso corporal e o produto e/ou servico estético se aproximem cada vez mais,
sugerindo que o corpo € o nosso maior bem de consumo. “H4 uma obsessdo pela novidade: corpos
aparecem e desaparecem. A banalizacdo e o desgaste, decorrente da repeticdo da mesma
informacao, resultam em esquecimento.” (HOFF, 2005)

Eu acho que no mundo em que a gente vive € tudo muito comportamental. Isto é, a roupa
que vocé se sente bem, que vocé se sente a vontade e vocé quer mostrar para as pessoas.
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Vocé quer ter o seu estilo, coisas assim. E até mesmo na maquiagem vocé quer mostrar o seu
estilo com um batom diferente, de uma tatuagem, sei 14, alguma coisa assim, entendeu?
(TAISE, 20 anos, 2013).

Nesse processo de atualizagdo, as jovens encontraram na internet o percurso mais rapido
para encontrar o segredo da beleza, com a divulgagdo de produtos, servicos e manuais,
acompanhados por depoimentos compensatorios de mulheres que trocam informagdes e se
autoajudam virtualmente, com mensagens motivacionais. Uma linguagem simples, direta e
persuasiva traz a solu¢do na busca pela perfeigdo estética, por meio de regimes alimentares,
programas de atividades fisicas, tutoriais de maquiagem, tratamentos estéticos domésticos, dicas de
certo e errado no vestudrio, presentes em editoriais e artigos regulatorios. Finalizando as postagens
ha os testemunhais compensatorios, que invariavelmente terminam com a frase: “Minha vida
mudou, hoje estou mais bonita, sou realizada e feliz”. Manuais de vigilancia e dominagao social sdo
escritos anonimamente nas redes sociais. Outro beneficio dos blogs ¢ a opc¢ao de didlogo de seres
andnimos que tornam-se amigos, escutam as insatisfagdes e ainda resolvem os problemas de
inclusdo estética na sociedade, principalmente entre as mulheres. Nesta breve andlise, constata-se
que a associacdo da perfei¢ao estética junto ao sacrificio corporal ¢ constante. Ha evidéncias de que
beleza ¢ um imperativo essencial na vida das jovens cuja motivagdo pode ser acentuada pelas
resignificacdes de cada mensagem veiculada e/ou postada.

Eu gosto de muito de ver tanto as lojas quanto os blogs, eu sigo varias lojas para ver as
novidades e sigo as blogueiras para saber como usar, eu sigo a Camila Coutinho do Garotas
Estupidas. Eu gosto muito do blog dela, sempre vejo. E eu vejo o blog da Mariah, que ¢
também sobre moda, essas coisas, tipo, look do dia, E da Lia também, a Lia Camargo do
Just Lia. (GABRIELA, 19 anos, 2013)

A informalidade dos testemunhais virtuais ¢ fundamental na constru¢do do imaginario
feminino. S3o textos persuasivos e imaginativos que auxiliam no entendimento do excesso de
mensagens disparadas pelos meios de comunica¢do tradicionais, como: televisdo, radio, revistas,
jornais, além da moda em geral. A moda legitima os tragos que a mulher deve seguir como padrao
de beleza e de atualidade. Para Villaca (2007), a moda oferece uma leitura dos investimentos
simbolicos corporais em questdes étnicas, etdrias e politicas, que se aprofundaram desde a década
de 60, quando o mundo fashion efetivamente qualificou-se como um espago para discutir e/ou
legitimar os processos de subjetivagdo. A linguagem virtual ¢ coloquial, com saberes cientificos,
técnicos, conselhos e simpatias que incorporam o vocabulédrio cotidiano mascarando, em muitas
situacdes, a inten¢do mercadoldgica do blog. Percebe-se a presenga do discurso midiatico das

revistas femininas e principalmente a transferéncia da “se¢do de cartas” dessas publicacdes para
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esta plataforma de comunicacdo, mais dinamica e interativa. Muitas vezes ela recodifica o padrao
corporal a ser seguido pelas mulheres, desde a juventude.
Eu vejo muito tutorial de maquiagem. Eu ndo sigo uma blogueira, mas eu sempre
vejo, se eu gostei da maquiagem, eu vou e vejo. Eu gosto bastante de acompanhar,
principalmente pelo instagram, agora. (CAROLINE, 18 anos, 2013)

Ha uma construgao cultural do corpo, com a valorizacdo de certos atributos em detrimento
de outros, fazendo com que haja um corpo tipico para cada sociedade. Esse corpo que pode variar
de acordo como contexto histérico e cultural ¢ adquirido pelos membros da sociedade por meio da
“imitacdo prestigiosa”. Os individuos imitam atos, comportamentos e corpos que obtiveram éxito e
que tém prestigio em sua cultura. (GOLDENBERG, 2008, pg. 126)

Beleza ¢ juntar o que vocé é por fora e por dentro e passar isso para as outras pessoas. Entdo
assim, vocé pode ser linda por fora, ter uma beleza estética, bonita, e ser horrivel por dentro
e acabar estragando a sua beleza. Eu acho que se vocé € bonita por dentro e por fora, se vocé
consegue juntar isso e mostrar para as pessoas através do seu carater, da sua identidade, isso
define qualquer outro tipo de beleza. A pessoa pode usar maquiagem, ela pode fazer o que
for, mas ela ¢ feia se ndo tiver carater. (CAROLINE, 18 anos, 2013).

A hipotese levantada inicialmente ¢ confirmada: ha um ideal de beleza predominante no
imaginario feminino, imposto pela midia, influenciado pelas redes sociais e tutelado pela mae. E,
de acordo com o padrdo elegido pela jovem mulher, surgem novas comunidades virtuais e outras
praticas de consumo. “Foi a minha tia que tirou para mim pela primeira vez, mas depois de um
tempo, assim, fazendo em casa, eu comecei a ir para o saldo e cuidar da minha sobrancelha.”
(Caroline, 19 anos, 2013)

Consumo este apresentado em um estudo desenvolvido pelo Nucleo Jovem da Abril em
2009. Quando o tema ¢ a pele do rosto, elas adotam uma rotina de cuidados adultos. Elas usam
regularmente: 48% sabonete facial; 40% secativo para espinhas; 39% protetor solar e hidratante
para o rosto; 33% esfoliante; 30%; Se o cabelo nao estd bom, a autoestima diminui € ndo d4 vontade
nem de sair de casa. Elas usam regularmente: 54% chapinha; 52% secador; 41% creme para
pentear; 35% creme de tratamento e 33% silicone para as ponta e por fim elas adoram usar blush,
batom, sombras, lapis, delineador, mascara. As jovens brasileiras adotaram o modelo americano,
elas usam maquiagem até para ir a escola. 73% usam gloss; 59% usam lapis de olho; 54% usam

rimel; 42% usam po; 40% usam blush e 40% usam base. (www.nucleojovem.com.br,2009) Assim

como os produtos tém um ciclo de vida, os corpos mantém-se por pouco tempo na midia. O
embelezamento representa mais do que acabar com a feiura, ele busca retardar o envelhecimento, a

negagao da morte.
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Vemos, assim, a dimensao de regulagdo e controle das praticas corporais, ao sublinhar o
lugar que a beleza assume como valor social. Nossas regulagdes permanentes, nossos referenciais
identitarios estdo bastante enraizados nas expectativas relativas ao corpo, e qualquer contravengao,
estética maior provoca um mal-estar, retira-nos do ambito da ordem, sem nos darmos conta,

claramente, do que desencadeia isso e dos elementos implicados nesse processo (NOVAES,
2006:84).

Na minha casa ¢ diferente, porque a familia inteira era gordinha, € como eu fazia balé, a
minha tia falava: como vocé faz balé e vocé estd gorda, que nao sei o que...? Ai, até hoje, se
ela vé€ que eu emagreci, ela fala: ah, legal, Carol, continua assim... quando ela me vé
comendo alguma coisa que ¢ mais gorduroso, ela pergunta:” Porque vocé estd comendo
isso? Vocé sabe que vocé vai engordar?” Ai ela fica no pé. Eu ainda consigo me acostumar
ainda porque eu sei que a minha tia fala para o0 meu bem, mas as vezes ¢ um pouco de
exagero, de querer que eu sempre esteja magrinha, sendo que as vezes ndo da, eu tenho uma
rotina totalmente diferente, eu estudava a tarde, agora estudo de manha, depois vou para o
trabalho... as vezes ¢ dificil. (CAROLINE, 18 ANOS, 2013)

Eu fiz um regime quando eu tinha de 10 a 12, de chegar a desmaiar na escola, porque eu nio
comia... eu fui parar no hospital também, por conta do regime que eu fiz, louco. Eu me
arrumei e ndo voltei mais. Na época o meu pai ficou muito bravo comigo, porque eu estava
tentando fazer isso, entdo ele falou: “ndo, se vocé quer, vamos fazer certo, tipo, leva numa
nutricionista, tem que comer direitinho... “ (GABRIELA, 19 ANOS, 2013)

Trata-se de um artigo exploratorio que sinalizou marcas e representagdes que devem ser
desenvolvidas no decorrer do projeto. Uma questao fundamental para a continuidade deste estudo ¢
buscar entender o que leva a jovem escolher saberes € modos de consumo diferenciados e quais

recompensas ela encontra nessa escolha.
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O consumismo simbdlico na sociedade contemporinea:
Estudo de caso: a cor do desejo na campanha publicitaria do Novo Uno

Amanda Garcia’
Amanda Yara Generozo®

RESUMO: Este artigo apresenta reflexdes sobre os modos de producdo e de consumo nas
sociedades contemporaneas. Na economia de trocas simbdlicas, a aquisi¢ao de bens deixa o
carater utilitario para assumir o valor simbolico. Nesta dindmica mercadologica pés-moderna
esta inserido o ser relacional e autbnomo que pensa a pratica do consumo como forma de
expressao do self, reveladora de suas diferentes identidades. A proposta deste texto ¢ analisar
o espago da significagdo do consumo construida pela interacdo entre diferentes signos
presentes no filme publicitario “Quem Gosta — Vermelho”, do Novo Uno, que sao
interpretados e reorganizados a partir do repertdrio cultural das consumidoras da marca Fiat.
O estudo utilizou como metodologia a revisdo de literatura, considerando como principais
referéncias Zygmunt Bauman, David Morley, Daniel Galindo, Itri Létman e Irene Machado.

PALAVRAS-CHAVE: Pds-modernidade. Consumo simbélico. Semiotica da cultura.
Semiosfera. Signos.

1. Introducio

Nas diferentes perspectivas de diversos autores que resultam em um conceito abstrato
sobre o que realmente ¢ a vida pos-moderna, algumas visdes sdo recorrentes em textos
distintos — o efémero, a experiéncia cultural, as identidades individual e coletiva, o
interacionismo simbdlico e a concepcdo do homem como ser relacional, globalizado e
autonomo parecem fazer parte desta constru¢do imagindria sobre o sentido da sociedade
contemporanea.

Para Morley (1998), muitas das teorias sobre o poés-modernismo estdo embasadas no
conceito de infraestrutura e superestrutura proposto por Marx. Na perspectiva Marxista, a
transformagdo da experiéncia cultural explica-se por meio das transformagdes econdmicas e
seus modos de produgdo e de consumo.

A producdo contemporanea caracteriza-se, principalmente, pela diversidade e curto

ciclo de vida dos produtos, impensaveis no Fordismo. Para atender aos mercados agora
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segmentados, que caminham para mercados de nicho, o modo de produgdo flexivel,
viabilizado pelas tecnologias de fabricacdo e de comercializagdo, possibilitou as marcas
lancarem um grande nimero de produtos em um curto periodo de tempo, seja por meio da
criacdo de bens inovadores ou pela ampliacao das linhas de produtos ja existentes (KOTLER,
2006). Para exemplificar esta dindmica do mercado contemporaneo, em 2012, foram langados
no Brasil 80 novos® modelos de veiculos. Neste mesmo periodo, foram comercializados no
Pais 3.634.421 milhdes carros zero quilometro.

Na poés-modernidade, as relagdes sociais sao permeadas pelas praticas de consumo que
desempenham um papel de distingdo social (BAUMAN, 2008). A compra de bens deixa de
lado o carater utilitario para assumir o seu valor simbolico — consumir ¢ a expressao do self.
Nesta perspectiva, o consumo ¢ também comunicacdo — revela a subjetividade do ser humano,
quem ele ¢ e como ¢ e, a0 mesmo tempo, quem ele gostaria de ser ou como demonstra ser em
sua interacao com o outro (BRAUDILLARD apud GALINDO, 2012). Bauman (2008, p. 126)
enfatiza que “A vida do consumidor, a vida de consumo, nio se refere a aquisi¢do 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”. Movimento este que ¢ fomentado pela intensa e permanente insatisfagdo do

consumidor e sua busca incessante pela felicidade.
Vivemos em uma época em que a grande utopia ¢ a busca da felicidade privada, e o
consumo ¢ visto como um dos meios para alcangar essa felicidade. Mas todo mundo sabe
que o consumo nao faz ninguém feliz. Consumir traz satisfagdo, que ndo ¢ a mesma coisa
que felicidade. Se vocé compra um carro, se faz uma viagem, o consumo lhe proporciona
uma sensagao de evasdo, o faz esquecer seus problemas, mas esse sentimento ¢ temporario.
Entdo a civilizagdo hipermoderna tem algo de paradoxal (LIPOVETSKY, 2012).

Na dimensdo do consumo simbolico, a satisfacdo torna-se momentanea (BAUMAN,
2008) ao vincular-se muito mais aos desejos efémeros do ser humano — autoestima, auto-
realizagdo, status, afiliacdo social — que fazem parte do constante e inacabado processo de
construcdo das suas identidades (HALL, 2011), que de fato a suas necessidades reais.

E neste espaco da significagdo do consumo que as marcas encontram meios para
estabelecer um didlogo simbolico com seus consumidores. A mensagem publicitaria que visa

o consumidor contemporaneo ¢ a representacdo de uma realidade idealizada construida pela

interacdo entre diferentes signos que sdo codificados e recodificados, interpretados e

3 O levantamento feito pelo jornalista Jodo Leite, em seu blog O Mundo em Movimento, considerou apenas os
langamentos minimamente relevantes, ndo foram contabilizadas versdes e apresentagdes diferenciadas de um
mesmo veiculo, neste caso, os langamentos teriam ultrapassaram 400 novos modelos.
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reorganizados a partir do repertorio cultural (MACHADO, 2007) de determinado segmento da

sociedade de consumo.

2. Metodologia

Este artigo estd dividido em dois momentos distintos. Primeiro, apresenta alguns
aspectos a respeito dos modos de produgdo e de consumo nas sociedades contemporaneas —
ou como define Bauman (2008) na sociedade de consumo — e discute o valor simbdlico dos
bens que torna a aquisi¢cdo de produtos um fator de inclusdo ou exclusdo social e parte do
processo da construcdo de identidades; nesta etapa, foram utilizadas como principais
referéncias bibliograficas as obras de Bauman (2008), Morley (1998) e Galindo (2012). Em
um segundo momento, o texto investiga como os codigos culturais presentes no filme
publicitario “Quem Gosta — Vermelho”, do Novo Uno, transitam pelo universo feminino e
dialogam com as consumidoras da marca Fiat; esta andlise foi embasada nos conceitos

teoricos de semiosfera, sistema e c6digo propostos por Iuri Lotman e Irene Machado.

3. Do consumo para sobreviver ao consumismo para pertencer

A pratica do consumo sempre esteve presente em todos os periodos histéricos como
algo inerente ao cotidiano da humanidade (BAUMAN, 2008). Nas sociedades primitivas, o
ato de consumir estava vinculado a satisfacdo de necessidades fisioldgicas, como alimentar-se
e saciar a sede.

Na sociedade industrial e urbana, a aquisicdo e o acumulo de bens ultrapassaram a
satisfacdo das necessidades de sobrevivéncia, relacionando-se ao habitus (BOURDIEU,
1983), da seguranga a longo prazo, logo, o prazer da compra ndo era imediato, mas uma
promessa de felicidade futura (BAUMAN, 2008). Esta sociedade solida — como configura
Bauman (2008) — orientada pela fabricagdao em série e pelo consumo de massa, ja dava sinais
de que o consumo era também um instrumento de distin¢do social; os que possuiam a riqueza

— e a ostentava em publico — versus trabalhadores que ndo acumularam bens.

A apropriacdo e a posse de bens que garantam (ou pelo menos prometam garantir) o
conforto e o respeito podem de fato ser as principais motivagdes dos desejos e anseios na
sociedade de produtores, um tipo de sociedade comprometida com a causa da seguranca
estavel e da estabilidade segura, que baseia seus padrdes de reproducéo a longo prazo com
comportamentos individuais criados para seguir estas motivagcdes (BAUMAN, 2008, p.42,
grifo nosso).
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A transformag¢do no modo de producdo na contemporaneidade — agora customizada para
atender a diferentes segmentos e nichos de mercado — reflete 0 modo de consumo desta nova
sociedade. Na perspectiva econdmica, a “capacidade de ‘querer’, ‘desejar’, ‘ansiar por’ e
particularmente de experimentar tais emogoes repetidas vezes de fato passou a sustentar a
economia” (CAMPBELL apud BAUMAN, 2008, p. 38-39). Do ponto de vista cultural,
despontam as urgéncias temporais (BOURDIEU, 1983) de um consumidor descentralizado,
globalizado e autonomo que ¢, acima de tudo, um ser relacional (GALINDO, 2012) que
assume diferentes identidades (HALL, 2011) frente aos grupos sociais com os quais se inter-
relaciona.

Em outras palavras, a medida que as empresas sdo capacitadas para inserir um grande
numero de novos produtos no mercado, cada vez mais em um curto espaco de tempo,
convertendo assim bens recém-adquiridos em objetos obsoletos e descartaveis, deverdo, na
mesma propor¢ao, surgirem novos desejos e interesses por parte dos consumidores. Como
explica Bauman (2008, p. 38), é neste contexto sociocultural e econdmico que se da “A
passagem do consumo ao ‘consumismo’”, no momento em que O consumo passa a ser
“‘especialmente importante, se ndo central’ para a vida da maioria das pessoas, ‘o verdadeiro
proposito da existéncia’” (CAMPBELL apud BAUMAN, 2008, p. 38) ou na concepgao de
Galindo (2012) quando “o consumo € a nossa meta, tanto no processo de sobrevivéncia como

no relacionamento no espago social”.

Pode-se dizer que o ‘consumismo’ ¢ um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de
vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes e, por assim dizer, ‘neutros
quanto ao regime’, transformando-os na principal forca propulsora e operativa da
sociedade, uma forga que coordena a reprodugdo sistémica, a integragdo ¢ a estratificagdo
sociais, além da formagdo de individuos humanos, desempenhando ao mesmo tempo um
papel importante nos processos de auto-identificag@o individual e de grupo, assim como na
selecdo e execucao de politicas de vida individuais (BAUMAN, 2008, p. 41).

A partir das proposi¢oes de Bauman (2008) e Galindo (2012), € possivel fazer dois
relevantes desdobramentos a respeito da personalidade do consumidor pds-moderno:
primeiro, a sua permanente insatisfacdo e o desejo constante de substituir bens adquiridos; e
segundo, os processos de constru¢cdo de suas identidades que, como defende Hall (2011, p.
13), € “[...] uma ‘celebracdo moével’: formada e transformada continuamente em relacao as
formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos
rodeiam”. Hall (2011, p. 13) argumenta ainda que “O sujeito assume identidades diferentes
em diferentes momentos, identidades que nao sdo unificadoras ao redor de um ‘eu’ coerente.
[...] A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente ¢ uma fantasia”. Fato ¢

que, tanto a insatisfacdo permanente — que leva a incessante busca pela felicidade — quanto o
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carater movel da identidade cultural deste sujeito pés-moderno encontram no consumo um
respaldo tempordario: a aquisicdo de um novo artigo e seu valor simbdlico propiciam uma
satisfacdo momentanea — pelo menos até que um novo produto chegue as gondolas; e suas
diferentes identidades buscam na dimensao comunicativa do consumo formas de expressar o
“eu”, como explica Baudrillard (apud GALINDO, 2012).

Ao pensar a dimensdo comunicativa do consumo como estratégia de valorizacao do self
e como esta maneira de expressar-se colabora para a constru¢ao de diferentes identidades,
chega-se a reflexdo de que existe no consumo a busca pelo reconhecimento social que o torna
integrador ou fator de exclusdo do sujeito em determinado segmento da sociedade. Para
Lipovetsky (2012) “O que as pessoas querem dizer por meio do consumo hoje ¢ quem elas
sd0. Querem afirmar sua identidade, e isso vai além do gosto estético. E os desejos das
pessoas ndo estdo mais fechados em codigos ligados a determinadas classes sociais”. Neste
sentido, Baudrillard (1979, p. 13-14) explica que o sentimento de pertenga ndo estd reduzido
unicamente a aquisicdo de um bem, para o autor ¢ impossivel negar que os artigos de
consumo constituem-se em cddigos que sinalizam hierarquia cultural e social, no entanto, sdo
as formas de uso atribuidas a estes codigos, que variam de acordo com o repertorio individual
e coletivo, que sinalizam o pertencimento a determinado grupo ou a pretensao de ascensao
social. Portanto, o consumo representa uma condicdo de afiliagdo (Bauman, 2008) e tal
condic¢do revela a capacidade do sujeito contemporaneo de alcangar e manter a posi¢do social
desejado, alimentando, assim, a autoestima.

Nesta economia de trocas simbdlicas, na qual prevalece a cultura do excesso e a
constante reciclagem do passado com o intuito de fazé-lo novo (LIPOVETSKY apud
GALINDO, 2012); ou como descreve Morley (1998) a cultura da amnésia em que ideias e
objetos sdo rapidamente esquecidos para, mais tarde, serem revisitados, resgatados e
caracterizados como retro-chic, a aquisi¢do de bens torna-se um ritual para espelhar o estilo

de vida do consumidor contemporaneo. Para Bourdieu (1983)

O estilo de vida € um conjunto unitario de preferéncias distintivas que exprimem, na ldgica
especifica de cada um dos subespacos simbdlicos, mobilia, vestimentas, linguagem ou
héxis corporal, a mesma intengdo expressiva, principio da unidade de estilo que se entrega
diretamente a instituicao e que a andlise destrdi ao recortid-lo em universos separados.

E neste contexto do estilo de vida vivenciado e expresso por determinado segmento da
sociedade de consumo que as marcas procuram espagos para interagir ¢ dialogar com seus
publicos, buscando identificar codigos comuns — entre a marca e o consumidor — que revelem,

significados, valores e interesses que sdo compartilhados por ambos.
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4. Semiosfera da cultura

A semiotica sistémica foi desenvolvida na escola russa de Tart(, tendo como um dos
principais autores e referéncia nos estudos de sistemas culturais Iuri Lotman. A semiotica
sistémica busca compreender a interacdo entre os diferentes signos que fazem parte da
cultura. Para este artigo na andlise trabalhamos em especial com os conceitos de semiosfera,
sistema e codigo.

Partindo do conceito de semiosfera de acordo com Irene Machado (2007, p. 15):

Como todo conceito, semiosfera tem historia e filiagdo; ndo surgiu no vazio nem foi
proposto para ser apenas mais um jargdo no campo expressivo da semiética. Foi formulado
pelo semioticista Iari Lotman (1922-1993) em 1984 para designar o habitat e a vida dos
signos no universo cultural. [...] Nesse sentido, semiosfera ¢ o conceito que se constituiu
para nomear ¢ definir a dindmica dos encontros entre diferentes culturas e, assim, construir
uma teoria critica da cultura (MACHADO, 2007, p. 16).

A semiosfera tem como objetivo estudar os diferentes processos de comunicagdo na
cultura e sua interacdo entre os signos nas mais variadas situagdes, signos estes capazes de

reorganizar os sistemas semioticos.

A compreensdo da semiosfera, tal como foi concebida por Loétman, representa uma
possibilidade de considerar o imprevisivel e, ao fazé-lo, criar condi¢des para o nascimento
intelectual de um complexo dominio tedrico de investigacdo cientifica sobre as intrincadas
relagdes, interagdes, tensdes e conexdes entre signos ¢ sistemas de signos nos espagos
culturais (MACHADO, 2007, p. 18).

Os signos e os sistemas interagem dentro dos espacos culturais e acabam por originar
outros codigos caracterizando assim um espago dindmico e heterogéneo, por acrescentarem
codigos a uma estrutura pré-existente. A comunicacdo entre os diferentes sistemas
desencadeiam novas producdes de linguagem fazendo com que os sistemas se alterem
constantemente. O que vem a ser denominado por Lotman como uma irregularidade e ao

mesmo tempo uma hierarquia complexa da semiosfera.

[...] a “irregularidade interna” da semiosfera é apresentada como sua lei de organizacdo: A
nao homogeneidade estrutural do espago semiodtico forma reservas de processos dindmicos
e ¢ um dos mecanismos de produgio de nova informagdo dentro da esfera (LOTMAN apud
MACHADO 2007, p. 36).

A interacdo entre os sistemas leva a producdo de novos textos devido a essa
sobreposi¢cdo de linguagens que acontece no espaco semidtico em que os codigos interagem
entre si e geram uma série de significados e acabam por estabelecer uma fronteira no espaco
semidtico. Em outras palavras, os sistemas incorporam c6digos um do outro, mas nao perdem
sua caracteristica. A estrutura permanece a mesma apenas acrescentam-se outras estruturas a

um sistema ja existente.
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Como explica Peter Torop (2007, p. 49) as “fronteiras externas e internas da semiosfera
sdo vistas como bilingues. Fronteiras separam e criam, deste modo, identidade; contudo,
fronteiras também conectam e constroem tais identidades por justaposi¢do ao proprio e ao
alheio”.

As partes do sistema semiotico estabelecem relagdes entre si por conta dos codigos que
transitam de um sistema para outro, fazendo com que determinadas linguagens sejam
incorporadas entre esses sistemas ocorrendo uma troca de informagdes entre eles. “A fronteira
semidtica ¢ uma soma dos tradutores ‘filtros’ bilingues passando através dos quais um texto
se traduz em outra linguagem” (LOTMAN apud MACHADO, 2007, p. 39, tradugio nossa).

As linguagens quando transitam de um sistema para outro sdo incorporadas e
recodificadas, assim, a fronteira ndo separa totalmente, mas também aproxima um sistema do
outro. Para Machado (2003, p. 160), “a fronteira tem a fun¢do de um filtro absorvente. Como
nao delimita um espaco divisorio, a fronteira tanto separa como une”.

Essa interagdo faz com que os sistemas conversem entre si, compartilhando e
incorporando linguagens um do outro, através da traducdo de codigos que ao serem
incorporados sdo reorganizados a essa nova linguagem ao qual passam a pertencer € isso
propicia a diversidade de informacdes no espago semidtico. A reconstrucdo dos sistemas e
essa diversidade dé origem aos sistemas modelizantes.

Ronaldo Henn (2010, p. 105), ao abordar os aspectos da linguagem nos sistemas de
modelizagdo, comenta que “Cada linguagem ¢ ndo s6 um sistema de comunicac¢do, mas ainda
um sistema modelizante, ou melhor dizendo essas duas fun¢des estdo indissoluvelmente
ligadas”.

O sistema de modelizacdao esta relacionado a linguagem porque, os cddigos que sdo
pertencentes a este sistema sdo incorporados de outro sistema e adaptados a estrutura ao qual
passam a pertencer.

Considerando essas caracteristicas percebe-se que a semiosfera ¢ um espaco formado
por diferentes culturas que através dos codigos que sdo incorporados de um sistema para outro
permite formar um espaco heterogéneo com os codigos que se modificam e se reorganizam
permanentemente.

Com base nos conceitos semidticos em especial semiosfera, sistema e codigo,
analisamos o video “Quem Gosta — Vermelho” criado em 2012 pela Agéncia Fiat (Leo

Burnett Tailor Made e Click Isobar) para campanha publicitaria do “Novo Uno”.
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5. “Quem gosta — vermelho”

Apoiados na semidtica da cultura, desenvolvida na escola russa de Tartu, que busca a
compreensdo do relacionamento entre os diferentes sistemas de signos que dao
funcionamento ao mecanismo da cultura, analisamos a campanha “Quem Gosta — Vermelho”.
Em especial usamos os conceitos de semiosfera, sistema e codigo.

A andlise do filme publicitario foi dividida em quatro partes que acompanham a locugao
“Quem gosta, disso, gosta disso, disso, disso e disso...” até ser interrompido por um som de
reprovacao.

Na primeira parte do filme ha um batom vermelho, em seguida a sequéncia de imagens
com uma mag¢d do amor, um olho fechado recebendo um trago vermelho sobre a palpebra,
duas pessoas usando meias vermelhas sobre um sofd também vermelho fazendo guerra de
almofadas, uma boca vermelha, um morango sendo cortado ao meio e por fim, uma pia cheia
de louga. Essa imagem final em tons de cinza.

Nesta primeira parte podemos considerar como os elementos mais significativos o
batom e a boca vermelha e, em seguida, a macd do amor. A maca isoladamente ¢
simplesmente uma fruta, porém a maga ¢ representada em nossa cultura como um cédigo que
a relaciona a seducao, ao fruto proibido, da mesma maneira em que ocorre a interagao entre os
signos dentro da semiosfera que geram a produgdo de novas linguagens. Nesse caso em
particular, a maga recebe uma cobertura a base de aglicar e groselha e se apresenta em cena no
comercial com a calda escorrendo e desperta do desejo em querer a magd, que seduz da
mesma forma que um carro pode lhe seduzir levando a inten¢do de compra, da mesma forma
em que a pessoa pode seduzir alguém por ter um carro vermelho.

Na segunda parte, a sequéncia com um puff vermelho com formato abstrato, um
preservativo, um vaso de flores, hashis pegando uma por¢ao de peixe, uma menina com boia
e maio vermelhos mergulhando na piscina, uma perna de mulher com um sapato vermelho
acariciando a perna de um homem, uma mocga de biquini vermelho sobre uma boia vermelha
descansando na piscina e um emaranhado de fios de um poste.

O sapato vermelho € outro elemento de importante significacdo, principalmente ao
universo feminino. O sapato de salto alto por si s6 ¢ visto como um codigo cultural
relacionado a conquista, elegancia, poder. A partir do momento em que lhe ¢ atribuida a cor
vermelha o seu significado muda e passa a ser um cddigo que representa muito mais a
seducdo e a conquista. Isso tudo ¢ enfatizado na cena do comercial com os pés de uma mulher

acariciando a perna de um homem.
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Temos ainda o preservativo que pode ser vido como um elemento essencial, da mesma
forma que ter um carro ¢ fundamental se vocé quer pertencer a um universo de pessoas
descoladas, pois cria-se a uma identidade com a marca e o seu interlocutor.

Na terceira parte, uma prancha de surf vermelha, uma por¢ao de confetes vermelhos,
novamente o morango sendo cortado ao meio, uma mog¢a ouvindo musica com um phone
vermelho, uma pimenta vermelha picada, uma mulher vestindo uma meia fina vermelha, uma
cadeira vermelha em uma sala de aula, esmalte vermelho sendo passado sobre a unha do dedo
indicador, uma gaveta sendo aberta e nela contendo uma maquina fotografica vermelha e uma
caixa também vermelha e uma gravata borboleta amarela.

Pimenta, meia e unha vermelha s3o objetos que aparecem em cena ¢ estdo inseridos
dentro de um contexto que remete mais uma vez a seducdo e provocagdo, pois os codigos
interagem entre si e produzem novos significados.

Ou, seja cada tipo de cultura possui determinados cddigos que criam linguagens que
constituem um vocabulario que a regulam e produz informagdo. A pimenta e a unha vermelha
sdo vistos pela nossa cultura como codigos que representam algo chique, porém, atraente e
sedutor a0 mesmo tempo, assim como, adquirir um carro especificamente da cor vermelha ¢é

interpretado como um objeto de status.

A cultura de consumo compreende sistemas de signos ou codigos que determinam o
significado de todos os bens para todas as pessoas (em geral, através da propaganda), e, na
verdade, “constitui” as proprias pessoas por meio de suas subjetividades produzidas pelas
interpretagdes desses textos, por meio de seus posicionamentos dentro dos discursos
(SLATER, 2002, p. 141).

Assim os codigos assumem uma determinada interpretacao e dialogam entre senti que €
0 que acontece dentro da semiosfera que “pode ser vista como um ambiente no qual diversas
formacdes semidticas se encontram imersas em didlogo constante, um espago-tempo, cuja
existéncia antecede tais informagdes e viabiliza o seu funcionamento, enquanto torna possivel
o seu proprio ciclo vital” (MACHADO, 2007, p. 34).

Na quarta e ultima parte, uma geladeira vermelha, um telefone vermelho, dois rapazes
de costas pintando grafismos vermelhos e uma parece cinza, um reldgio vermelho na parede
com os ponteiros acelerados, uma placa escrito aberto, e outra placa escrito 24h, um coragdo
formado com luz de neon, um disco vermelho, uma festa com luzes vermelhas, e por fim, o
novo UNO também na cor vermelha. O carro ao sair mostra uma parede e nela escrito com
luz de neon “IPI Zero” e logo apds o carro em um fundo branco sendo mostrado de varios

angulos.
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No final do filme o elemento principal de maior importancia acaba por ser o carro que
esta relacionado a todos os objetos anteriores que sdo considerados cool, da mesma forma que
ter um Uno ¢ fundamental para ser uma pessoa descolada, afinal os codigos dentro de uma
sociedade constroem sentidos ¢ determinam uma relacao social.

“Este codigo atua estabelecendo significados na esfera da produgdo, traduz estes
significados para o universo do consumo, de diferencas e semelhancas entre grupos,
classificando incessantemente produtos, servigos e seres humanos” (BARROS; ROCHA,
2007, p. 34).

Todos esses elementos aparecem no filme com angulo de cadmera fechado, estdo
inseridos dentro de um ambiente. Cada um desses ambientes se isolados podem ser
considerados como uma semiosfera, e quando juntamos as imagens formando uma sequéncia
de determinada de parte do filme passamos a ter quatro sistemas. O primeiro que vai do
batom vermelho a pia cheia de louga. O segundo do puff vermelho ao poste cheio de fios. O
terceiro da prancha de surf até a borboleta amarela. O quarto e tltimo da geladeira vermelha
até o carro.

Cada ambiente ¢ um sistema heterogéneo em que as imagens vao estabelecer e
incorporar significados umas das outras. O publico por sua vez cria uma identificacdo com o
que esta sendo mostrado em cada sequéncia de imagens e relaciona aquilo que gosta e o que
nao gosta de acordo com o seu repertorio.

E os elementos que aparecem nas imagens sdo considerados codigos culturais e formam
uma linguagem que sugere uma liga¢do de algo que as pessoas gostam e, além disso, estdo
diretamente relacionados a cor vermelha, esta ¢ outro codigo cultural que possui inimeros
significados como perigo, calor, emocao, seducao, provocacao que no comercial em particular
assume o significado voltado para o desejo. Pode-se perceber isso na forma como os objetos
sdo representados, por exemplo, a boca poderia ter um batom de qualquer outra cor, mas ao
associar ao vermelho e a forma como foi representada esta ligada diretamente ao desejo.
Outro exemplo ¢ o sapato vermelho feminino que aparece em um angulo de camera fechado
acariciando a perna de um homem.

Determinados objetos que aparecem nas cenas, como por exemplo, o batom, o olhos
com trago vermelho, a boca com batom vermelho, o sapato de salto alto vermelho, a meia fina
vermelha, a unha com esmalte vermelho, fazem parte do repertério do interlocutor, em
especial o feminino, porque sdo identificados por esse publico e além disso, estdo presentes
em situagdes do dia-a-dia. Apesar de se tratarem de objetos diferentes e que estio em

ambientes distintos a sequéncia de imagens acaba por estabelecer uma ligagdo entre uma e
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outra. Considerando, entdo cada elemento como um cédigo e que cada um desses elementos
estd relacionado um como o outro podemos considerar um relagdo fronteirica entre as
imagens.

A propria cor vermelha apesar das suas variagdes de tons ¢ um dos elementos visuais
que transita de uma imagem para outra, ¢ estabelece uma ligagdo entre elas. E quando as
imagens sdo observadas juntas elas produzem uma série de significados e sensagdes que
formam uma linguagem repleta de novos significados devido as suas diversas combinagdes ¢

interpretagoes.

6. Consideracoes finais

A mensagem publicitdria possui codigos que sdo organizados a partir da
intencionalidade da comunicagdo da marca anunciante e, mais tarde, reorganizados no espago
de significacdo do consumo simbdlico de acordo com o repertério cultural de cada sujeito
p6s-moderno.

Como explica Baudrillard (1979, p. 13-14), o pertencimento social ndo ¢ explicitado
unicamente pela aquisicdo de codigos representados pelos bens de consumo, mas
principalmente, por meio do uso que cada consumidor atribui a este cddigo. No filme
publicitario “Quem Gosta — Vermelho”, do Novo Uno, visualiza-se uma série de codigos:
batom, boca, ma¢d do amor, meia, pimenta, unha, sapatos — todos eles ligados pela cor
vermelha que por si sO ja constitui-se em um codigo cultural — que assumem um valor
simbdlico e sdo (re)significados de acordo com o espaco social no qual estdo inseridos. Em
um primeiro momento, estes cddigos direcionam a comunicagdo da marca Fiat ao publico
feminino. Depois, a interacdo entre estes codigos em cada uma das quatro semiosferas
apresentadas na propaganda produzem uma nova linguagem, novos significados e sensagdes
que sdo inerentes ao universo da mulher contemporanea — poder, seducdo, conquista, desejo,
elegancia. Estas sensacdes sdo reforcadas pela cor vermelha.

Em um segundo momento, € possivel verificar que a propaganda utiliza como
argumento de venda o estilo de vida. Para Bourdieu (1983), o estilo de vida sdo as
preferéncias expressas nos subespacgos simbolicos, desta forma, um veiculo ¢ considerado um
subespaco simbolico, portanto, a escolha do modelo revela um estilo. No filme do Novo Uno,
o estilo de vida ¢ revelado pela concordancia da telespectadora — ou seja — “Quem gosta
disso” (de batom vermelho), “Gosta disso” (de maga do amor), “Gosta disso” (de
maquiagem), “Gosta disso” (de diversdo), “Disso” (de boca vermelha), “Disso” (de morango)

compartilha do estilo de vida sugerido pela marca Fiat. Neste sentido, ¢ importante sinalizar
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que sao atribuidos aos codigos presentes na propaganda dois diferentes significados: o
denotativo em que o estilo de vida pode ser identificado pela preferéncia das mulheres por
maquiagem, diversao, maca do amor e morango; € o conotativo no qual o estilo de vida revela
mulheres sedutoras, elegantes, capazes de conquistar, expor o seu desejo e impor o seu poder.

Para finalizar, a locucdo que conclui a mensagem do filme “Novo Uno 2013, ¢
divertido, ¢ descolado, ¢ Uno” cumpre a fun¢do de integrador social, logo, se a consumidora
prefere ao Novo Uno faz parte “dos descolados”, o fato de ndo optar pela marca a exclui deste
grupo.

Em sintese, a Fiat buscou partilhar com suas consumidoras valores comuns e este
didlogo somente foi possivel porque a propaganda trouxe cddigos pertencentes a cultura
contemporanea na qual as consumidoras estao inseridas. Esta cultura consumista, orientada
para o prazer, transforma o veiculo em um objeto simbolico que expressa a personalidade de
quem o compra. E ¢ esta construcdo de sentidos que estabelece a relagdo de consumo e suas

praticas porque cria experiéncia e identificacdo com a marca.
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Consumir: A busca da realizacao. Avaliacao da marca Harley

Davidson.

Bruna Panzarini

Comunicagdo e Consumo — Professor: Dr. Daniel Galindo

Resumo

Este estudo tem por objetivo mostrar basicamente como a marca Harley Davidson vem
atuando e oferecendo além de motocicletas o sonhado estilo de vida. Para pautar este artigo
foi levantado os conceitos basicos referentes a teoria da sociedade de consumo avaliando as
caracteristicas do individuo e o que este busca durante o ato de consumir, quais sdo as
sensacdes, aspiragdes, desejos e necessidades. Esse artigo ¢ parte integrante do projeto de
dissertacdo de mestrado. A metodologia utilizada foi uma pesquisa documental'.

Palavras-chave: Consumo, Harley Davidson, Desejo, Estilo de Vida.

Introducao

A partir do advento da Revolugao Industrial surge também uma nova ordem social e com ela
uma nova logica de vida. As fabricas e seus produtos passam a fazer parte da vida cotidiana
das pessoas € com isso o consumo desses produtos passa a ser referéncia principal dessa nova

sociedade.

A competicao entre os individuos e a acumulagdo de bens € novo modelo de convivéncia social
vigente. A forma de mostrar a honra dos homens a partir da Revolugao Industrial passa a ser
baseado em quantidade de riqueza adquirida. O quanto, os produtos € os bens que estes
podem passar a comprar. As pessoas que nao tem condi¢des de consumir acabam sendo

marginalizadas, colocadas de lado, ou at¢ mesmo subcategorizadas.

A sociedade de consumo atual ¢ hierarquizada, a partir de quanto cada individuo tem de
propriedade e o quanto esse pode consumir. Os mercados atuam através das ferramentas de
comunica¢cdo e publicidade criando necessidades, expectativas e estilos de vida nos
consumidores fazendo com que esses individuos ndo se cansem e necessitem consumir

determinados produtos e servigos perenemente.

! Este artigo é parte integrante do trabalho de dissertacdo de mestrado da aluna Bruna Panzarini- UMESP-SP.
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Consumir e o espirito consumista atual

O inicio da percepcdo de consumo vem junto da fundagdo da Revolugdo Industrial Inglesa e
que logo se espalhou por todo mundo. Até entdo os individuos viviam de maneira feudal e

existiam trocas para a sobrevivéncia.
Segundo Campbell (2001, p.41),

[...] a fundag@o da Revolugdo Industrial se firmou na venda interna de artigos da vida
diaria a uma parcela da forca de trabalho que ndo era nem muito pobre, nem muito
rica. Em outras palavras, a um mercado de “renda mediana”, uma burguesia nascente
que consistia em artesaos, comerciantes, os agricultores de mais recursos, engenheiros
e funcionarios publicos.

A burguesia era a nova forma social que nasceu junto com o conceito de consumo moderno
dos produtos industriais. A revolucdo industrial inglesa trouxe o consumo de bens para a
subsisténcia e também o consumo cultural de livros, teatro e corrida de cavalos e esses

adquiriram uma forma moderna de comercializagao.

Em comunidades feudais o individuo mostrava sua eficiéncia num papel de acréscimo a vida
em grupo, ele ganhava notoriedade através de suas conquistas e essas de alguma forma
ajudava a ele proprio e aos demais membros do grupo, um exemplo pode ser a cacga, ele
ganhava prestigio por ser um bom cagador e o animal capturado era comida para todos do

feudo.

Ja na realidade industrial passou a existir a competicdo por propriedade, quanto mais se

conseguia acumular de bens, maior notoriedade perante o restante do grupo.

O conceito de emulacdo desenvolvido por VEBLEN (1988) ¢ quando o individuo quer
mostrar ao outro aquilo que adquiriu. O autor fala em troféu, que metaforicamente parece

como o conceito de propriedade, posse.

Gradualmente, a atividade industrial se sobrepde a atividade predatoria na vida didria
da comunidade e nos habitos de pensamento dos homens; a medida que isso acontece,
a acumulagdo de bens torna cada vez mais o lugar dos troféus obtidos em faganhas

predatorias, como indice convencional de prepoténcia e de sucesso (VEBLEN, 1988,

pl7).

A forma de mostrar a honra dos homens a partir da Revolugdo Industrial passa a ser baseado
em quantidade de riqueza adquirida. O quanto, os produtos e os bens que estes podem passar

a comprar.
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Segundo Veblen (1988, p.37) por ser o consumo dos bens de maior exceléncia prova da
riqueza, ele se torna honorifico, reciprocamente, a incapacidade de consumir na devida

quantidade e qualidade se torna uma marca de inferioridade e de demérito.

Sendo assim, o individuo que pode consumir mais tem maior prestigio e poder perante os
outros, ¢ dessa forma inicia a competi¢ao. Outra questdo interessante do consumo ¢ que

quando uma necessidade ¢ suprida outras aparecem tornando o ciclo de consumo constante.

O autor MASLOW apud CHIAVENATO (2012) foi um maiores especialistas em motivagao
humana e autor da teoria da motivagao, ele apresentou as necessidades humanas organizadas e
dispostas em niveis hierarquicos, como piramide. Na base estdo as necessidades primarias que
sdo as fisioldgicas e de seguranga relacionadas com alimento, 4gua, sexo, moradia, prote¢ao,
seguranga. Ja as necessidades secundérias que sdo as sociais, estima e auto realizagdo, estdo

relacionadas ao amor, amizade, amor proprio, prestigio, sucesso e realizagdo pessoal.

O interessante da teoria da motivacgao € que as necessidades sdo ciclicas e perenes e tem haver
com 0 consumo, quanto mais posse, maiores ¢ mutdveis sdo as necessidades humanas. Por
exemplo, a alimentagdo quando deixa de efetivamente servir como fonte de energia,
necessidade fisioldgica, e passa a ter carater emulativo, mostrar ao outro o que tenho ou como

me alimento, necessidade social, que gera status.

Para Campbell (2001, p.81),

[...] o ingrediente do empenho por status provém ndo das tentativas de superar ou roubar a
cena a outros num contexto de competicdo dada por certa, nem sequer dos esforgos
necessariamente incessantes implicados ao se procurar viver a altura de um estilo de vida
ideal.

A busca de um estilo de vida ideal est4 totalmente ligada a o que e a quantidade que se pode
consumir de determinados produtos e servicos. E para se isso € necessario possuir, ter
dinheiro, por isso a competicao. A questao do status esta ligada ao estilo de pessoa e tipo de
vida que este deseja, mas esse estilo de vida sé serd materializado a partir das posses que este

venha adquirir.

Para Bauman (2008, p.71) A sociedade de consumidores em outras palavras, representa o tipo
de sociedade que promove, encoraja ou refor¢a a escolha de um estilo de vida e uma

estratégia existencial consumista, e rejeita todas as opgoes culturais alternativas.
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Neste caso, para o individuo ser aceito na sociedade ele precisa estar apto para o consumo € o
fazé-lo efetivamente. O estilo de vida que ele pode ter estard diretamente ligado ao como e o
que ele consome. E necessario que este se adapte as regras da cultura de consumo e as siga de

forma a ser aceito perante a sociedade.

Segundo Bauman (2008, p.73) nessa sociedade, o consumo visto e tratado como vocagao ¢ ao

mesmo tempo um direito e um dever humano universal que ndo conhece excegao.

Em nossa atual sociedade ndo existe escolhas, temos que consumir, ¢ necessario,
independente do nivel ou classe social, obviamente dentro dos padrdes e posse de cada um.
Precisamos consumir para sermos aceitos, para fazermos parte da sociedade, para nos
sentirmos integrados.
“Consumir”, portanto significa investir na afiliacdo social de si proprio, o que, numa
sociedade de consumidores, traduz-se em “vendabilidade™: obter qualidades para as
quais ja existe uma demanda de mercado, ou reciclar as que ja se possui,

transformando-as em mercadorias para as quais a demanda pode continuar sendo
criada ( BAUMAN, 2008 p. 75).

O consumo auxilia na autoestima do individuo, ndo somente a satisfazer as necessidades,
desejos e vontades, mas também no que tange ao sentir-se parte da sociedade, ter
relacionamento e poder, mostrar ao outro o que tem e que pertence efetivamente aquele
grupo. Nao sentir-se parte de grupo e ser inadequado para sua realidade gera medo nas

pessoas, medo de ser diminuido, ridicularizado, posto de lado.

Existem também as pessoas que procuram ter outros estilos de vida, diferentes da percepcao
do grupo que estdo inseridas, € essas buscam mudangas, porém para isso € necessario além de
posses para consumo a adequacdo na nova realidade e ao novo grupo. Lembrando que ¢ muito
dificil ver individuos que queriam retroceder, era nobre abdicou de tudo para levar uma vida
miserdvel, normalmente sdo pessoas altruistas, santos da Igreja, que representam pouco,

perante a grande sociedade que estd sempre almejando mais e melhor condi¢des de consumo.

As pessoas que podem consumir menos ou até mesmo ndao consumir sdo marginalizadas,
subcategorizadas em nossa sociedade. Essas acabam nao impulsionando o mercado de bens de
consumo e servico, € dessa maneira sdo colocadas de lado. Dessa forma, percebemos que
quem dita regras de consumo ¢ o mercado, ¢ ele o grande detentor de poder em nossa

sociedade de consumo.
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Bauman (2008, p.88) diz:

[...] o pressuposto tacito subjacente a esse raciocinio €, uma vez mais, a formula “néo
ha consumidor sem mercadoria”. A comodificacdo precede o consumo ¢ controla o
acesso ao mundo dos consumidores. E preciso primeiro se tornar uma mercadoria
para ter a chance razoavel de exercer os direitos e cumprir os deveres de um
consumidor.

Os mercados pressionam para que os consumidores comprem cada vez mais, nao se
contentem com o que tem ou com o que sao, sempre busquem mais. Para isso o mercado
apropriasse das ferramentas publicitarias que conseguem amenizar e confortar o medo do
consumidor de ser inadequado ou ndo encaixar-se em determinado grupo e procura vender
os produtos e servigos ciclicamente para adequagao da realidade do individuo e proporcionar

a ele o sonhado estilo de vida.

A realizacao de uma vida voltada para consumo

Para mantermos o consumo perene e ciclico de bens e servigos precisamos muitas vezes
desperdigar, jogar fora, trocar. Vivemos numa sociedade que precisamos consumir
rapidamente e ferozmente, mostrar abundancia ¢ algo emulativo. E gratificante para as
pessoas ter € mostrar aos outros, determinadas conquistas como o computador e o celular de
ultima geragdo, as roupas e sapatos sempre novos e seguindo tendéncia de moda, comida
sempre fresca, carros do ano, casa mobiliada, para ter tudo isso, ¢ necessario livrar-se do

antigo.

Baudrillard (2008, p.38) “Todas as sociedades desperdigaram, dilapidaram, gastaram e
consumiram sempre além do estrito necessario, pela simples razao de que ¢ no consumo do
excedente e do supérfluo que, tanto o individuo como a sociedade, se sente ndo so existir, mas

viver”.

E para que o viver acontega de forma plena as pessoas precisam sentir-se felizes. O ato de
consumir ajudam-nas a buscar satisfagdo pessoal, o bem estar, esses estados de espirito

passam a serem referéncias da sociedade de consumo.
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Para Baudrillard (2008, p.52)

“A sociedade de consumo, no seu conjunto, resulta do compromisso entre principios
democraticos igualitarios que conseguem aguentar-se com o mito da abundancia e do
bem-estar, e o imperativo fundamental de manutencdo de uma ordem de privilégio e
de dominio”.

A realidade dos individuos da sociedade de consumo ¢ a busca sem qualquer hesitacao da
propria felicidade, procurando sempre adquirir os produtos e servigos que lhe tragam maior
satisfacdo. O consumo virou sinénimo de felicidade e satisfagdo, logicamente para mantermos

esse estado de espirito precisamos fazé-lo continuamente.
Segundo Schweriner (2006, p.99)

[...] ndo h& davidas de que o que a gente realmente que na vida é ser feliz. De
preferéncia, bastante feliz. Felicissimos. Acho que, em sa consciéncia, ninguém pode
negar que felicidade é a sua meta maxima na vida. Por meio do amor, da amizade, da
fama, do sexo, da paz, ndo importa. O que a gente quer mesmo ¢ ser feliz.

Nem sempre o que deixa uma pessoa feliz sera receita para todas as outras. Cada um tem suas
particularidades, desejos e aspiracdes. Uma forma de identificar gostos, preferencias e

comportamento ¢ através dos grupos, tribos e nichos.

Para Schweriner (2006, p.113) “a felicidade advém da satisfacdo de necessidades/ desejos

muito pessoais, € ira variar significativamente de um sujeito para o outro”.

Outro ponto importante ¢ o consumo de luxo, € o desejo em ter algo que o diferencie dos
demais. Os produtos e servicos de luxo sdo aqueles idealizados pelas pessoas como o melhor,
exclusivo, destinados para poucos. Entretanto existem muitos produtos e servigos de luxo que
com o passar do tempo acabam se comodificando. Um bom exemplo pode ser a telefonia
movel no Brasil, no inicio era extremamente custoso ter um celular, era um artigo para
poucos, diferenciado, atualmente qualquer um pode ter o servico de telefonia moével o que

deferéncia sdo os aparelhos.

De acordo com Schweriner (2006, p.164)

[...] a identificagdo dos seres humanos com produtos que lhes conferem status,
prestigio e glamour ndo é recente. A Historia esta pontilhada por roupas, veiculos de
transportes, armamentos, joias como tantos outros utensilios domésticos que
emprestavam notoriedade a quem os possuisse. E muito dessa notoriedade advém das
aparéncias que, ressaltemos, nem sempre foram endeusadas como ocorre na sociedade
poés-moderna.
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O perfil dos consumidores desse mercado de luxo atualmente sdo pessoas vencedoras,
destemidas, que buscam novas sensagdes € experimentacdes. Buscam manter a vitalidade

fisica, emocional, espiritual e intelectual.
Para Tejon, Panzarani e Megido (2010, p.33)

[...] Estamos longe da ideia classica, convencional e institucional de que um produto
de luxo € raro e caro. A marca e os produtos devem tratar a relagdo com o consumidor
com emocdo, sensualidade, com uma proposta de reformulagdo da vida cotidiana,
estimulo ao sucesso € ao bom desempenho, além de otimismo. Nao € mais o produto,
mas € o individuo que passa a ser raro € caro.

A partir dessa afirma¢ao podemos dizer que o importante na relacdo mercado e consumidor €
a percep¢do de que o foco estratégico das organizacdes ndo deve ser baseado no produto
sendo ele de luxo ou ndo, o foco estratégico deve apontar para o consumidor. O que deve ser

tratado como raro e o caro ¢ o individuo, € ndo o produto em si.

Assim que as empresas passarem a desenvolver estratégias que dao a devida importancia ao
consumidor, a tendéncia € o sucesso no negocio. Os consumidores precisam perceber que
determinados produtos ou servicos foram desenvolvidos pensando nas necessidades, desejos e
expectativas deles. O importante ¢ o consumidor sentir-se cuidado, ouvido, bem tratado; Ele

¢ o ator principal da relagdo com o mercado de bens e consumo.

A marca Harley Davidson: consumir o estilo de vida.

A empresa nasceu em 1903 na cidade de Milwaukee nos Estados Unidos quando William
Harley, de 21 anos e Arthur Davidson de 20 anos, disponibilizaram ao publico a primeira
motocicleta da Harley Davidson . A fabrica em que trabalhavam era um galpao de madeira
com o nome da empresa grosseiramente rabiscado na porta. O irmao de Arthur, Walter

Davidson abdicou do seu trabalho em Kansas para ajuda-los no projeto. >

Durante o ano 1917 cerca de um ter¢o de todas as motocicletas Harley-Davidson foram
vendidas para os militares dos EUA. A empresa desenvolveu inclusive, um departamento

dedicado a formagao mecanica dos militares.

2 Disponivel em <https://www.h-dmedia.com/hd mediasite/history/hd timeline/1900.asp> Acesso em 27 jun.
2013.
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Em 1918 metade de todas as motocicletas produzidas pela empresa foram vendidas para uso
militar dos EUA na Primeira Guerra Mundial, no final da guerra estima-se que o Exército
usou cerca de 20.000 motocicletas. Inclusive foi um soldado americano e sua HD os primeiros

a adentrarem em territorio alemao.

Durante a Segunda Guerra Mundial, a empresa especializou-se em projetar motocicletas de
uso exclusivo militar. Apds o termino da guerra, todos aqueles que tinham lutado tornaram-se

os principais compradores da marca e do estilo de vida que os remetia aos anos anteriores.

Porém esses ex soldados tiveram muitas dificuldades em adaptar-se e socializar-se, muitos se

tornaram violentos e incapazes de adequar-se a sociedade e aos costumes da época.

Para Pinto, (2011, p.17)

[...] os temas de desajuste social, da rebeldia e de uma vida marginal, associados as
motocicletas, sdo decorrentes. E possivel que esteja ai a origem da imagem do
motoqueiro que ndo aceita as regras e leis vigentes, que fica a margem e tem um jeito
proprio de ser e de fazer.

No ano final dos anos 60 a Harley Davidson foi vendida para AMF- American Foundry &
Machine Corporation. Durante os anos seguintes a empresa passou por diversas dificuldades
financeiras devido a concorréncia japonesa que chegara nos EUA com um novo conceito e

estilo de motocicleta e também pela AMF ter descaracterizado a marca.

Em 1980 a empresa foi vendida a um grupo de executivos entre eles o neto de William
Davidson e funcionarios da empresa. A partir desse momento houve um resgate da origem e

identidade da marca Harley Davidson.

Para Pinto (2011, p.18)

[...] Comumente designada como uma paixdo ou uma lenda, a marca conquistou uma
legido de fas fervorosos pelo mundo. Com aproximadamente metade do mercado
norte-americano e um ter¢o do mercado global, a Harley Davidson ¢ a maior
fabricante de motocicletas acima de setecentas cilindradas. A marca compete em
design e qualidade, mas ndo em preco.

Durante os anos em que a AMF esteve no comando a empresa adotou como estratégia a
diversificacdo de modelos e atuagdo em nichos diferentes, isso ajudou a prejudicar a imagem
da HD, os consumidores passam a ndo ter mais conexdao com a marca, ela perdeu sua

esséncia.
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Apo6s a compra nos anos 80 e a reintegragdo da familia a empresa passa a focar sua produgao
nos antigos modelos robustos, estilo custom com potencia acima de 700 cilindradas,
resolvendo problemas crénicos de confiabilidade e melhorando a imagem da marca perante o

seu publico.

Desde entao a Harley Davidson nao para de crescer, mesmo com as crises financeiras que
atingiram o mundo todo. No ano de 2012 a marca vendeu o equivalente a 249.849 mil
motocicletas, 6.2 % a mais que no ano de 2011. Com relagdo ao crescimento por regides a
empresa cresceu 6.2% nos EUA e Canada, 39.2% na América Latina, 14,3 % na Asia e

< 3
decresceu 3% na Europa, em comparacdao com o ano de 2011.

A marca ndo vende somente motocicletas e pecas de reposi¢do, existem uma gama de
produtos da marca Harley Davidson, como jaquetas, camisetas, calgas, capacetes, luvas,
coletes, oculos de sol além dos brindes como garrafas, reldgios, pingentes. Os produtos sao
destinados para homens e mulheres e podem ser adquiridos nas lojas concessionarias em todo
o mundo. Esses produtos ajudam a comtemplar ainda mais o sonhado estilo de vida de um

.4
harleiro.

Adquirindo uma motocicleta da Harley Davidson em qualquer concessionaria da marca,
alguns dias depois, o cliente recebe em sua casa um kit enviado diretamente da matriz em
Milwaukee, que contém a revista do H.O.G, um catalogo, a carteirinha do H.O.G , um botton

e um emblema da marca para costurar no colete.

O H.O.G, Harley Owners Group, ¢ um grupo de donos de motocicletas Harley. Atualmente o
grupo atua em todos os lugares do mundo que a empresa possui negdcios. Segundo
informagao do site da marca sdo mais de 1 milhdo de membros no mundo inteiro unidos pela

mesma paixao: realizar o sonho do estilo de vida Harley Davidson.

O H.O.G atua oferecendo eventos locais, passeios e encontros entre os donos de harley,

revista com informag¢do da marca, distintivos e informagdes gerais.

A Harley Davidson também promove eventos em todos os lugares em que atua. Este ano a

marca completa 110 anos e durante todo o ano de 2013 haverd comemoragdes em todos 0s

* Disponivel em < http://investor.harley-davidson.com/phoenix.zhtm|?c=87981&p-=irol-
newsArticle&id=1778785> Acesso em 01 jul. 2013.
4 Denominac¢do dada ao dono de uma motocicleta Harley Davidson.
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cantos do mundo. Em agosto de 2013 havera uma grande festa em Milwaukee para finalizar

as celebragdes do aniversario da empresa e também dos 30 anos do H.O.G.

Outro diferencial da empresa € que aos finais de semana as concessionarias promovem um
café da manha para unir todos os harleiros, a lojas viram um ponto de encontro para
conversas, relacionamentos e passeios, além disso, os consumidores ficam sabendo das

novidades e tendéncias da Harley Davidson.

A empresa nao vende somente motocicletas, ela ndo ¢ apenas uma produtora, a Harley
Davidson oferece aos seus clientes algo relacionado a experiéncia de vida, sendo assim todo o

universo Harley converge para isso, desde os encontros dos grupos até os produtos da marca.

O consumidor que adquiri uma motocicleta Harley Davidson além de ter um produto de 6tima
qualidade passa a fazer parte de um grupo seleto e especial de motociclistas, ¢ chamado de
harleiro, vive o sonho do estilo de vida da marca. A tribo da marca ¢ composta por pessoas
aventureiras, destemidas que gostam de levar a vida sobre as duas rodas. Um video
publicitario da marca publicado no ano de 2012 mostra os tipos de pessoas que podem ter
uma Harley Davidson, na pega aparece diversas pessoas e esteredtipos diferentes desde um
estudante, policial, DJ, até um engenheiro, chefe de cozinha. > Isso para mostrar que nao
importa o género, raca, credo, nacionalidade o importante ¢ a pessoa querer vivenciar o

estilo Harley Davidson de ser.

Consideracoes Finais

Este artigo buscou mostrar como a sociedade ¢ dependente do consumo e como a aceitagao
dos individuos est4 diretamente ligada ao quanto e a 0 que se consome. Vivemos sempre em
busca de sermos felizes e o conceito de felicidade confunde-se e funde-se com o consumo.
Felicidade, bem estar na maioria das vezes, tem haver com viagens, compras, aquisi¢des de

carros, motos, passeios, etc.

Outro ponto que discutimos teoricamente ¢ como o individuo precisa adaptar-se as regras da

cultura de consumo e segui-las para que seja aceito perante a sociedade. As pessoas que nao

> http://www.youtube.com/watch?v=Xi U63csSq0
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consomem s30 marginalizadas, pois ndo impulsionam o mercado, e ¢ ele o grande detentor de

poder em nossa sociedade.

Para o mercado ¢ importante que haja a competi¢do entre individuos, a emulag@o torna-se
construtiva dentro dessa nova logica social. Mas para que as pessoas consumam ciclicamente
¢ necessario que as empresas desenvolvam estratégias voltadas a elas e nao ao produto, o que

deve ser tratado como raro e o caro é o individuo.

Os consumidores precisam perceber que determinados produtos ou servigos foram
desenvolvidos pensando nas necessidades, desejos e expectativas deles € importante que ele
sinta-se cuidado, ouvido, bem tratado; Ele ¢ o ator principal da relagdo com o mercado de

bens e consumo.

A empresa que estudamos nesse artigo foi a norte americana Harley Davidson, fabricante de
motocicletas acima de 700 cilindradas, a organizag¢do atua em boa parte do territério mundial
e basicamente vende o0s mesmos produtos em todos os lugares. Mas o que faz da marca tao
especial, a Harley Davidson ndo vende somente motocicletas, ela ndo ¢ apenas uma
produtora, ela oferece aos seus clientes algo relacionado a experiéncia de vida. O importante
ndo € o produto em si, mas o que o consumidor torna-se ao adquirir uma motocicleta da

marca.

A Harley Davidson transforma todos os esfor¢os em propaganda, produtos, promog¢ao de
grupos de relacionamentos, revistas, canais de distribui¢do numa ferramenta de conversao e

oferecimento do sonhado estilo de vida da marca.

Os consumidores da Harley Davidson além de ter um produto de 6tima qualidade passam a
fazer parte de um grupo seleto e especial de motociclistas, sdo chamados de harleiros, vivem o
sonho do estilo de vida da marca. A tribo da marca ¢ composta por pessoas aventureiras,

destemidas que gostam de levar a vida sobre as duas.
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O futuro da propaganda: um olhar sobre as maiores agéncias brasileiras

Marilia SAVERI!

Resumo

Esse estudo teve como desafio inicial caracterizar como as agéncias de propaganda vém
alterando sua forma de trabalho na tultima década, incorporando uma comunicagdo mais
dialégica e conectada com a sociedade em rede. A partir disso, procura demonstrar se tais
praticas constituem-se meramente em discurso para atrair novos clientes ou se realmente estao
impregnadas na propria razao social das empresas. Para isso, metodologicamente esse paper
assume uma revisao da literatura, mas prioritariamente a condicdo de pesquisa empirica,
utilizando técnica de entrevistas e questionando as alteragdes estruturais de seis entre as
maiores agéncias de propaganda, segundo o ranking do Ibope Monitor. A pesquisa constatou
um discurso proximo ao conceito de comunicagdo integrada, mas uma postura ainda distante
dela.

Palavras-chave: propaganda, agéncias, comunicagao integrada, futuro, mudangas.

Introducao

Parece haver um consenso entre os pesquisadores de Comunicagdo sobre a dificuldade
de se prever o futuro em uma area que lida com as complexidades do mercado. Todavia, o
que se discute também ¢ que a propaganda tem passado por profundas transformagdes na
ultima década, estando mais aberta e conectada com o consumidor. A velha propaganda,
massiva e monologa, adquire agora uma forma segmentada e dialdgica, valorizando, cada vez
mais, o conteuido e os relacionamentos. Diante disso, fazem-se mais estudos académicos nessa
area.

Atento a essa perspectiva, o professor Dr. Daniel dos Santos Galindo, do Programa de
Pés Graduacdo em Comunicagdo Social, da Universidade Metodista de Sao Paulo, apresentou
aos integrantes do grupo de pesquisa ECOM (Estudos de Comunicagdo com o Mercado), o
desafio de refletir e pesquisar sobre as mudancas ocorridas nas agéncias de comunicagao,
estimulando-os a contribuirem com a atualizagao e divulgacdo desse conhecimento. Pesquisar
sobre as mudancas estruturais da propaganda, comparando com os discursos que as agéncias
expdem aos clientes, foi a parte destinada a este paper.

Em funcao disso, neste trabalho estdo expostas algumas ponderacdes conceituais a

respeito da maneira de se fazer propaganda, com uma breve revisdo da literatura, e

! Mestranda em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo, com bolsa CNPq. Professora do
curso de Comunica¢do Social da Faculdade IMESB-VC.
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apresentados os resultados encontrados por meio das entrevistas realizadas com seis entre as
maiores agéncias do pais, segundo o ranking do Ibope Monitor — aquelas que,
voluntariamente, aceitaram participar do projeto.

Nao consideramos essa abordagem capaz de esgotar o assunto, que passa por
transformagdes complexas e constantes. Procuramos apenas apresentar reflexdes, partindo de

um reconhecimento de que as mudangas na propaganda ndo se adéquam a estudos definitivos.

1. Declinio da velha propaganda e ascensao da interatividade

O modelo de negocios ao qual as agéncias de comunicacdao tanto se acostumou foi
fragmentado, talvez até demolido. Estd sendo necessario repensar a propaganda, sobretudo
agora, com tantas opgdes tecnologicas para se chegar as pessoas, cada vez mais céticas e
infiéis em relacdo as marcas. Interfaces tecnoldgicas e culturais da nova comunicagdo de
mercado t€m alterado o trabalho de publicitarios. Os clientes deixaram de se ver como
“massa” para exigir produtos customizados, servigos diferenciados, utilizando novos meios de
comunica¢do. Discutir os novos rumos da propaganda ¢ urgente, bem como conhecer
possiveis alternativas.

Hé um excesso de mensagens e os clientes estdo mais seletivos e preocupados em nao
perder tempo com aquilo que lhes ¢ empurrado. Nao sdo alvos faceis, estdo também mais
informados e questionadores, menos passivos, podem trocar suas preferéncias por marcas em
um piscar de olhos. Estdo, ainda, em espagos mais interativos e colaborativos, selecionando
informacgdes que julgam uteis, criticando e rindo de empresas que cometem equivocos por
ainda ndo compreenderem que aquela velha propaganda massiva e unidirecional ndo funciona
mais.

Rifkin (2001) diz que na Era Industrial o objetivo era vender bens, e o marketing um
meio para atrair clientes para os produtos, agora ndo ¢ mais assim, porque o objetivo € extrair
fragmentos de sentido da cultura popular, com ajuda da propaganda, da arte, da musica, a fim

de obter uma resposta emocional.

O marketing assume um papel mais abrangente de empresario de produgdes
culturais. Os profissionais de marketing criam fantasias e ficgdes elaboradas,
a partir de segmentos de cultura contemporinea, ¢ os vendem como
experiéncias vividas (...). Muitas vezes os profissionais de marketing
mergulhardo pelas profundezas da cultura e extrairdo imagens das fontes
mais improvaveis para vender produtos. (RIFKIN, 2001, p.141).
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Jaffe (2008) também compara o modelo atual do marketing com o da Revolucdo
Industrial, quando se enviava uma unica mensagem simultdnea a todos, uma estratégia que

ndo faz mais sentido.

Uma falha fundamental do velho marketing é que nds pressupomos (e preco
pomos!) que estamos falando com as pessoas no lugar certo na hora certa,
mas na verdade isso ndo acontece. Por isso mesmo, esperar que alguém se
conecte a um site, corra até uma loja, enquadrinhe um catalogo ou execute

r

qualquer tipo de acdo sob nosso comando ¢ algo que beira o ridiculo
(JAFFE, 2008, p.30).

Desse ponto de vista, podemos falar sobre o encontro entre as novas e velhas midias,

uma cultura participativa com novo conjunto de regras, uma cultura da convergéncia:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetidos através de multiplos
suportes midiaticos, a cooperagdo entre miltiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao
a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam (JENKINS, 2008, p.27).

Falamos, portanto, sobre interagdes sociais, inteligéncia coletiva, lembrando que tal
convergeéncia, aqui, refere-se a publicos, ndo a novas tecnologias. Nesses processos, nao ha
apenas trocas de informagdes utilitarias ou entretenimento, mas também um fluxo de
fantasias, ideologias, pensamentos, desejos. Encontramos novas maneiras de comunicar
também nossas ideias, sentimentos, sensagdes. Isso tudo, por consequéncia, transforma nossas
concepgoes de mundo. E mudando as pessoas, muda-se o jeito de chegar a elas.

O homem contemporaneo tem novo ritmo e jeito de sentir o mundo. Cada vez mais, as
empresas buscam entendé-lo e se preocupam com o contato continuo, isso €, o cliente
comprou o produto, mas precisa também participar das midias sociais daquela marca, ter
outras formas de contato, ter um relacionamento efetivo, tornar-se comprometido, o que ¢ um

grande desafio hoje. Sobre esse assunto, sugere Jenkins:

Marcas de sucesso sdo construidas pela exploragdo de multiplos contatos
entre a marca e o consumidor. A forca de uma conexdo ¢ medida em termos
de seu impacto emocional. A experiéncia ndo deve ser contida em um unico
suporte midiatico, mas deve estender-se ao maior nimero possivel deles.
(JENKINS, 2008, p.104).

Podem ser exemplos disso as propagandas que levam as pessoas a compartilharem
histérias, fotos de familia, momentos, lembrangas. A propaganda, de fato, parece caminhar

para um mundo de experimentacdes capaz de tocar as pessoas, chegar ao universo emocional,
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por meio de abordagens diferentes, a fim de ampliar as possibilidades de ter um cliente fiel.
Todavia, se por um lado tornar-se uma “lovemark™ ¢ a meta de qualquer empresa, por outro,
conquistar o amor ¢ o respeito dos clientes parece um sonho distante, ¢ uma tarefa ardua.

Para Rifkin (2001), ¢ a vida humana o melhor produto comercial e estamos em “uma
era em que a cultura se torna o recurso comercial mais importante, o tempo e a atengdo se
tornam a posse mais valiosa e a propria vida de cada individuo se torna o melhor mercado”
(RIFKIN, 2001, p.9). Nesse aspecto, as agéncias de propaganda também estdo procurando a
solucdo na manutengdo de relacionamentos, exatamente por estar mais dificil conquistar
novos clientes. “O mercado publicitdrio foi forcado a reconsiderar as relagcdes dos
consumidores com as marcas” (JENKINS, 2008, p.48).

Ritkin (2001) lembra que ha defensores da expressdo ‘“tecnologias de
relacionamento”, no lugar de “tecnologia da informacao”, pois o que o suporte mididtico faz ¢
permitir e ampliar as relagdes. Quanto as empresas, € cada vez maior o interesse em reter os
clientes para relacionamentos duradouros. “A meta ¢ tornar-se tdo envolvido na vida do
cliente que se passa a ser uma presenca permanente, um anexo do proprio ser do cliente,
operando em seu nome na esfera comercial” (RIFKIN, 2001, p.82).

Outra estratégia € comegar a pensar na mensagem que chega ao cliente como parte de
um processo mais amplo, que vai além da propaganda, e se insere na comunicagdo integrada.
Essa pode ser entendida como um esfor¢o de unir vérias atividades de comunicagdao de uma
empresa, como a comunica¢do mercadoldgica, a institucional e a administrativa (YANAZE,
2011), envolvendo vérios publicos, mas com unicidade, compartilhando uma imagem
coerente da empresa. Em outras palavras: a empresa ndo pode ter um discurso para seus
clientes, outro para funciondrios, um terceiro para a midia, e assim por diante. Em um
momento em que temos uma proliferagdo de midias, o sucesso dos planejamentos de
comunicagdo pode depender dessa integracdo — das tecnologias, dos relacionamentos e das
mensagens.

Nesse conjunto de atividades e processos sdo cada vez mais amplas as ferramentas de
relacionamento com clientes. Se pensarmos somente no caso da comunicagdo mercadologica,
por exemplo, temos a promogdo, a propaganda, o marketing direto, a venda pessoal, entre
outras. Belch e Belch (2008), quando discorrem sobre a comunicacao integrada afirmam que
0 conceito esta sendo incorporado e as empresas ja solicitam a suas agéncias que coordenem
toda essa gama de atividades. “Vdarias empresas também comegaram a olhar para além das

agéncias de propaganda tradicionais e utilizar outros tipos de especialistas em promogao para
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desenvolverem e promoverem os vdarios componentes de seus planos promocionais”
(BELCH;BELCH, 2008, p.10).

No contexto da comunicagao mercadologica, as organizagdes utilizam da comunicacao
digital para estabelecer relacionamentos com seus consumidores. Isso quer dizer que nao
basta a organizagdo ter um site, um blog, uma fanpage e uma conta no Twitter, assim como
ndo basta ter promogdes a informar, a empresa precisa ser util. Os clientes ndo estdo a procura
de empresas que gritem, eles querem solugdes para os seus problemas e para isso exigem
serem ouvidos. “O que a web permite ¢ ampliar, facilitar e acelerar esse didlogo da empresa
com seus potenciais clientes e consumidores de uma forma impossivel de ser obtida em outros
meios” (YANAZE, 2011, p.482).

Com a comunicagdo digital, por meio da interatividade, o cliente tem papel ativo.
Atualmente, todos os novos veiculos de comunicacdo parecem trazer algum nivel de
interatividade, permitindo um retorno da comunica¢do via tecnologias digitais. A ideia ¢
permitir aos usudrios uma comunicagao tao util quanto a comunicagao face a face, mesmo que

esses estejam a quilometros de distancia. No entanto:

devemos considerar que, ao falarmos de interatividade, temos duas vertentes:
a relagdo homem/maquina mediada pelo computador e a relagdo interpessoal
mediada pelo que atribuimos aqui como interagdo mutua ou interatividade
plena proporcionada pela caracteristica didatica do ato comunicativo.
(GALINDO, 2002, p.89)

Para Galindo (2002) nao sdo os inventos técnicos que transformam a sociedade, mas
os usos que lhes sdao dados. Assim, o avanco ndo se da pela tecnologia, mas pelas novas
relacdes sociais. E ndo apenas a sociedade, os consumidores, também passam por mudangas,
mas, como consequéncia, as organizacdes. Novos produtos e servicos digitais sao
disponibilizados constantemente e ha até quem tenha migrado seu negocio definitivamente
para o meio digital.

Os proprios processos organizacionais tornaram-se otimizados pelas tecnologias de
informagdo, que também possibilitaram mais integracdo entre os departamentos e mais
disseminagdo de conhecimentos importantes para toda a organizacdo. Nos dias atuais, muitas
decisdes sao tomadas em tempo real, envolvendo pessoas de diferentes localidades,
impactando no processo de gestdo e no relacionamento com os diversos publicos. Intranet, e-
mail interno, plataformas de bate-papo, teleconferéncias e demais tecnologias interativas

passam a fazer parte do cotidiano organizacional, em um sistema integrado capaz de otimizar
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o trabalho de todos. Para as campanhas de comunicagdo, também ja ¢ possivel analisar as
intengdes e interesses de compra, customizar mensagens, descobrir clientes potenciais.
Portanto, a dificuldade da propaganda dos tempos atuais ndo parece estar nas
tecnologias, mas na maneira de compreender e lidar com os novos consumidores, porque:
“dar as pessoas a chance de serem ouvidas ¢ muito melhor do que ndo fazer nada. Dito isso, ¢
ainda mais importante irmos além do que eles parecem estar dizendo, rumo ao que eles
realmente estdo dizendo” (JAFFE, 2008, p.54). Concluimos, que, se ¢, de fato, arriscado
prever o futuro da propaganda, ao menos parece nao haver dividas de que ela caminha para o
dialogo, a aproximacao, a olhar os clientes ndo como nimeros, mas como pessoas, as quais se

alcangam por meio das emogdes e do resgate do sentido humano nas mensagens publicitarias.

2. Procedimentos metodolégicos da pesquisa empirica

Essa pesquisa qualitativa teve como base uma breve revisdo da literatura e a descri¢ao
de algumas realidades, com a realizagdo de entrevistas. Como método de coleta de dados foi
utilizado um questionario com oito questdes de respostas dissertativas, capazes de explorar os
assuntos em profundidade.

A escolha das agéncias foi determinada pelo critério relevancia. Assim, selecionamos
as 30 maiores agéncias de propaganda do pais, segundo o ranking Ibope Monitor, a fim de
trazer um panorama do “estado da arte” desse segmento. Convidamos todas elas a
participarem da pesquisa, mas apenas seis empresas se prontificaram a conceder informagoes.
Na maioria das vezes, foi demorado o processo de aceite para participagdo no trabalho, apesar
de nossa insisténcia: telefonemas trocados, assim como uma infinidade de solicitacdes via e-
mails, as vezes recorrendo a diferentes integrantes de uma mesma agéncia. Enquanto alguns
publicitarios nos atenderam de imediato, outros ndo demonstraram interesse ou negaram a
participacao, alegando falta de tempo em decorréncia das atividades corriqueiras.

Essa situacdo parece comum na academia, conforme bem lembra o autor Yanaze
(2011, p.381): “De certo modo, o que se percebe ¢ que as empresas ainda ndo valorizam
adequadamente a participacdo em pesquisas académicas, que, para eles, acaba competindo
com as atividades do dia a dia, sendo a ultima prioridade na lista operacional diaria”.
Ousamos arriscar o palpite de que a realidade pode ir além. Ao conceder entrevistas, expor
seus conhecimentos e formas de trabalho, a empresa pode descobrir o que ndo quer: que nao

esta atualizada, por exemplo, ou que ndo tem dado aten¢@o devida ao planejamento.
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Participaram da pesquisa as seguintes agéncias: WMcann, DPZ, Talent, Publicis,
Grupo NBS e Z+ Comunicagdo. A fim de respeitar a solicitacdo de alguns entrevistados para
que a resposta fosse andnima, ndo citaremos nenhum nome. Acreditamos que a decisao nao
prejudica a pesquisa, pois dessa forma temos a liberdade de levantar consideragdes em relagao
as respostas dos voluntarios. Os resultados apresentados a seguir configuram-se em um
resumo geral do levantamento realizado. O que temos aqui sdo notas que, em somatdria a
teoria apresentada anteriormente, podem ampliar nossa compreensao sobre os ultimos dez

anos da propaganda no pais e para onde devemos caminhar.

3. Comunicacao nas agéncias de propaganda

Entre as oito questdes dissertativas levantadas na pesquisa, a primeira indagava de que
maneira as agéncias se denominam. Quatro empresas se intitulam como agéncia de
publicidade ou propaganda, e duas como agéncia de comunicagdo. Um dos entrevistados,
diretor de comunica¢do, afirmou: “somos uma agéncia de propaganda ou publicidade full-
service, pois atendemos a todas as necessidades de comunicag@o dos nossos clientes. Ou seja,
temos expertise para atuar em todos os setores da comunicacao”. Outro entrevistado afirma:
“Nos denominamos agéncia de publicidade, pois o termo engloba todas as disciplinas e canais
existentes para comunica¢ao comercial”.

Foi questionado, em seguida, quais as principais mudangas percebidas na agéncia nos
ultimos dez anos, a fim de verificar, sobretudo, as alteragdes na ultima década, entender se a
comunicag¢do digital mudou a forma de se relacionar com clientes e se houve direcionamento
das verbas publicitarias para outros setores. O principal assunto levantado pelos entrevistados
foram as novidades tecnologicas, a chegada das redes sociais online, o que acabou por
direcionar parte das verbas de comunicagdo para os meios digitais e, consequentemente, levou
as agéncias a uma estruturacao em suas areas, a se adaptarem a nova realidade e a buscarem
pessoas cada vez mais qualificadas e capazes de lidar com as inovagdes.

O novo comportamento do consumidor, que aprendeu outras maneiras de se
comunicar € se conectar com as pessoas, também foi assunto lembrado, assim como a
possibilidade de as marcas estarem mais proximas aos consumidores. Nessa questdo, duas
agéncias utilizaram o termo ‘“comunicagao digital”.

Sobre a razdo social da agéncia, apenas uma sofreu mudangas, em razdo de novas
aquisi¢des. A questdo quatro perguntava ha quanto tempo a agéncia figura entre as 50 maiores

do pais, sendo que recebemos como respostas: 45 anos (desde o inicio da agéncia); 10 anos; 3
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anos (desde que surgiu); 5 anos; “ha muito tempo”; e uma nao soube responder. Quando
investigamos sobre os servigos oferecidos atualmente nas agéncias, constatamos que sao
diversos, pois ha, desde empresas que se dizem especializadas em estratégias ou consultoria
de comunicagdo ou que oferecem servigos amplos que vao do marketing as Relagdes
Publicas, até as que garantem oferecer um servigo 360 graus e capaz de atender a todas as
necessidades do cliente.

Em relacao a quantidade de profissionais contratados, uma das agéncias nao respondeu
e nas demais as respostas foram: 90; 170; 200; 240; 450. Quando perguntados se estd mais
facil ou dificil se comunicar com clientes, dois entrevistados foram breves e vagos, outro
disse que “ (...) a dificuldade de se conectar e engajar as pessoas ainda ¢ a mesma de sempre.
O desafio esta em encontrar um territorio, uma oportunidade conceitual e mobilizadora”.
Outro afirma que houve uma amplia¢ao dos canais de contato com as pessoas, o que facilita a
comunicagdo com elas, mas, por outro lado, essa comunicagdo precisa ser cada vez mais
relevante para cada grupo de clientes.

Outro entrevistado respondeu da seguinte forma: “No mundo corporativo, continuo me
assustando com o efeito devastador que o medo irradia. Na industria da comunicagdo, entao,
nem se fala. Sustentado por uma logica tosca, ele tolhe a criatividade e a inovagdo nas
empresas. Nao tenho estudos quantitativos, mas estimo que entre 80% e 90% dos trabalhos
publicitarios que chegam ao publico ndo sdo as melhores pegas produzidas pelas agéncias. As
melhores, simplesmente, morrem no caminho. Por medo. Grande parte dos executivos procura
o conforto do conhecido em vez de tentar algo novo”.

O ultimo entrevistado abordou uma questdo atual, comparando com o passado:
“Antigamente, elaboravamos uma campanha e ja mostravamos diretamente para o tomador de
decisdo dentro do cliente, ou seja, o proprio dono. Hoje nem sempre o presidente ¢ o dono e
muitas vezes a decisdo cabe ao diretor de marketing. As estruturas de aprovacdo mudaram
com o tempo, hd mais etapas, ha pesquisas antes da aprovagdo. No final, contudo, embora se
perca um pouco da irreveréncia, se acaba tendo um resultado final mais adequado aos retornos
que se espera’.

Por fim, a altima pergunta do questiondrio entregue as agéncias era a respeito do
futuro da propaganda: “Como ¢ a boa propaganda dos dias atuais e para onde caminhamos?”.
Um entrevistado falou sobre a importancia da criatividade, a transformag¢do no nimero e
formato de meios de comunicagdo, ampliagdo das possibilidades, como o crescimento de
smartphones e tablets. Outra resposta foi: “A boa propaganda ¢ aquela que nao busca vender

os produtos e servigos das marcas de maneira indiscriminada, mas sim agregar valor a vida
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das pessoas, através de beneficios tangiveis e experiéncias memoraveis”. Outro discorreu
sobre mais ideias originais, caracteristicas inovadoras e lembrou que o desafio ¢ que o
consumidor esta cada vez mais esclarecido e menos disposto a acreditar em discursos vazios.
Mesma opinido compartilhada pelo terceiro entrevistado, que diz ser necessario
chamar atengdo do cliente, cada vez mais exigente e instruido, sendo dificil entendé-lo e
atingi-lo. Um entrevistado fala que o futuro continuara reservado as grandes ideias. Outro
afirma que a diferenca hoje sdo as multiplas possibilidades de contato e interacdo com as
pessoas e chama ateng¢ao quando diz que: “Ja ndo estamos mais falando apenas de emitir a
mensagem e esperar que as pessoas comentem e consumam. Existe um nimero muito maior
de possiveis reagdes e interagdes com a marca (...) Enfim, a grande mudanca estd em entender
que estamos vivendo uma era de didlogo, onde mensagens sdo trocadas, e ndo mais

simplesmente enviadas”.

Consideracoes

O discurso das agéncias esta bastante proximo da ideia de propaganda em si: buscar
criatividade, originalidade, ir atras de novas ideias, trabalhar com as emoc¢des dos clientes. As
vezes em que se fala sobre unir esfor¢cos de comunicacdo, a tal postura que intitulam
“comunicagdo 360 graus”, trata-se, na verdade, de pensar em propaganda, promog¢do de
vendas, marketing direto, entre outras atividades da comunica¢do mercadoldgica. Nao ha
referéncias a comunicagdo institucional ou comunicacdo administrativa. Nao se fala em
comunicagcdo com funciondrios, assessoria de imprensa e, embora as Relagdes Publicas
aparecam como parte dos servicos oferecidos por algumas agéncias, o discurso delas, na
maioria dos casos, foge da preocupagdo com relacionamento, focando em objetivos de
campanha: conquistar e reter clientes por meio da propaganda.

A pesquisa empirica constata, também, aumento no direcionamento das verbas de
comunicacdo das midias tradicionais para os meios digitais, o que tem levado as agéncias a
processos de estruturacdo, envolvidas em uma nova dinadmica, cada vez mais agil, para dar
conta de atender a esse consumidor mais exigente ¢ que adquire novos comportamentos. Se
por um lado ha aqueles que ainda pensam em “impactar” o publico por meio de uma
mensagem unidirecional, por outro, ha entrevistados que ja compreenderam que a propaganda
de hoje caminha no sentido inverso, ela ¢ mais participativa e interativa. Chama atengdo, no
ultimo paragrafo do topico anterior, a resposta do entrevistado que fala sobre “a era do

didlogo”, de tal forma que casa exatamente com o embasamento teorico desse estudo.
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Ao longo dessa pesquisa, foi possivel constatar que, em alguns aspectos, academia e
mercado estdo distantes, ndo apenas no momento de conseguir apoio para realizacdo de
entrevistas, mas, até mesmo, nas expressoes utilizadas. Os termos ‘“‘comunicagdao
mercadologica” e ‘“comunicacdo integrada”, por exemplo, parecem ndo fazer parte do
vocabulédrio dos entrevistados. Por outro lado, ao utilizarem a expressdo “comunicagdo
digital”, no lugar de “marketing digital”, duas agéncias demonstraram estar antenadas com
uma linguagem mais atual no meio académico..

Com a revisdo bibliografica e o exemplo empirico constatamos, por fim, que estamos
cada vez mais distante da ideia de encontrar estratégias para atingir o consumidor, impacta-lo
a qualquer custo. Na atualidade, precisamos desconstruir tal modelo. O futuro da propaganda
consiste, entdo, em desaprender o que sabemos sobre marketing, abrindo espago para a

criacdo de uma comunicagdo mais participativa.
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'A Cinderela usa Manolo Blahnik: o consumo afetivo feminino, baseado no
conceito e expresso numa narrativa transmidiatica.

2 . .
Maria Tereza Mazziero de Souza
3Gustavo Moreira Zanini

Resumo

Este artigo explora e analisa uma abordagem transmidiatica no desenvolvimento de re-
lagdes de afetividade em torno do conceito apresentado por uma marca em relagdo ao seu
consumidor. Tomamos como objeto um trecho final do filme “Sex and the City I”. Na trama,
o casal principal passa por um processo de reconciliagdo, em continuidade a narrativa antes
exibida no meio televisivo. Centralizamos a andlise no pedido de casamento da personagem
principal, onde a joia tradicional ¢ substituida por um par de sapatos da marca internacional
Manolo Blahnik. Podemos concluir que a cena reflete uma nova configuragdo no ato do con-
sumo, agora atrelado a um envolvimento afetivo com a marca e seus produtos; € que as mani-
festacdes simbolicas sdo substituidas por objetos intrincados a um conceito construido num
contexto do consumo. Para tanto, sera realizada uma breve andlise do discurso que permitira
expor pressupostos e subentendidos envolvidos, portanto, no discurso construido.

Palavras-chave: Consumo afetivo. Consumo simbolico. Transmidia. Analise do discurso.
Introducao

As caracteristicas do fenomeno de convergéncia, das redes de informacgdo e relacio-
namento além das narrativas transmidiaticas, encontradas no objeto escolhido, nos possibilita
explorar o fanatismo conquistado pela personagem Carrie Bradshaw. A personagem represen-
ta o esteredtipo da mulher ocidental contemporanea, por grandes contingentes de diferentes
publicos femininos, dando a luz um possivel trago ideoldgico hegemdnico que permeia debre-
dagens situacionais de identificagdo massiva. A clara alusdo a fabula da Cinderela atrelada a
constatacdo anterior permite depararmo-nos com duas questdes que abrangem o ambito mer-
cadoldgico em relagdo aos fendomenos transmidiaticos: o consumo baseado nas relagdes de
afetividade e a migracdo da perspectiva do consumo de um objeto ou marca ao conceito que

estes representam.

! Os estudos que compuseram este artigo fazem parte dos trabalhos desenvolvidos pelos autores em suas disser-
tacdes de mestrado.

* Maria Tereza Mazziero de Souza: graduada em Letras, pelas Faculdades Integradas de Jat e em Educagio
Musical, pela Universidade do Sagrado Coracdo, Bauru. Mestranda em Comunicacdo Social pela Universidade
Metodista de Sao Paulo.

* Gustavo Moreira Zanini: bacharel em Comunicagio Mercadolégica e mestrando em Comunicagdo Social pela
Universidade Metodista de Sdo Paulo.
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Para tanto, dissertaremos sobre diversos pensamentos € conceitos que envolvem este
contexto, elucidando posicionamentos e indicando respostas. Uma breve analise do discurso
também sera feita na cena do filme escolhida para retratar a proposta deste artigo, a fim de

revelar pressupostos e subentendidos componentes deste discurso.

A partir de consideragdes sobre consumo afetivo, construcao do simbolico e imagina-
rio feminino chegamos a compreensdo de que estes movimentos permitem a consolidacdo de
posicionamentos de marcas, além da consecu¢do de objetivos mercadologicos mais profundos
que a venda por si. O consumo permite, neste caso, que a mulher se resignifique e seja fiel a
uma determinada marca com base em conceitos envolvidos por uma marca enquanto conjun-

to.
Objeto

Sex and the City foi um seriado norte-americano que apresentou uma das maiores au-
diéncias em longo periodo de exibi¢do, ndo somente nos EUA, mas em grande parte do mun-
do ocidental. No portal do canal televisivo HBO (tradugdo nossa): "o seriado foi "nominado a
mais de cinquenta Emmy Awards e 24 Globos de Ouro" [...] Foram veiculadas, no total, seis

temporadas, tendo sido a ultima em 1996. Segundo do site do canal *HBO:

Uma sincera e cOmica visdo sobre relacionamentos e sexualidade, Sex and the City, tem
como estrela Sarah Jessica Paker como Carrie Bradshaw, uma escritora que se baseia na ci-
dade de Nova lorque e que explora e experimenta o universo unico do cenario dos relacio-
namentos em Manhattan, narrando os habitos em torno dos relacionamentos nova- iorqui-
nos.

Doravante, em 2010 e 2012 foram langados, respectivamente, dois filmes como conti-
nuacdo a trama. A série continua a ser reprisada em varios paises, em canais de TV abertos e
fechados, reunindo bons indices de audiéncia. Boxes de DVD e Blu-Ray puderam ser adquiri-

dos pelos fas, em diversos canais de venda.

Carrie Bradshaw ¢ a protagonista de um grupo de quatro mulheres com fortes lagos de
amizade. As tramas se desenvolvem na medida em que as amigas enfrentam complexas e di-
vertidas situagdes pessoais do dia a dia feminino, tais como amorosas, profissionais, familia-
res, sexuais, etc. Cada uma apresenta caracteristicas bem distintas e até mesmo opostas umas

as outras. O elo entre elas ¢ predominantemente o suporte a vida afetiva e a fidelidade e im-

¢ Disponivel em <http://www.hbo.com/sex-and-the-city/index.html#/sex-and-the-city/about/index.html> acesso
em 14/09/2013).
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portancia as mais renomadas marcas do universo fashion, que funcionam como extensdo delas

proprias.

Carrie Bradshaw ¢ uma jovem jornalista que analisa o comportamento feminino no
universo dos relacionamentos. A personagem passa as seis temporadas indagando em seus
artigos sobre como lidar com as dificuldades de relacionamento na contemporaneidade, ao
mesmo tempo em que espera, ansiosa, a chegada do seu "principe encantado" que acaba res-
gatando-a em Paris, no ultimo capitulo do seriado, com a ajuda de trés fadas madrinhas - suas
amigas coadjuvantes. Citamos aqui Jesus Martin-Barbero (2009, p. 170), que afirma: [...] "E,
portanto, o que tem por func¢dao desfazer a trama de mal-entendidos e desvelar a impostura

permitindo que ‘a verdade’ resplandeca."

No primeiro filme, cujo qual dedicamos atencao neste trabalho, o “principe” de Carrie
a resgata novamente, agora, de situagdes cotidianas ¢ em momentos antes de concluirem uma
separagdo. Faz-se pertinente a defini¢do de vitima de Jesus Martin-Barbero nos melodramas
(2009, p. 169): "A Vitima ¢ a heroina: encarnagdo da inocéncia e da virtude, quase sempre
mulher". Sofrimento e paciéncia também sao elementos relacionados a tal categoria de perso-

nagem.

O par romantico de Carrie faz parte de sua vida afetiva desde a primeira temporada da
série, ainda no formato televisivo. Em termos, ele ¢ o responséavel pelas suas inimeras tribula-
¢oes amorosas. John James Preston, interpretado por Chris Noth, ¢ intitulado pela personagem
como Mr. Big. Seu nome na trama so fora revelado, inclusive, no ultimo episodio da ultima
temporada. Big ¢ um empresario bem sucedido, poderoso e que leva a vida ao lado de muito
luxo e celebridades. E um homem que carrega consigo o simbolo do poder, como arquétipo
principal. Sua vida gira em torno de muitas namoradas, décadas mais jovens (modelos e atri-
zes), mais belas e mais bem sucedidas em relagdo a Bradshaw, que permanece em posicao de

vitima na maior parte do tempo.

Porém, ndo somente de frustragdes amorosas das mulheres balzaquianas e em posicao
de crescimento no mercado de trabalho ditam as narrativas da trama. O brilho das persona-
gens estd, portanto, na sofisticagdo dos objetos que utilizam. A atriz Sarah Jessica Parker foge
aos padroes tradicionais de beleza encontrados nas produgdes televisivas norte americanas, o

que pode nos apresentar duas dimensdes importantes ao conhecermos a personagem:
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e Forjar impressdo de que as mulheres nao precisam ser todas iguais e/ou “bonitas”
para pertencer ao universo metropolitano, sofisticado e americanizado. Portanto, ao
mundo ideal;

e A auséncia da beleza padronizada pode-se, por tanto, tornar-se o elemento fomen-

tador da afetividade projetada na personagem.

Ademais, a auséncia daquilo que "conhecemos" como beleza possibilitou o foco nas
marcas em que se debrucou a personagem firmemente, durante todos os anos do seriado e
também nos filmes. As marcas assumem na trama contornos de extensdo da personalidade
feminina; podemos dizer ainda que funcionam como espécie de “consolo” as restrigdes estéti-
cas ¢ de reconhecimento da personagem. Tais como: Roberto Cavalli, Chanell, Dolce and

Gabbana, Calvin Klein, Vivienne Westwood, etc.
Consumo Afetivo

Obcecada por "sapatos", uma unica marca mencionada ¢ exibida em todas as tempora-
das da trama e também nos filmes. Trata-se da conceituada e mundialmente famosa marca de
calgados Manolo Blahnik. Como exemplo encontramos no portal "iG", a tradugdo do texto
redigido pelo jornalista do The New York Times, Guy Trebay, disponivel em
<http://moda.ig.com.br/modanomundo/sapatos-manolo-blahnik-recuperam-status-no-mundo-

fashion/n1597330633040.html>:

A personagem Carrie Bradshaw da longa série era louca por homens e obcecada pelo que a
Vanity Fair uma vez chamou de simbolo falico favorito de toda mulher: os sapatos. A cobi-
¢a por sapatos era raramente caracterizada como enredo televisivo continuo antes de a série
surgir. No entanto, a mania de sapatos da personagem interpretada por Sarah Jessica Parker
era tamanha que apenas a mengdo do nome Manolo Blahnik o tornou familiar.

Hoje em dia, as redes construidas entre interactuantes do processo e o fendmeno en-
tendido como transmidia, permitem que além de ser possivel fazer parte do universo de Sex
and the City, a todo o mundo ¢ imaginavel adquirir esses objetos tdo cobicados e cheios de
significacdes. Os pares de Manolos azuis, com que a personagem se casou ¢ fora pedida em

casamento, estdo a venda no varejo. Encontramos no site <http://vilamulher.terra.com.br/loja-

online-de-manolo-blahnik-para-as-brasileiras-14-1-35-713.html> pela matéria de Larissa Al-

varez, o seguinte texto:

Se vocé ¢ louca por sapatos, respire fundo antes de continuar lendo! A Farfetch.com abre
hoje uma pop-up store da Manolo Blahnik. A loja online tem 24 modelos disponiveis do
designer - a maioria da nova colegdo (inverno 2012). Ah, t4 vendo o modelo na foto acima?
Quem assistiu o filme Sex and The City se lembra que ele substituiu a "alianga" de casa-
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mento de Carrie Bradshaw. Pois ele também podera ser comprado na loja online, que fun-
ciona até o dia 7 de setembro (acesso em 13/09/2013).

>Para reforcarmos a ideia, encontramos o seguinte video caseiro, disponivel em: Ob-
servamos uma mulher comum em estado de histeria ao ganhar seus Manolos azuis iguais ao
de Bradshaw. Embasados, somente, no titulo da gravacdo amadora, podemos chegar a conclu-
sdo da paixao pela associagcdo emotiva entre o produto e o seriado: "Manolo Blahnik - SATC
histeria". Ou seja, Manolo Blahnik - histeria Sex and the City (traduc¢ao nossa). E como com-

pramos prazer?

Construcao Simbolica

Na comunicacdo mercadologica, os arquétipos e, mais precisamente aqui os esteredti-
pos, funcionam como valiosa ferramenta estratégica de persuasdo na (de)codificacdo, no ar-
mazenamento, na consolidagdo e na recuperacdo da mensagem na estrutura cognitiva do re-
ceptor. Esses elementos arquetipicos e estereotipicos sdo, portanto, largamente explorados na
criacdo dos discursos desse género. Podemos identifica-los de maneira explicita ou implicita,
em diferentes niveis na construgdo das mensagens. E importante ressaltar que nesse contexto,
muitas vezes, o significado pretendido com o uso desses elementos, se d4 somente na agdo de
quem recebe o contetido, com base nas suas representagdes simbolicas, ideologias e proje-

¢oes.

Cabe aqui citar o socidlogo francé€s Michel Maffesoli (2001), sobre o criador dos dis-

cursos publicitarios:

S6 ¢ criador na medida em que consegue captar o que circula na sociedade. Ele pre-
cisa corresponder a uma atmosfera. O criador da forma ao que existe nos espiritos,
ao que esta ai, ao que existe de maneira informal ou disforme. (...) Assim, uma visdo
esquematica, manipulatdria, ndo da conta do real, embora tenha uma parte de verda-
de. A genialidade implica a capacidade de estar em sintonia com o espirito coletivo.

Douglas Kellner (2001) apud Marcia Rejane Messa (2006, p.1) argumenta que a cultu-
ra veiculada pela midia fornece modelos de como ser e agir, onde as imagens e espetaculos
nela veiculados ajudam a construir o cotidiano, padronizar comportamentos sociais e forjar
identidades. A midia, no papel de chamar a atengdo do espectador, é dada a ferramenta do uso

da(s) linguagem(s). E desta forma que ela chega ao imaginario do puiblico e significa para ele.

Linguagem e analise de discurso

> http://www.youtube.com/watch?v=9TdMXR Vazk0.
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Nao somente a linguagem verbal disponibiliza sinais que fazem parte de um processo
de representacdo simbolica, como afirma Gilbert Durand (2002, p. 51): [...]" tomemos como
hipotese de trabalho que existe uma estreita concomitancia entre os gestos do corpo, os cen-
tros nervosos e as representagoes simbolicas." Portanto, surge a relevancia da metodologia da
analise do discurso para poder se valer de inimeros tipos de linguagens. Para Rosalind Gill
(2002, p.247) os principais enfoques da andlise do discurso sdo: “uma preocupacdo com o
discurso em si mesmo; uma visao da linguagem como construtiva (criadora) e construida;
uma énfase no discurso como uma forma de a¢ao; e uma convic¢ao na organizagao retorica do

discurso.”

A identificacdo do publico por meio da linguagem resume-se ao ato de estabelecimen-
to de uma relacdo dialogica. Esta, imbrica diversas outras interagdes. Tais como: sociais, cul-
turais, historicas, emocionais, etc. E inegavel a relagdo dialdgica estabelecida entre sujeitos
entre si ¢ a obra. Bakhtin apud Diana Luz Pessoa de Barros (2007, p. 23) afirma: "Em primei-
ro lugar, o homem ndo s6 ¢ conhecido através dos textos, como se constroi enquanto objeto de

estudos nos ou por meio dos textos."

Debrucemo-nos, portanto, nos estudos de Greimas e Courtés (1979) apud Diana Luz

Pessoa de Barros (2007, p.25) como base da analise narratologica:

Na analise narratologica Greimasiana (Greimas e Courtés 1979) distingue dois tipos de re-
lagdes actanciais: as relagdes entre Sujeito e Objeto, que simulam as relagdes entre homem
e o mundo ¢ as agdes do homem, transformando o mundo; e as relagdes entre Destinador e
Destinatario, relagdes de comunicagdo, em que cabe ao Destinador atribuir competéncia ao
Destinatario, transforma-lo e julga-lo.

Midia e Linguagem
Pudemos refletir sobre a representagdo imagética de um conceito com base na(s) lin-
guagem(s). A partir deste ponto ¢ que o publico sente-se apto a inserir-se e interagir com este

ou aquele grupo ou, até mesmo fazer uso concessdes € consumir um produto.

A autora Diana Luz Pessoa Barros (2007, p.24) afirma que o texto pode se definir co-
mo objeto significante e de significacao: "o texto significa"; produto da criagdo ideologica ou
de uma enunciagdo: "o texto ndo existe fora da sociedade"; perfil dialogico: "didlogos entre
interlocutores e pelo didlogo com outros textos": ndo-reproduzivel: "a linguistica faz abstra-

¢ao das formas de organizagao".

Portanto, com base na relacdo dialdgica que pode ser transformada em cendrio ideal de

propagacao de um produto, pode-se analisar tanto a imagem que o publico busca mostrar (a-

182



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

quela que considera ideal) quanto a intencdo de que esse produto seja consumido ao ser en-

contrado naquela situacdo ou da projecao do espectador aquele que se exibe utilizando-os.

Buscamos nos estudos da linguagem justificativas que apontem impactos das e nas
relagdes entre o discurso para com o receptor, que age como um resultado. Bem como uma
relagdo entre discursos, no exato momento em que o consumidor simula um estilo de vida
congruente aquele veiculado. Encontramos respostas no raciocino abaixo apresentado por
Bakhtin apud Diana Luz Pessoa de Barros (2007, p.24):

Ao tratar em seus escritos do texto como objeto das ciéncias Humanas, Bakhtin aponta ja
duas diferentes concepgdes do principio dialdgico, o do dialogo entre interlocutores ¢ a do

dialogo entre discursos, pois considera que nas ciéncias humanas o objeto e o método sdo
dialogicos.

A caracteristica consumista de Carrie Bradshaw também pode fazer parte de um circu-
lo que delineia os aspectos mais profundos da psique humana, exatamente pela caréncia que
da movimento a sua vida pessoal e, também, a profissional. Até porque ela baseia-se nos fatos

de sua propria vida ao compor e publicar seus artigos e para elaborar seus livros.

Resgatamos o conceito de pds modernidade, ou modernidade liquida de Zygmunt
Bauman; que afoga as relagdes interpessoais € incita o consumo, possibilitando assim certa
forma de auto-recompensa. Esta ¢ a realidade das personagens que, possivelmente, entra em
congruéncia com a do telespectador:

Nos compromissos duradouros, a liquida razdo moderna enxerga a opressio; no engajamen-
to permanente percebe a dependéncia incapacitante. Essa razdo nega direitos, vinculos e li-
ames, espaciais ou temporais. Eles ndo tém necessidade ou uso que possam ser justificados
pela liquida racionalidade moderna dos consumidores. Vinculos e liames tornam "impuras"
as relagdes humanas - como o fariam com qualquer ato de consumo que presuma a satisfa-

¢do instantdnea e, de modo semelhante, a instantdnea obsoléncia do objeto consumido.
(BAUMAN, 2004, p. 31).

Recorremos mais uma vez a Diana Pessoa de Barros que nos traz a perspectiva bakhti-
niana do texto (2007, p.33): "Conciliam-se assim nos escritos de Bakhtin, as abordagens do
texto ditas "externas" e "internas" e recupera-se, no texto, seu estatuto pleno de objeto linguis-
tico-discursivo, social e historico". Roland Barthes aponta (1998, p.103): "Todo sistema fonte
de discurso ¢ uma representacao (no sentido teatral: um show), uma encenagdo de argumen-
tos, de agressoes, de réplicas, de formulas, um mimodrama, no qual o sujeito pode empregar

sua fruicao histérica."
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Ao serem derrubadas as fronteiras, podemos ser produtos de n6s mesmos, conscientes

e embasados no que assistimos:

O mundo ¢ um palco. Todos nos representamos papéis - as empresas e os individuos tam-
bém. Mas, em lugar do drama convencional, agora temos um teatro fiel, sem script, impro-
visado. O diretor saiu, a peca original é cancelada e esta faltando o script [...] As fronteiras
estdo sumindo.(NORDSTROM e RIDDERALE, 2001, p.41).

Jesuisu Martin-Barbero completa o raciocinio ao dizer (2009, p. 254):

Ao conectar o espetaculo com a cotidianidade, o modelo hegemdnico de televisao imbrica
em seu proprio modo de operagdo um dispositivo paradoxal de controle das diferencas: uma
aproximacao ou familiarizacdo, que explorando as semelhancas superficiais acaba nos con-
vencendo de que, se nos aproximarmos o bastante, até as mais distantes, as mais distancia-
das no espago e no tempo, se parecem muito conosco. (MARTIN-BARBERO, 2009, p.254)

Somos, por tanto, capazes de "comprar" essa ou aquela identidade e assim, fazermos
parte do universo que consideramos o ideal. Isso tem impacto direto no desenvolvimento pes-

soal e social.
Midia e universo feminino

Os estudos sobre a midia e o universo feminino abarcam os estudos feministas acolhi-
dos no ambito dos estudos culturais ingleses, desde a década de 1970. Naquela época, perce-
bemos uma énfase no que se chamava de audiéncia das mulheres em relagdo as “soap ope-
ras”, em que a figura da mulher se fazia sobre dtica patriarcal, de mae de familia, em terras
britanicas. Na América do Norte, os estudos ndo diferenciaram-se tanto, embora fosse men-

cionado mais veementemente o fetichismo e a mulher como objeto do olhar masculino.

Na década de 1980 a “recepcao” comeca a ser mencionada enquanto campo de estudo,

e trabalhos acerca do assunto tornam-se proficuos para que e na proxima década, por fim, os

trabalhos tornem-se mais arrojados. Segundo Marcia Rejane Messa (2006, p.20), a visdo da
massa em torno do assunto ndo mudou tanto:

Entretanto, queremos atentar para trés pontos que, durante o levantamento, tornaram-se

significativos: o volume de estudos sobre a televisdo — especialmente soap operas - preocu-

pacdo com a representacdo da mulher na midia e os estudos sobre a audiéncia feminina.

Consideramos estes dados importantes uma vez que, na sociedade brasileira, ainda domina-

da por valores do patriarcado, a telenovela é considerada um produto de menor valor, assim
como a mulher — seja qual for sua forma representada - ¢ considerada seu publico-alvo.

O seriado traz algumas caracteristicas de soap operas. Isso pode nos ajudar a elucidar
as questdes de recepcdo, pois, muitos dos resultados obtidos estavam relacionados a predile-
¢do feminina por esse género de narrativa e a fuga de sua rotina, de seus afazeres e a vivéncia

de um ideal ou, no melhor e mais moderno dos casos, em relagdo a critica feita sobre o que se
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assiste em uma disputa ideologica com base em Brown (1994) apud Maércia Rejane Messa
(2006, p.19): "defende que as novelas sdo textos hegemonicos que reforcam as conceitualizagdes
dominantes da mulher, mas ddo espaco a uma disputa ideoldgica quando as mulheres que as assistem

criticam e discutem os valores ali representados".

Midia e Consumo

O actimulo de capital e compra de produtos ¢ substituido, hoje, pelo consumo de con-
ceitos. Esse ¢ o impacto da transmidia e commodities por meio da rede:
Na nova economia de rede, o que esta sendo realmente comprado e vendido sdo ideias e
imagens. A corporificacdo dessas ideias e imagens se torna cada vez mais secundaria no
processo econdmico. Se o mercado industrial foi caracterizado pela troca de bens, a econo-

mia de rede é caracterizada pelo acesso a conceitos, inseridos de formas fisicas. (RIFKIN,
2001, p.39)

E importante que se reconheca os elos indissocidveis com os consumidores: "quando a
marca ¢ a primeira a ser lembrada pelo consumidor, em dada categoria de produtos, diz-se que
a marca € fop of mind." (YANESE, 2011, p. 352). O consumo material, muitas vezes ndo va-
le-se por si s6, devendo estar sendo subsidiado por outras formas de construcdo simbolica.
Faz-se, portanto, fundamental que o produto ou a marca “oferecidos” estejam atrelados a uma acao ou
a um conjunto delas para que possam ser identificadas ou incorporadas pelos consumidores em alvo.
Parafraseando Jeremy Rifkin (2001, p.75), com o fim das vendas e da partilha de ganhos, a
posi¢do de cliente vai além: vai para uma posi¢ao de parceria. Hoje em dia, a carruagem vira
abobora antes das doze badaladas:

Desta forma caminhamos rapidamente para uma conclusdo logica, pois se ¢ possivel aceitar
um comportamento coletivo como padrdo, também ¢é 16gico que as estratégias aplicadas aos
negocios sejam semelhantes e com resultados similares. Todavia quando pensamos no con-
sumidor contemporaneo, vamos encontrar algumas diferencas e alguns limites sobre esta

compreensdo do espago simbolico que envolve o ser humano entendido como um ser glo-
balizado, informado, livre e auténomo. (GALINDO, 2012, p.13)

Justifica-se a importancia da credibilidade adquirida pela marca no processo. No caso
da personagem Carrie, que passa anos comprando sapatos de uma mesma marca (e chegou até
a ter problemas com moradia por causa disso), permite ao consumidor criar meios para tam-
bém fazer-se fiel a marca em questdo, a fim de, por ela, manter seu status ideoldgico e mobili-

zar-se de modo a sempre renovar seus produtos.

Percebemos que o desejo do consumidor ¢ estimulado pelo envolvimento emocio-
nal/afetivo por uma associac¢ao que levara, por fim, ao consumo e a possibilidade de "fideli-

zacao" do consumidor.
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Daniel dos Santos Galindo (2012, p.37) afirma que : [...] as necessidades do consumidor,
passam agora a significar e fruir o prazer através de desejos legitimos a cada cliente, ou seja,

resolva as frustragoes".

O preencher do vazio ¢ possivel por meio do consumo, portanto, desde que o produto
esteja cercado de elementos que atraiam e signifiquem para o consumidor. YANESE (2001, p.
351) afirma que: "O encantamento e a sedugdo sdo os padrdes maximos que o consumidor
pode obter de algumas marcas, vindo a fazer parte delas e incorporando-as a sua vida. Deve-

se, portanto, despertar o desejo do consumidor pelo poder do simbdlico.

Analise da cena

No iluminado closet todo branco e espacoso, na cobertura que haviam comprado no
jd no final do filme, s6 havia um par de sapatos da marca Manolo Blahnik. Carrie o havia
deixado quase que como um amuleto e aproveitamento emergencial num momento de "inau-
guragdo" do closet, que fora reconstruido pelo noivo antes de toda a problemdtica desenvol-

vida na trama.

Percebemos pelas cores neutras, pela simetria e iluminacdo do ambiente, juntamente
com as cores neutras dos figurinos, que o par de sapatos azul turquesa ¢ o grande destaque do
ambiente. O fato de ele ter permanecido naquele closet, do comeco ao final do filme, também
aponta que, além de um objeto de uso funcional e necessario, ¢ um simbolo de sofisticagdo e
beleza. Quase que um elemento de decorag¢do, com valor sentimental e significativo ao casal.
Nao somente nos pés daquelas que os consomem, mas no ambiente em que vivem. Ou seja, 0

adquirir por si s6 constrdi uma sensacao de poder e estética.

A cena retrata o reencontro do casal no final do filme, num momento de reconciliacdo
ndo proposital. Segurando os sapatos, de tecido acetinado, azuis e grande adereco de bri-
lhantes, Mr. Big (agora jd chamado de John James Preston) encontra-se ajoelhado sobre
uma das pernas e Carrie Bradshaw em pé, descalca a sua frente o olha ternamente. Sua ves-
timenta é derivada da cor branca e de tecido leve e acetinado. John apresenta-se de terno

cldssico e segurando uma das mdos da moga, indaga: "Vocé se casaria comigo"?

Percebemos ainda um vestigio da posicdo de vitima da personagem no momento em
que ela volta ao apartamento para buscar seu par de sapatos € os encontra nas maos do seu
amado. Pois, durante o filme, ela passa por varias fases para conseguir se recuperar do aban-

dono do noivo. Entretanto, em momento algum, ela cogita envolver-se com outra pessoa.
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Manteve os emails de John escondidos e acaba lendo-os para entrar em contato novamente

com seu amado.

Embora tenha dito, em dado momento da trama, a sua afilhada, ao ler um conto de
fadas, que principe encantado ndo existia, como grande ironia sua historia vira um conto de
fadas. Ela, a princesa indefesa, a vitima, que gosta do principe rico e poderoso ¢ pedida em
casamento de forma tradicional, numa releitura de Cinderela. Para combinar com as tradigoes,
ademais, sua vestimenta ¢ de cor proxima ao branco, nos remetendo a um vestido de casamen-
to informal. O ambiente branco e iluminado também contribui para uma impressao de consa-
gracdo da unido e, por fim, o noivo ajoelhado aos seus pés, abarca a maior tradi¢ao, no contra
fluxo dos costumes de Manhattan. Na verdade, esta cena ndo retrata os costumes cotidianos

da "cidade", mas pertence ao imaginario feminino - aquele mesmo dos contos de fadas - .

Sem expressdo verbal, ela sorri levemente. Tomada pela emocdo, acena positivamen-
te vdrias vezes com a cabeca como signo gestual de reforco associativos, mexendo as madei-

xas claras, compridas e levemente onduladas.

A cena ¢ dirigida até entdo pela imagem do herdi poderoso que resgata a mocinha da
soliddo e do abandono, que estava enclausurada em seu proprio apartamento. Magra, alva e
com cabelos compridos, similar as personagens romanticas do século XIX, e com olhos claros
e bem vestida como as Bdrbies-Cinderelas, esquece-se das duas horas e alguns minutos ja
passados de filme, em que fora abandonada no altar, e de todas as seis temporadas em que foi
enganada por esse mesmo homem que, curiosamente, chamava de "Big". O arquétipo de herdi
e situacdo de patriarcado também faz parte das estorias de contos de fada. Ela emudece, acena
que sim, sem questionar, sem ao menos pensar. Somente ele profere as palavras certas na hora
certa: era o pedido de casamento com que todas as mulheres, cujo imaginario fora construido

a partir dessas fabulas, sonham. O momento est4d impregnado de emocao e afetividade.

Ele continua: "Estd vendo? E por isso que precisamos de um "diamante", vocé precisa

de algo para "fechar o negocio".

A mengdo sobre o diamante era necessaria para que a representacdo do principe e
princesa fossem mantidas e ndo substituidas bruscamente por um objeto de “simples consu-
mismo”. Neste caso, ele chama o ato de formalizar o pedido de casamento de "fechar nego-

cio", de forma metafdrica, porém, totalmente cabivel no contexto atual. Ademais, atribui ao
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par de Manolo Blahnik o valor de um anel de diamante: valor conceitual. Valeria tanto a pena

gastar dinheiro em uma jdia, como naquele classico Stiletto.

Neste momento, pega um pé do sapato. A Camera permanece em um dngulo que po-
demos vé-lo detalhadamente, sobretudo, a etiqueta do produto com a sua marca. Segue a
imagem do cldssico Stiletto Manolo Blahnik. A miisica é instrumental, leve e romdntica, sem
muitas mudancas harmonicas. Ele olha brevemente para ela e calca um pé com o sapato. O
casal se abragca em paralelo a uma crescente mudanga timbristica e na poténcia musical. A
cdmera abre para que possamos ver a comemora¢do num gesto de abraco, de forma que so-

bressaia o sapato, em meio a um cendrio de cores neutras.

Assim como o cendrio, a musica € neutra o tempo todo. De gata borralheira a Cindere-
la, o simples cristal tornou-se uma jun¢do de cetim com uma fivela cheia de brilhantes e a
garantia da sofisticagdo dada a etiqueta. Assim também se faz o simbolo da unido: aliangas ou
anéis de diamantes. Substitui-se um simbolo por um conceito, pois, s6 desta forma pode-se
fechar um negdcio. Quando a cdmera fecha-se no abraco, a musica se intensifica para que
depois possamos apreciar a cena com todos os elementos juntos e nos certificarmos do que
realmente nela se destaca: o Stiletto Manolo Blahnik. Além disso, aos sapatos foi depositado
um valor emocional, inconscientemente, que pode nos dar a impressao de ter servido como

uma espécie de amuleto. Agora, sim, o negdcio esta fechado!
Consideracoes finais

A presenca de uma marca no filme representa mais do que uma estratégia de marke-
ting ou merchandising: funciona como um retrato da identidade e da ideologia hegemdnica do
universo feminino. A meng¢ao a marca em meio a obra ndo ¢ aqui discutida, mas sim a forma
como esse ato ¢ realizado. Podemos notar que a midia se utiliza das representacdes imagina-
rias tradicionais e as mescla com tragos de uma sofisticagdao e culto ao poder e ao prazer de
consumo contemporaneos. Ao consumo do conceito, com base nas emogdes, ¢ atrelado o an-
seio de continuidade ao ato de consumir e cada vez mais afirmar aquele conceito, o que pode
caracterizar o contato do ser com sua persona. Esta pode ser, portanto, uma ferramenta inte-

ressante para garantir a fidelidade do consumo.

O novo comportamento enfatiza o prazer: daquilo que aparenta e aparece, € somente o
"adquirir" possibilita a mudanga de status que o universo feminino busca, hoje em dia. Para

desenvolver a afetividade do consumidor em torno do produto, ¢ construido um enredo que
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permite remeter, principalmente, ao arquétipo do herdi, e suscita o fim da caréncia de relagdes
interpessoais dos tempos atuais. Se o ato de adquirir ¢ inerente a tais sensagdes, aumentam as
probabilidades de que adquirir os produtos de uma marca especifica, torne-se um habito.
Desta maneira, a novidade se d4 pela renovacao desse "contrato imaginario". A cada Manolo

que se compra, mais Carrie a consumidora se torna.

Abstract

This article explores and analyze an approach transmediatic in the development of relations of
affection around the concept presented by a brand in relation to its consumer. We have chosen as an
object the discourse of a passage of the movie "Sex and the City I". In the plot, the main couple goes
through a process of reconciliation, continuing the narrative before displayed on the television. The
analysis is centralized in the engagement process where traditional jewelry is replaced by a pair of
shoes known by its international brand Manolo Blahnik. We conclude that the scene reflects a new
configuration in the act of consumption. Nowadays it's related to an affective involvement with the
brand and its products, and the symbolic manifestations are replaced by intricate objects with a
concept built in the context of consumption. Therefore, there will be a brief analysis of discourse that

will expose assumptions and innuendos involved, therefore, the discourse constructed.

Key- words: Affective consumption - Consumption symbolic - Transmedia - Discourse analysis
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Eventos ligados a classe C: abrindo as portas para uma estratégia de comunicacio
Por Mirella Arruda’ e Paulo Rogério Tarsitano’

Universidade Metodista de Sdo Paulo - UMESP

Resumo: A comunica¢do corporativa ¢ um imperativo para que haja uma eficiente
relagdo entre empresa e stakeholders. A comunicagao com estes publicos ¢ fundamental
e deve ser feita de forma integrada, utilizando-se de todas as ferramentas
comunicacionais disponiveis, dentre elas: publicidade, propaganda, relagdes publicas,
eventos entre outras. Diante deste cendrio ¢ que surgem os eventos, ferramentas
estratégicas a servigo da comunicacdo. Quanto a classe C, que juntamente com o0s
eventos sdo foco deste trabalho, percebe-se sua entrada cada vez mais intensa no
mercado do consumidor e, desta forma, as empresas precisam estar prontas para atender
seus sonhos, anseios e desejos. E neste ambiente que comegam a emergir os eventos
voltados para classe C.

Palavras-chave: Comunicac¢ao integrada, Stakeholders, Eventos, Classe C.
Corpo do texto:

A comunicagdo dentro das organizacdes precisa evoluir. As técnicas
comunicacionais usadas no passado e que se mostraram bem-sucedidas, podem nao ter
o efeito desejado hoje, afinal, a comunicagdo evolui a medida que o mundo se torna
ainda mais global. A comunicagdo corporativa, também chamada de organizacional ou
empresarial, precisa ser eficiente dentro do cendrio globalizado em que se vive e esta
eficiéncia ¢ demonstrada através de um conjunto de agdes que as instituigdes executam
para interagir com os publicos. Assim, dizem Maristela Mafei e Valdete Cecato, quanto

aos fins da comunicagdo corporativa:

1 Mestranda em Comunicacdo Social pela Universidade Metodista de Sao Paulo - Brasil. Bolsista do
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico - CNPq. Possui graduagdo em
Direito pela Universidade de Fortaleza (2005) e graduacdo em Comunicagdo Social — Jornalismo -
pela Universidade Federal do Ceara (2005), com especializagdo em Assessoria de Comunicagdo pela
Universidade de Fortaleza (2008).

2 Possui doutorado em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo, mestrado em
Ciéncias da Comunicagdo pela Universidade de Sdo Paulo e graduagdo em Comunicagdo Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela Universidade Metodista de Sdo Paulo. Atualmente, ¢
diretor da Faculdade de Comunicagdo da Universidade Metodista de Sdo Paulo. Integra a diretoria
executiva da APP - Associagao dos Profissionais de Propaganda no Brasil.
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Seu principal objetivo é fazer com que a empresa seja corretamente
percebida por seus stakeholders, os grupos com os quais quer se relacionar.
Para que isso acontega, ¢ preciso um plano de comunicacdo muito bem
estruturado e alinhado com o planejamento estratégico, o farol que mostra
onde a empresa quer chegar ao curto, médio e longo prazos. (MAFEI;
CECATO, 2011, p. 17)

Os stakeholders de uma organizacao sao os mais variados possiveis. Em linhas
gerais, sdo: funciondrios, clientes, acionistas, fornecedores, autoridades governamentais,
ONG’s, imprensa, internautas, entre outros tantos. S3o eles que precisam receber
mensagens eficientes sobre as organizagdes e € para eles que a comunicagdo corporativa

¢ gerada.

O processo de comunicagdo de uma empresa passa, portanto, pelo
estabelecimento de uma imagem positiva perante seus stakeholders. E importante dizer,
neste momento, que tudo o que uma empresa faz comunica algo ao seu publico, todas as
suas agdes geram uma mensagem ao publico, que estd sempre atento ao que acontece e
ndo perdoa deslizes, incorrecdes e falsas afirmacdes. Por isso, ¢ importante que se diga
verdadeiramente o que representa, afinal, como afirma o dito popular, “ndo basta

parecer, tem que ser”.

Fortes e Silva deixam claro que a comunicacdo deve ser desenvolvida em
decorréncia do publico de interesse € que, para bem realiza-la, sdo necessarios alguns

requisitos, dentre eles:

1. Ter sempre clara a mensagem a ser passada;

2. Destacar os aspectos positivos da informacao e jamais esconder as mas
noticias;

3. Lembrar que a comunicagdo faz parte de uma estratégia de atuagdo da
organizacdo, sendo necessario, portanto, agir de acordo com o que se
divulga;

4. Transmitir a mensagem por partes e utilizar diversos meios;

5. Interagir com o publico de interesse a fim de obter feedback. (2011,

p.27)

A empresa precisa divulgar o que de fato acontece atrds de seus muros, sem
omissdes, sem desvios, afinal, qualquer ato falho ¢ capaz de manchar um de seus bens
mais preciosos: sua reputacdo. Falou-se aqui em identidade, imagem e reputacdo,
portanto, ¢ importante diferenciar estes trés conceitos usados tantas vezes

indistintamente, mas que configuram defini¢cdes diferentes.
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A identidade é construida pela propria empresa. E como ela diz ser e o que
propaga ao publico. E, neste sentido, a percepgdo de si mesma enquanto empresa que é
divulgada ao publico. J4 a imagem ¢ o que os outros, o publico, pensa dela. Sdo as
conexdes que os stakeholders fazem ao lembrar de determinada empresa. Estas
conexoOes (estas imagens), ndo s3ao necessariamente uma sO, mas varias. Uma

organizagdo nao possui uma imagem sO, mas uma porcao delas.

Finalmente, a reputacdo ¢ a solidificagdo de uma imagem, ¢ o que foi construido
com o tempo em relacdo a uma empresa, sua imagem ja propagada no decorrer dos
anos. E uma caracteristica mais sélida e que as empresas devem manter com o passar do
tempo. Sobre essa diferenciagdo, diz Wilson Bueno: “a organizacdo empenha-se para
construir, formar sua identidade (como ela quer ser vista, percebida), mas
necessariamente nem sempre (que pena para algumas organizagdes) ha relacdo direta

entre sua identidade e sua imagem (ou imagens) e reputacao” (2009, p.200).

O ideal ¢ que a organizacdo estabeleca, desta forma, uma comunicacdo que
reforce sua imagem, que solidifique sua reputagdo e favoreca sua identidade. Esta
comunicagdo deve ser implementada de forma integrada e ndo de forma isolada. Todos
os esforcos comunicacionais devem ser conectos para que se forme uma mensagem
unica, clara e sinérgica aos publicos de interesse. “O ideal ¢ que a comunicagdo
corporativa ndo ande isolada do planejamento publicitario ou de propaganda. Apesar de
a forma de transmissdo do contetdo ser diferente e de a propaganda pagar pela sua

exposicao, as mensagens tém que ser as mesmas” (MAFEIL; CECATO, 2011, p. 18).

O imperativo agora € pela aplicacdo de uma comunicagdo integrada, que tenha
premissas capazes de promover a interagdo e o didlogo com todos os publicos de
interesse da organizagdo. “Do ponto de vista do marketing, a relacdo entre a empresa e
cliente abandona a forma de mondlogo para transformar-se em um didlogo, no qual

ambos desenvolvem um papel ativo” (TEJON; PANZARINI, MEGIDO, 2010, p. 4).

Mafei e Cecato também comungam da ideia de que a unilateralidade ndo ¢ mais
o caminho em relacdo as mensagens divulgadas por uma empresas. Ha que se priorizar
o relacionamento, o discurso de mao dupla e a troca de informacdes entre institui¢des e
publicos, afinal ndo ¢ somente a presenca macica na midia que constroi o

relacionamento com os variados stakeholders de uma organizacdo. Desta forma, dizem:
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Nao basta apenas divulgar de forma unilateral esperando uma exposi¢do
positiva na midia tradicional. O relacionamento, a troca de informagdes e
experiéncias bem como a apresentacdo de resultados transparentes e
objetivos sdo condi¢cdes indispensaveis para que os investimentos
conquistem a credibilidade dos stakeholders e, como consequéncia, a
empresa € suas marcas possam beneficiar-se e fortalecer-se ao longo do
tempo. (MAFEI; CECATO, 2011, p.39).

A busca de um relacionamento com esta multiplicidade de publicos €, portanto,
fundamental para a credibilidade da empresa. Autores como Paulo Nassar comungam da
ideia de que a comunicacdo estd mudando no ambiente corporativo. A figura de um
mero “distribuidor de informag¢des” ndo ¢ mais suficiente, a necessidade agora é por um
113 : tx) O . ~

comunicador” que use todas as estratégias da comunicacdo de forma conecta,
beneficiando a imagem empresarial. Assim diz ele em entrevista a revista Imprensa:

As mudangas sociais e as transformagdes no uso das tecnologias geram as

grandes questdes comunicacionais e relacionais que causam controvérsias e

inimeros pontos de vistas: a questdo das etnias, do direito a palavra e da

entrada de outros protagonistas no contexto social. As empresas sdo cada vez

mais convocadas a se posicionar sobre os conflitos sociais e desta forma um

comunicador so informador ndo faz nenhum sentido (ZANVETTOR, 2012,
p- 59, grifo nosso).

O foco nas comunicagdes integradas de marketing passa a ser, portanto, uma
necessidade. Os releases enviados as redacdes isoladamente sdo insuficientes, o que
deve se gerar, agora, ¢ uma comunica¢ao em que haja a complementaridade das agoes.
Cada uma, de acordo com o seu potencial, estabelece uma fun¢do e todas caminham
juntas para gerar uma comunicagio intensa entre a empresa e os seus publicos. “A
medida que o ritmo de mudangas se acelera, as empresas ndo podem mais confiar em

suas antigas praticas de negocios para manter a prosperidade” (KOTLER, 1999, p.17).

Terence Shimp traz um conceito de comunicagdo integrada de marketing, que
enfatiza seus componentes principais, quais sejam: afetar o comportamento do
consumidor, usar toda e qualquer forma de contato, gerar sinergia e construir
relacionamentos. Assim, Shimp relaciona estas caracteristicas, conceituando-a:

CIM ¢ o processo de desenvolvimento e de implementacao de varias formas
de programas de comunica¢do persuasivos com clientes existentes e
potenciais no decorrer do tempo. O objetivo da CIM ¢ influenciar ou afetar
diretamente o comportamento do publico-alvo das comunicagdes. A CIM
considera todas as fontes de marca ou contatos da empresa que um cliente ou
prospecto tem com o produto ou servico como um canal potencial para
divulgagdo de mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as
formas de comunicagdo que sdo relevantes para os clientes atuais e
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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 comunicagdes
persuasivas podem ser desenvolvidos. (2002, p. 40)

A comunicacdo integrada de marketing envolve, portanto, atividades elaboradas
coordenadamente, tais como: sites na internet, acdes variadas no ponto de venda,
marketing direto, promog¢do de vendas, publicidade, relagcdes publicas, marketing de
entretenimento, eventos etc. Para Belch, “as empresas ja reconhecem que hd muitas
formas para atingir seus clientes e futuros clientes e colocd-los em contato com seus
produtos e servigos™ (2008, p.5).

Reportagem da revista Imprensa também chama atencdo para este ambiente em
que a comunicagdo se torna cada vez mais complexa dentro das empresas. Esta nova
disposi¢do, diz a matéria, tem como alvo os publicos de interesse e aposta em escutar as
demandas do publico como forma de se destacar perante as outras empresas. Assim
aborda o jornalista Guilherme Sardas:

Dentro dos limites do escritorio, murais de aviso ou boletins reguladores
com a tradicional “palavra do presidente” ja foram suficientes para informar
funcionarios sobre as acdes e os rumos da companhia. Externamente, um
bom plano publicitario reinou por tempos como estratégia de fixacdo de
produtos e identidade de marcas. Ainda que vigentes as tdticas jd ndo
bastam. A comunicacdo corporativa vem se transformando na propor¢do
dos anseios das empresas, do surgimento de ferramentas e das novas
exigéncias do publico. (2012, p.55, grifo nosso)

Sdo estas novas exigéncias dos clientes que tém levado as empresas a
implementarem agdes inovadoras. Novos modelos comunicacionais, como os eventos
organizacionais — também chamados corporativos ou empresariais — em que o0 que
impera ¢ o didlogo, o sentir e o experimentar.

O conceito de evento ¢ trazido por diversos autores, serdo citados alguns dos
mais importantes para que se possa entender as caracteristicas desta estratégia que vem
sendo implementada pelas empresas. Para Carmem Zitta, “evento ¢ um acontecimento
onde se reinem diversas pessoas com 0s mesmos objetivos e propdsitos sobre uma
atividade, tema ou assunto” (2011, p.23). Ja de acordo com Cleuza Cesca, “evento ¢ um
fato que desperta atengdo, podendo ser noticia e, com isso, divulgar o organizador”
(2008, p.20). Finalmente, Fortes e Silva defendem que o evento deve ser aquele:

Ajustado aos objetivos de comunicagdo da empresa, sendo entendido como
estratégia; [...] O evento deve mostrar, evocar ou representar um atributo-
chave do produto ou servigo. Ao utiliza-lo, a organizagdo tem a oportunidade
de reforcar o compromisso com seus clientes reais e reunir seus clientes
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potenciais, melhorando sua imagem publica e reforcando seu
posicionamento de mercado. (2011, p.26-27)

A partir dos conceitos, podem-se abordar algumas particularidades destes que
sdo objetos de estudo deste trabalho. Os eventos sdo, portanto, de acordo com o
primeiro conceito: acontecimentos, fatos, ocasides especiais e extraordinarias que nao
sao elaborados ao acaso, mas sim exigem uma atuagdo planejada por parte das
organizacgoes. Sao pensados e executados através de um profissional, geralmente da area
da Comunica¢do. Outra caracteristica, o carater dialogal dos eventos tidos como
reunides de pessoas com um objetivo em comum. S3o, portanto, oportunidades de se
gerar um dialogo, um verdadeiro relacionamento entre a empresa e seus publicos de
interesse. As pessoas comparecem aos eventos para ouvir o que a instituigdo tem a
dizer, para interagir com os presentes, caso contrario nao sairiam de casa.

No conceito trazido por Cesca, um ponto chama atencdo quanto aos eventos, e
neste ponto percebe-se mais uma caracteristica, sua capacidade de gerar noticia. Esta
qualidade intrinseca aos eventos muito importa as instituigdes, que, muitas vezes, 0s
promovem como forma de estar na midia, ¢ o que ¢ melhor, de forma gratuita. Varios
autores ressaltam o poder de gerar noticias que possuem os eventos, assim: ‘“como
midia itinerante, o evento fortalece a presenca do promotor e do patrocinador em
mercados atuais e futuros. Tem alto impacto promocional, pois promove entretenimento
e lazer para as pessoas e atrai midia local e regional” (MELO NETO, 2000, p.94).

Piratininga também chama ateng¢do para esta caracteristica dos eventos. Para ele:
“os eventos sdo um tremendo instrumento de divulgacao, utilizado por muitas empresas
e entidades. Ha dezenas de espacos na midia dedicados a palestras, cursos e seminarios
sem falar nas reportagens que veiculam estas informac¢des sem nenhum custo” (2008,
p.77). Desta forma, os eventos figuram como boas oportunidades de manter a empresa,
o produto ou o servico em evidéncia junto ao publico. Sdo, portanto, ferramentas

eficazes de divulgagdo jornalistica espontanea e gratuita.

Enfatizando agora o conceito ja exposto por Fortes e Silva, o que chama atengao
¢ a caracteristica estratégica dos eventos. Eles devem ser pensados e executados de
acordo com as metas e objetivos institucionais, de acordo com o foco do negdcio.
Assim ressalta Pereira:

Os eventos precisam estar alinhados as metas de comunicacdo de uma
organizacdo e ser concebidos e planejados conforme os preceitos éticos da
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atividade, além de contribuir para os objetivos de negocios das organizagdes
e dos publicos com os quais elas se relacionam. Ao fazer uso de uma
comunicacao excelente em suas agdes, os eventos em si podem ser utilizados
como canais de mdo dupla, tdo necessarios para harmonizar os interesses
entre as organizacdes e seus diversos publicos de relacionamento. (2011,
p.140)

A dimensao estratégica dos eventos acontece, portanto, no momento em que oS
espacos de mediagdo, negociagdo, integracdo e didlogo sdo abertos, deixando no
passado o carater instrumental e mecanico dos eventos e, consequentemente, da
comunicagdo organizacional (OLIVEIRA apud PEREIRA, 2011, p.142). O evento deve
ser capaz, desta forma, de enfatizar estrategicamente os atributos essenciais do produto
ou servigo, gerando lucros para a organizagdo. Assim salientam Phillips, Myhill e
McDonough em sua obra:

Os aumentos nos lucros sdo gerados por eventos que melhoram as vendas,
expandem o marketing share, apresentam novos produtos, criam novos
mercados, aprimoram 0s servigos ao consumidor ou aumentam a sua

fidelidade. Eventos desta natureza devem ser usados como um incremento na
receita de vendas. (2008, p.59)

E importante salientar, portanto, que, ao utilizd-lo, a organizagdo tem a
oportunidade de reforcar sua imagem institucional, dar enfoque ao seu negdcio,
estabelecer um compromisso com seus clientes reais e potenciais, melhorar sua imagem
publica e enfatizar seu posicionamento de mercado. Sao os eventos que alinhados as
metas institucionais e elaborados de forma estratégica sdo capazes de gerar negocios de

SucCesSso.

Outro fato importante quanto a dimensdo dos eventos organizacionais € sua
diferencia¢do entre institucionais e mercadologicos. Muitos pesquisadores vieram
fazendo isto ao longo dos anos como uma forma de, digamos, separar o joio do trigo. Os
eventos institucionais seriam mais nobres. Lidariam apenas com a imagem da empresa,
fortificando a imagem da mesma perante os participantes de cada evento.

Ja os eventos com vertente mercadoldgica seriam destinados, como o proprio
nome ja diz, ao mercado, a venda, ao consumo. Estes eventos destinavam-se e ainda se
destinam (pois ndo deixaram de existir e acho muito pouco provavel que desaparegam.
Sua tendéncia € de crescimento. Citem-se o enorme numero de feiras e exposicdes que o
Brasil possui) a incentivar o consumo, ou seja, o objetivo ¢ fazer com que o consumidor

perceba a necessidade de adquiri-lo.
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E importante dizer, neste sentido, que ndo ha mais como se falar em eventos
institucionais e mercadologicos. Pode-se dizer que os eventos sdo hoje a0 mesmo tempo
institucionais e mercadologicos. A distingdo faz-se necessaria somente no ambito
académico como forma de estudo. Possuem a presenga constante destas duas vertentes
(institucional e mercadologica) por fazer parte da mesma organizagao e ter seus esforcos
empreendidos com o mesmo objetivo: favorecer a comunicacdo entre organizagdo e
publico. Wilson da Costa Bueno bem explica esta questdo: “A ideia equivocada de
distinguir o esfor¢o de formagao de imagem daquele que se associa a venda de produtos
e servigos ndo tem mais sentido porque marca, produto e imagem de uma empresa
compartilham o mesmo DNA empresarial” (2009, p.12).

Quando falamos em planejamento e execugdo de eventos, muitas vezes, temos a
confusdo com a expressdao patrocinio de eventos. Neste ponto, ha que se fazer uma
distingdo. O patrocinio de eventos tem sido muito usado no ambito empresarial.
Organizagdes de varias areas t€m feito uso desta forma de comunicagdo para valorizar
sua marca, tendo-a atrelada a um evento esportivo ou cultural (festivais de musica,
feiras de arte etc.) que ja estd sendo construido por alguma entidade seja ela publica ou
privada.

Ja o planejamento e a execucao de eventos diz respeito as proprias empresas que
organizam seus eventos sem ter que se preocupar em regras estabelecidas por empresas
organizadoras. Desta forma, a empresa desenvolve seu proprio evento, em vez de
patrocinar eventos ja existentes. Fala-se, portanto, em eventos customizados ou
proprietarios. Shimp explica que:

Em geral, as marcas estdo desenvolvendo seus proprios eventos por duas
razoes. Primeiro, o fato de ter um evento customizado da a marca controle
total sobre ele. Isso elimina as exigé€ncias impostas externamente e outras
restricoes e também acaba com o problema de haver muitos outros
patrocinadores. Além disso, os eventos customizados sdo projetados para se
adaptar perfeitamente ao publico-alvo da marca e para maximizar a
oportunidade de melhorar a imagem da marca e as vendas. Uma segunda
razdo para a tendéncia de eventos customizados ¢ que ha uma grande chance
de que eles sejam mais eficazes e mais baratos do que eventos ja existentes.
Por exemplo, em 1996, o patrocinio das Olimpiadas custou US$ 40 milhdes.
Muitos gerentes de marca simplesmente se recusam a pagar esses valores
exorbitantes. (SHIMP, 2002, p. 487)

Pode-se dizer que o evento ¢, portanto, um produto de extremo valor, que se
executado de forma estratégica, ¢ capaz de gerar uma série de beneficios para a

organizac¢do. Eles sdo mais que apenas uma operacionalizagao de procedimentos. Acima
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de tudo, sdo uma sequéncia de determinados momentos projetados para a comunicagao

e o relacionamento humano.

Agora, que ja restam claras as caracteristicas principais € os conceitos atribuidos
aos eventos, se passard a enfocar a classe C, que juntamente com eles figuram como
tema deste trabalho. Cabe definir aqui quem faz parte desta classe que antes parecia
invisivel e agora se mostra com toda for¢a para o mercado consumidor. Sao brasileiros
que se preocupam com a aparéncia, que chegam a gastar entre 30 e 60% de sua renda
com marcas e produtos considerados luxuosos e que, por meio do consumo, buscam a
inclusdo social, o pertencimento. Assim enfatiza Torretta em sua obra “Mergulho na
Base da Piramide”: “as pessoas da base da piramide brasileira e mundial estdo se
inserindo no mercado de consumo, com isso criam e fortalecem suas identidades e

almejam muito do que veem nos meios de comunicagdo de massa” (2009, p.1).

O inventor da expressdo “base da piramide” foi C. K. Prahalad, um dos mais
influentes especialistas em estratégia empresarial na atualidade e autor do livro: “BoP: a
riqueza na base da piramide”. A constatacao de Prahalad ¢ a de que existe dinheiro na
BoP (Base of Pyramid) e que “colocar estas pessoas dentro da economia e respeita-las

gera dinheiro, gera lucros, faz com que elas tenha a possibilidade de consumo”

(TORRETTA, 2009, p.32).

A nova classe média, como também ¢ chamada, ndo quer mais a segmentagado de
categoria popular. Ela almeja mais: quer ser vista, ser notada e ser reconhecida como
consumidora de itens que antes ndo tinha acesso. “No Brasil, mais de 90 milhdes de
pessoas formam a nova classe média e desejam dominar a propria vida, ser integradas,
acolhidas, empreender no mercado de trabalho e obter lazer, além de buscar a

sustentabilidade no consumo (TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 13).

As defini¢des acerca dos valores que estabelecem a presenga na classe C sdo as
mais diversas. De acordo com a Associa¢do Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep),
classe C € quem ganha até R$ 1.194,53. Ja a FGV, entende a classe C como aqueles que
ganham de R$ 1.065 até R$ 4.591. Por tltimo, pesquisa Ipsos/Cetelem, afirma que
classe C é quem ganha até R$1.062 (TORRETTA, 2009, p.72). E importante ressaltar
que a classe C e o enorme consumo que tem gerado hoje sdo frutos do aumento do

crédito, do crescimento da massa social, da ampliacdo da previdéncia e de programas de
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inclusdo governamental. Além disso, outros fatores também contribuem para este
processo:
Na origem dessa explosdo de consumo, colocam-se diferentes fendmenos
sociais, como: a maior riqueza disponivel para amplas faixas da populagao, o
nivel de instru¢cdo mais elevado, a mudang¢a na estrutura da familia (com o
aumento dos solteiros e dos divorciados), o maior numero de mulheres que

trabalha ¢ tém mais influéncia sobre as decisdes de compra. (TEJON;
PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 19).

Todos estes fatores aumentaram o poder de consumo destas pessoas que
passaram a gastar seu dinheiro em itens que lhe trouxessem autoestima e pertencimento.
“As classes sociais da base da piramide [...] buscam e desejam mercadorias e tratamento
com alta dignidade” (TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 13). Para ter acesso
aos itens desejados, a classe C recorre ao crediario e ao cartdo de crédito. E importante
dizer que o pagamento destas parcelas ndo tem sido o problema, j4 que a taxa de
inadimpléncia desta classe ndo ¢ significativa. “O baixo nivel de inadimpléncia que
temos nas operagdes com as classes populares ¢ uma indicacao clara da integridade e do

valor desse bilhdo de pessoas no mundo todo, ¢ ¢ das mais baixas entre todas as classes

sociais” (TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 13).

Agradar a classe C ndo significa oferecer artigos feios e sem charme, enganam-
se as empresas que pensam desta forma. A classe C quer ter acesso a bons produtos, que
tenham qualidade e que tenham também valor estético. Desta forma, salientam os

autores de Luxo for All:
Infelizmente, muitas empresas ainda insistem em oferecer ao consumidor
produtos tdo ruins que até parecem as sobras que os senhores de escravos
davam a eles. E isso acontece simplesmente por acharem que a grande base
da piramide consumidora — formada pela faixa de baixa renda — ndo se
importa com qualidade nem precisa de luxo. Ndo percebem que hoje todos

tém opinido e gosto proprios e sabem buscar sempre pelo melhor. (TEJON;
PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 15).

Diante da potencialidade de consumo desta nova classe, as lojas de
departamentos tém se preocupado em oferecer novos produtos, com qualidade superior
e que agradem os exigentes consumidores da classe C. A C&A, por exemplo, para
deixar de lado o estigma de loja de departamento em que as pecas sao meras repetigoes,
fechou uma parceria com o estilista Reinaldo Loureiro para desenvolver uma colecao

exclusiva para a rede como uma forma de permitir que a base da populacdo acesse
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produtos criados por um estilista de sucesso. Neste sentido, apontam os autores de Luxo
for All:
A grande revolugdo de paradigma que estamos vivendo € que aquilo que ha
algum tempo era reservado a elite — roupas, perfumes, tecnologia — hoje e no
futuro interessam as massas. O luxo com distingdo baseado no dinheiro esta

em crise. O futuro € ter o luxo como distingdo baseada nas escolhas de vida
autonomas, conscientes e felizes. (TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010,

p.18).

O que se vé diante da afirmagdo dos autores ¢ que, no caso da C&A, por
exemplo, as roupas do estilista, que antes eram itens escassos passam a ser disponiveis
para todas as classes em uma loja de departamentos. Tudo isso ¢ fruto desta revolucao
que a classe C tem gerado no mercado de consumo. Importante dizer que os
consumidores se mostram dispostos a pagar um pre¢o maior por produtos e servicos
caracterizados de alto nivel de qualidade, design e atratividade, desde que nao sejam tao

caros e que ndo se configurem como inacessiveis.

Além da C&A, outra loja de departamento tem procurado colocar em suas
prateleiras itens que antes ndo dispunha, tudo na tentativa de atingir a classe C. A
Renner, para se aproximar deste consumidor mais exigente, abriu corners de vendas
com perfumes e cosméticos de alta qualidade. Neles, sdo vendidas marcas como Dior,
Gucci, Calvin Klein, Hugo Boss, que possuem pre¢os acima de R$100. Além da
Renner, a rede de supermercados Extra também adotou a mesma medida, passando a
oferecer produtos mais caros e¢ de marcas famosas. Desta forma, confirmando os
exemplos dados acima, dizem Tejon, Panzarani e Megido:

A classe C passou a fazer compras em categorias de bens de prego mais
elevados, porém acessivel. Em geral, todos passaram a ter acesso a novas
categorias de produtos e servigos, por exemplo, viajar de avido, fazer
chamadas intercontinentais, ter um carro etc. o que leva o mercado a assumir

um novo comportamento de consumo, mais maduro (TEJON;
PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 18).

Este novo comportamento de consumo instaurado pela classe C deu margem
também a procura de experiéncias. Nao bastava somente o consumir, era necessario
viver e experimentar situagdes que oferecessem momentos memoraveis € prazerosos.
Desta forma, a classe C passou a buscar o lazer e, com isso, viagens de avido, cruzeiros
e resorts de luxo passaram a ser procurados. Nestes resorts, antes frequentados somente

pela classe A, o atrativo, além dos locais paradisiacos em que sdo localizados, o foco € o
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entretenimento. Sao oferecidos, em seu proprio ambiente, eventos, shows que passam
pelo sertanejo, pagode e axé. Os eventos sdo 0s novos atrativos para a classe C, que
busca “produtos e servicos evoluidos (ndo s6 no sentido tecnoldgico) que agreguem
valores marcantes, como bem-estar, gratificacdo, comodidade e toque, em resumo, o
viver bem, de modo equilibrado ¢ de maneira sustentavel” (TEJON; PANZARANI;
MEGIDO, 2010, p. 25).

Em matéria ao jornal Folha de Sdo Paulo, o diretor do resort Costdo do Santinho
fala da técnica desenvolvida pela empresa para chamar atencdo destes novos
consumidores: “¢ muito democratico. A gente faz em dez vezes e percebe que mesmo
os fas com origem mais humilde vém”, referindo-se ao uso do credidrio para o
pagamento dos pacotes de viagem que incluem a hospedagem no resort ¢ o show.
(Disponivel em: [ http://www]1.folha.uol.com.br/mercado907138-resorts-usam-shows-
para-atrair-classe-c.shtml[] . Acesso em: 10 jul. 2012. O Costdo do Santinho investe
constantemente em shows com cantores populares para fisgar a classe C, dentre eles: o
sambista Diogo Nogueira e o cantor Fabio Junior. J4 o Rio Quente Resort, em Goias,
apostou no show de Jerry Adriani e o Grupo Salinas, em Alagoas, vém dando énfase a
humoristas como Marlon Rossy, que possui o titulo de maior imitador do Brasil. Os
resorts aproveitam-se, portanto, do entretenimento, da vontade da classe C em estar
perto de seu artista favorito para incentivar o consumo de seus pacotes. Esta postura

diferenciada deve fazer parte das empresas:

’

E importante ser acessivel, mas agir de maneira exclusiva: investir em
encantamento, no imaginario popular, tornar a empresa uma maquina de
sonhos, derrubar paradigmas e conceitos preestabelecidos, ousar, inovar
continuamente, procurar surpreender sempre o consumidor em todas as fases
do processo de compra (TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 45).

Os eventos sdo, neste caso, uma espécie de promoc¢do em que o consumidor
compra o pacote de viagem e ainda se ganha um show, como se fosse um brinde. Para
Renato Meirelles, socio e diretor do Instituto Data Popular, especializado em baixa
renda, os shows em resorts tém um apelo econdmico. "Quando a classe C vai a um
resort que tem um show, a sensagdo ¢ que estd levando dois por um, como se fosse
promogado" (Disponivel em: [ http://www].folha.uol.com.br/mercado/907138resorts-

usam-shows-para-atrair-classe-c.shtml[] . Acesso em:10 jul. 2012).
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Os resorts passaram, portanto, a usar os eventos como uma forma estratégica de
se comunicar com um publico que prioritariamente ndo era o seu, ja que foram criados
com foco na classe A. Como comegaram a ver diminuida sua taxa de ocupacdo por
conta da crise de 2008, resolveram aliar os eventos ao seu negocio. Perceberam,
portanto, que poderiam agregar os eventos a sua estratégia comunicacional, favorecendo
a comunicagdo com a classe C e, consequentemente, aumentando a sua taxa de
ocupagdo. Os eventos foram capazes, portanto, de resolver um problema de uma

empresa, estabelecendo-se uma relagdo realmente estratégica de sucesso.

Além de ser foco no consumo de bens e servicos como salientado até agora, a
classe C também estd sendo evidenciada na telinha. A novela “Avenida Brasil” da rede
Globo colocou a classe em horario nobre, em plena novela das nove. Assim atesta
matéria da revista Veja que fala do momento de énfase da classe C nas novelas:

Avenida Brasil, de Jodo Emanuel Carneiro, tem 79% de seus personagens,
entre jogadores de futebol e cabeleireiras, com os pés firmemente plantados
no cotidiano da classe C — a “nova classe média”. Na historia da Globo, é
possivel encontrar alguns poucos casos de trama com perfil semelhante.
Bandeira 2 (1971), de Dias Gomes, foi ambientada no bairro carioca de
Ramos, e Uma Rosa com Amor (1972) se passou num cortico. Dona Xepa
(1977) tinha uma feirante como protagonista. O perfil dos personagens de
Avenida Brasil, no entanto, é inédito entre as novelas das nove dos ultimos
dez anos (Disponivel em: [J http://veja.abril.com.br/noticia/celebridades/a
globo-e-popl[] . Acesso em: 11 jul. 2012).

Oficialmente, a Globo assume apenas discretamente o0 movimento pro-classe C,
mas também nao o desmente j4 que atualmente possui duas novelas com foco neste
publico: “Avenida Brasil”, ja citada acima, e “Cheias de Charme”, trama das sete da
emissora:

A emissora sempre teve a preocupagdo de fazer uma programagio para a
familia brasileira. O que acontece agora ¢ que, por um conjunto de variaveis
econdmicas, as classes populares vém incrementando sua participacdo na
sociedade e sofrendo mudangas de habito e de comportamento. Como ¢
natural que queiram ver esse movimento refletido na televisdo, estamos
atentos (Disponivel em: [J http://veja.abril.com.br/noticia/celebridades/a
globo-e-popl] . Acsso em: 11 jul. 2012).

O proprio nome da novela, “Avenida Brasil”, ja remete a abordagem da classe
C, pois se refere a uma grande Avenida do Rio de Janeiro que cruza diversos bairros do
subtrbio carioca. Além disso, a trama se passa em um bairro popular, o “Divino”, e em
um lixao. Importante dizer que o consumo também ¢ incentivado nas cenas da novela. A

fabricante de meias e artigos esportivos Lupo e a marca de secadores e chapinhas Taiff,
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por exemplo, ndo hesitaram em usar as cenas de Avenida Brasil para fazer seus

produtos aparecerem:
A primeira investiu 10 milhdes de reais para estampar seu nome no uniforme
do Divino, time de futebol da série B em que joga Jorginho (Caua
Reymond), e também nos itens vendidos na loja de Didgenes (Otavio
Augusto), no suburbio de Avenida Brasil. E ja registrou aumento de 16% nas
vendas, de acordo com o diretor comercial Valquirio Cabral Junior. A Taiff,
por sua vez, aplicou 60% de sua verba de marketing anual no saldo de beleza
de Monalisa (Heloisa Périss¢). “E uma cabeleireira que venceu obstaculos e
com trabalho alcangou o sucesso na sua carreira profissional”, diz César
Tsukuda, diretor-comercial da marca, lembrando um dos valores da classe C:
0 empreendedorismo. (Disponivel em:

[ http://veja.abril.com.br/noticia/celebridacs/a-globo-e-pop ] . Acesso em:
11 jul. 2012).

Ao promover o evento de lancamento da novela, a rede Globo realizou uma festa
tematica ¢ o mote foi a classe C. Afirma Torretta que “essa populagdo gosta de cores
variadas. A grafitagem, o hip hop e a moda streetwear possuem também grande
aceitacdo e aprecgo para essa parcela da populacao” (2009, p.189). Foi justamente dentro
destes moldes trazidos por Torretta que a festa foi produzida. Todo o ambiente foi
ornamentado de forma bem colorida com iluminacdo ¢ moveis das mais diversas cores
que remetiam a ideia de um grande botequim. O cardapio montado para a festa também
foi tematico, com comidas como: ovos de codorna, azeitonas, caldo de feijao etc.

Além do cardapio, outros detalhes foram pensados de forma a intensificar a
experiéncia do publico com a realidade da classe C, tais como: a musica dos DJ’s MC
Sapao e Marcio G e as bebidas feitas com frutas tipicamente brasileiras. A seguir
algumas fotos do evento de langamento da novela que demonstram o que foi narrado

acima:

Local do evento: Quadra da Académicos da Rocinha, no Rio de Janeiro, totalmente
decorada e iluminada de forma colorida de acordo com o que a classe C julga belo.
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Os DJ’s MC Sapao e Marcio G. O uso do hip hop e do funk como uma
forma de associacao a classe C. Nota-se também as roupas usadas pelos DJ’s,
que comunicam um estilo ligado ao streetwear (“roupa de rua”) também fazendo
mencao a esta classe.

Cardapio tematico com alimentos ligados a classe C: ovos de codorna,
caldinho de feijao e azeitona fizeram parte dos alimentos servidos. (Disponivel em:

] http://www.sacolando.com.br/2012/03/festade-lancamento-da-novela-avenida.html (] .

Acesso em: 25 jun. 2012.).

Consideracoes finais

Diante de todo o exposto, resta evidente a necessidade da comunicacao
corporativa para que haja uma eficiente comunicagao entre empresa e seus stakeholders,
que abrangem: funciondrios, clientes, autoridades governamentais, fornecedores, enfim,
todos aqueles com os quais a instituicdo se relaciona. Viu-se que a comunicagdo com
estes publicos ¢ fundamental e deve ser feita de forma integrada, utilizando-se de todas
as ferramentas comunicacionais disponiveis, dentre elas: publicidade, propaganda,

relagdes publicas, eventos entre outras. As mensagens geradas por todas estas
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ferramentas devem ser Unicas, claras, diretas, convergindo para se gerar uma melhoria

da imagem organizacional.

Diante deste cenario de comunicagdo integrada ¢ que surgem os eventos,
ferramentas estratégicas a servico da comunicagdo organizacional. Os eventos sdo,
portanto, um produto de extremo valor, que se executado de forma estratégica, ¢ capaz
de gerar uma série de beneficios para a organizagdo. Eles sdo mais que apenas uma
operacionalizagdo de procedimentos. Acima de tudo, sdo uma sequéncia de

determinados momentos projetados para a comunicagao ¢ o relacionamento humano.

Quanto a classe C, percebeu-se que este novo publico estd ingressando cada vez
mais no mercado de consumo determinado a interagir com marcas e produtos que antes
ndo tinha acesso. E neste cendrio favoravel a classe C, que as empresas precisam estar
prontas para atender os sonhos, anseios e desejos destes consumidores que querem ser

incluidos e respeitados.

Assim, comegam a emergir os eventos voltados para classe C, afinal, este
publico busca informagdo, produtos, estilo, e, também, entretenimento e experiéncias.
As viagens de avido, as hospedagens em resorts e os eventos com foco para o
entretenimento estdo dentro dos itens procurados. Aproveitando-se do consumo gerado
pela classe C, os resorts t€ém apresentado pacotes em que se alia a estadia em suas

instalacdes a shows com cantores populares.

Uma nova forma de comunicagdo com esta classe ¢ gerada, portanto, através dos
eventos, que foram capazes de resolver o problema da baixa taxa de ocupacao destas
empresas. O evento tornou-se uma ferramenta estratégica que alinhada aos objetivos
institucionais dos resorts gerou uma comunicacao eficiente com o publico de interesse e

conseguiu aumentar as vendas de pacotes turisticos.

Por ultimo, o enfoque para a classe C nas telinhas. A rede Globo esta no ar com
sua novela das nove em que a trama ocorre prioritariamente com personagens ligados a
classe C. Cenas em lixdes e bairros populares chamam atencdo. Na novela, grande parte
dos personagens sdo jogadores de futebol e cabeleireiras, com os pés firmemente
plantados no cotidiano da classe C, a “nova classe média”. Além disso, a Globo,

focando mais uma vez na temadtica da classe C, realizou um evento de langamento da
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novela com um cenario que aborda esta classe, que gosta de cores variadas, estilo hip

hop e moda streetwear.

Diante de tudo, percebe-se o grande enfoque que a classe C vem ganhando na
atualidade. Tal fato verifica-se tanto em relagdo as empresas que ndo querem perder este
consumidor de vista e vém apostando em novas formas de conquistd-lo, quanto nas
novelas em que a retratagdo da classe C tem sido evidente e constante. Dando
continuidade a este processo de valorizacdo da classe C, a Globo langou mais uma
novela com foco nesta classe: “Cheias de Charme”, protagonizada por empregadas
domésticas. Enfim, vé-se que a énfase nesta nova classe média tem aumentado e esta
realidade tende a progredir da mesma forma que se elevam os lucros da rede Globo e

das empresas que apostam em merchandising nestas novelas.
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Apropriacao de postulados da comunicacao ambiental pela propaganda politica
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Resumo

Os postulados, de maneira geral, guiam e contextualizam procedimentos de um setor. Supde-
se que postulados utilizados pela comunicagdao ecoldgica possam também colaborar com a
propaganda politica. Nesse sentido, este artigo tem como objetivo mostrar a aplicabilidade de
postulados da comunicacdo ambiental na propaganda politica. Trata-se de um estudo
exploratério em que o referencial bibliografico utilizado fornecerda modelos teodricos de
postulados da comunicagao ambiental e politica para que os primeiros mostrem pertinéncia
para com a propaganda politica.

Palavras-chave: Comunica¢ao ambiental. Propaganda politica. Comunicagdo organizacional.
Postulados da comunicacao.

1. Introducao

O movimento ambiental, iniciado em meados do século passado, apropriou-se da
comunicagao social para alcangar suas metas. Fez uso ndo somente de agdes politicas e legais,
mas também do marketing, propaganda e até midias sociais para denunciar danos ambientais,
conscientizar comunidades, deflagrar campanhas, conseguir associados, promover a educacao
ambiental e publicar conteudos nos mais diferentes meios de comunicagao.

Foram atividades empreendidas por ONGs, lideres ecologicos, empresas verdes,
entidades governamentais, ecologistas, organizacdes da industria da comunicagdo, dentre
outros, que ajudaram a formatar o ambientalismo com as caracteristicas atuais.

Em fun¢do dessas agdes, e com o acumulo de experiéncias ao longo de meio século, ¢
possivel reconhecer que o movimento ambiental apresenta em sua comunica¢do postulados
caracteristicos. Entende-se aqui que os postulados sejam parametros, referencias ou
entendimentos generalizantes para um determinado setor ou fendmeno, caso de postulados da
fisica ou dos postulados da economia ecologica (SILVA; SHIMBO, 2013).

Um dos propositos aqui ¢ mostrar tais postulados por meio de modelos tedricos

apresentados no referencial teorico.
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Porém, o intento maior deste trabalho ¢ o de evidenciar a aplicabilidade de postulados
da comunicacdo ambiental na propaganda politica, algo que também serd conduzido por
referencial tedrico, mas agregando modelos tedricos da area politica.

Dessa forma, trata-se de um estudo exploratorio em que o referencial bibliografico
utilizado fornecerd modelos tedricos de postulados da comunicagdo ambiental, que por sua

vez serdo investigados a fim de mostrar pertinéncia para com a propaganda politica.

2. Comunicacao ambiental no contexto do marketing e da responsabilidade social

A comunicacdo ambiental aqui trabalhada remete a uma modalidade de comunicacao
social e organizacional voltada para o setor ou causas ligadas ao meio ambiente, em que
produtos e seus atributos ecologicos, consumidores e suas relagdes com o meio ambiente,
organizagdes e suas praticas de sustentabilidade, recursos naturais, dentre outros, integram de
forma tangivel ou simbdlica o sistema de comunicagdo. Trata-se de uma comunicacio
setorizada e que, portanto, apresenta aspectos proprios ou que mostram certa identidade com
os aspectos que formatam o ambientalismo.

Corrado (1994) oferece cinco sugestdes para aperfeicoar as comunicagdes ambientais
das empresas: 1) Tornar-se especialista em ambiente. 2) Estabelecer contato com grupos
locais e nacionais. 3) Utilizar comunicacao digna de crédito: fale de maneira direta com
reporteres sobre questdes ambientais; informe aos reporteres sobre programas futuros e dé-
lhes tanto as boas como as mas noticias; dedique tempo aos reporteres quando houver
questdes ambientais envolvidas para assegurar que entendam a historia corretamente. 4)
Conseguir apoio dos empregados. 5) Conhecer a comunidade.

Ottman (1994) sugere que a comunicacao ambiental:

Ao acompanhar o desejo dos consumidores de desfrutar uma vida confortavel, livre
de preocupacdes, enfatize a prosperidade e um futuro melhor para eles e seus
filhos. Mensagens otimistas também garantem melhor chance de conseguir o apoio
tao necessario de consumidores para mudangas comportamentais essenciais (1994,
p. 123-136).

A autora estipula alguns procedimentos desejaveis para a publicidade ambiental:
Demonstre a diferenca significativa que o produto verde acarretara de beneficio. Torne o
assunto de interesse pessoal. Reconhega as diferencas existentes no compromisso ambiental
das pessoas. Seja otimista e positivo. Eduque, quando for o caso. Esclareca sobre o
desempenho do produto verde, pois ele pode conter limites ou caracteristicas nao registradas

nos produtos convencionais. Comunique produtos verdes como parte de uma politica

211



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

corporativa de exceléncia ambiental. Considere a possibilidade de utilizar certificados
ambientais, caso os possua. Estabeleca credibilidade para evitar davida ou recuo do
consumidor.

Ottman (1994) ainda oferece alguns postulados que agregariam mais eficacia para
mensagens ambientais: Os atributos de produtos verdes precisam ser Obvios, legitimos e
significativos para uma quantia razoavel de consumidores. Os beneficios ambientais de um
produto devem ser "tangibilizados", podendo ser comunicados com clareza. Os esforcos de
comunicac¢do da marca individual devem ser refor¢ados por iniciativas e éxito corporativos.

Bennett (1992) recomenda que a publicidade seja objetiva, colocando em evidéncia no
que o produto verde realmente ajuda as pessoas.

A inclusdo da comunicacdo ambiental no contexto do marketing social e da
responsabilidade social corporativa (RSO) é comumente vista nos modelos teoricos sobre o
tema (DIAS, 2007; CARROLL; BUCHHOLTZ, 2006; MELO-NETO; FROES, 2001).

Inserida no escopo da RSO, a comunicacdo ambiental precisaria contar com alguns
fatores, caso de alto comprometimento com a comunidade, parceria com entidades e
governos, retratar incremento em investimentos nas areas sociais, atuar independentemente
dos beneficios fiscais, praticar acdes sociais sem objetivos marketeiros, contar com atuacgao
voluntaria de colaboradores em acdes sociais e proporcionar valores organizacionais que
incorporam responsabilidades sociais (MELO-NETO; FROES, 2001)

Lattiere (2004) argumenta que, para o engajamento dos stakeholders num programa de
responsabilidade social, € necessario: 1) Abrir canais de comunica¢do de “mao dupla”, isto &,
manter o didlogo com os stakeholders. 2) Reforgar a integridade da mensagem a ser
transmitida a eles, ou seja, possuir engajamentos de longo prazo com as questdes propostas. 3)
Ganhar credibilidade por meio de parcerias diversificadas. 4) Assegurar a coeréncia e a
continuidade das agdes, integrando, por exemplo, o discurso com a pratica da empresa. 5)
Falar a linguagem do stakeholder tendo em conta que cada publico-alvo entende a mensagem
de maneira diferenciada.

Ja no plano do marketing social, Pringle e Thompson (2000) sugerem haja um trabalho
de compartilhamento entre a marca (anunciante, organizacdo, entidade) e a causa social
(ambiental, educacional etc). Sugerem ainda que haja um mecanismo simples para o
respectivo envolvimento do consumidor, além de: compromisso dos dirigentes,
relacionamento aberto e benéfico para com entidades filantropicas; trabalho voluntério dos

funcionarios; matuo envolvimento de fornecedores e parceiros; orcamento significativo de
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propaganda e comunica¢do; sinergia com outras comunicagdes de marca; endosso de
personalidades; compromisso e longevidade do relacionamento; resultados mensuraveis.

Em que pese os esforcos de planejamento e agdes organizacionais em relacdo ao meio
ambiente, ha uma cole¢do de fracassos nessa area, caso de consumidores que nao abrem mao
do consumismo (o que proporcionaria diminui¢do da demanda por recursos naturais), ou
ainda os altos impactos ecoldgicos no sistema de operagdo de algumas industrias. Diferentes
stakeholders atuantes no sistema de comunicagdo ambiental mostram comportamento
heterogéneo no fluxo da comunicacdo ambiental, havendo desde os que se engajam e
mostram proatividade, até os que sdo indiferentes ou descrentes da causa ambiental. Kotler e
Roberto (1992) apresentam fatores que podem explicar alguns fracassos de campanhas de
marketing social: 1) Ignorantes cronicos avessos a causa. 2) Reacdo negativa a apelos
desagradaveis. 3) Mobilizacdo social que exige inser¢do em nucleos populacionais diferentes,
ou que demande tempo adicional para a¢do. 4) Mecanismos de interlocugdo burocratizados
(caso da dificuldade de se doar produtos). 5) Nao reconhecimento de que a adesdo ou
contribuicdo seja necessaria, contestando-se o mérito da causa e meios. 6) Relativa reacdo a
informagdes novas em funcao de interesses particulares. Informac¢des ndo chegam ou chegam
distorcidas ao receptor. 7) Reagdo negativa a mensagens fortes, advertindo ou ameacando o
receptor, por vezes invadindo a privacidade ou criando situagdes incomodas. 8)
Distanciamento entre o conteudo da mensagem e os fatos que gerariam a mobilizagdo. 9)
defasagem dos valores da comunicacdo com o publico-alvo. 10) Utilizacdo de meios de
comunicac¢do inapropriados. 11) Falta de adesdo de outros componentes sociais, ou seja, uma
peca ou campanha precisa ter legitimacdo em outras pecas, programas € manifestagoes
sociais. 12) Baixa credibilidade da institui¢do ou campanha.

As questdes que envolvem um embate entre cidaddos/consumidores e as institui¢des
que promovem a comunicagdo ambiental ensejam o que Susskind e Field (1997) denominam
como crise com a opinido publica. Para eles, na pratica, os lideres nos negocios (e seus
equivalentes no governo, igualmente preocupados com as relagdes publicas) frequentemente
falam em reconhecer a irritagdo do publico. Na verdade, eles tentam neutralizar ou minimizar
os interesses do publico, através de "fatos" compensatérios ou réplicas de peritos pseudo-
independentes e pesquisas anticientificas. Eis, segundo os autores, os artificios da Obstrugao,
Acobertamento, Cortina de Fumaca, Fachada, Obstrucao-e-acusagdo, Golpes e Bombardeios.

A Obstrucdo seria uma iniciativa da organizagdo de silenciar-se diante de uma crise e,
dessa forma, obstruir a cobertura jornalistica ou de comunicac¢do. Sem a informagao, fica mais

dificil atribuir responsabilidades, nomear culpados ou passar para os cidadaos o contetido
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verdadeiro da ocorréncia, caso apontado em relagdo a atitude do presidente da Union Carbide
no episédio de vazamento de gis em Bhopal, india, em 1984. Esta posi¢do, como outras
defensivas, decorrem também da prevencao frente a processos judiciais, pois o "dito" pode ser
convertido em "provas".

O Acobertamento seria a tentativa de minimizar os efeitos ou refutar as preocupagoes
do publico. Tal procedimento de comunicagdo inclui a contrapropaganda em que sao
veiculados conteudos dando uma versao mais amena do que realmente ocorreu. Depoimentos
de celebridades ou técnicos no assunto, uso de montagem fotografica ou edi¢dao cuidadosa de
imagens, ou ainda termos redacionais menos chocantes sdo alguns dos procedimentos
comunicacionais afeitas a esse artificio.

Ja a Cortina de Fumaca seria a ocultacdo da verdade, algo que num ambiente de
democracia e imprensa livre nao resiste ao tempo e as evidéncias. Essa ocultagdo pode ser por
um lapso de tempo suficiente para que a empresa rearticule a situacdo, apresente seus
argumentos e defesa, ou ainda prepare o clima organizacional para que a situacdo ndo seja
vista de forma tdo negativa.

O discurso de Fachada consiste em uma postura aparentemente pro-ativa para
defender seus interesses e causas. Nesse contexto, uma organizacdo pode empreender
pesquisas, atividades e iniciativas favoravelmente ao meio ambiente a fim de compensar
danos de outra ordem ou que tenham alto grau de relevancia. O objetivo ¢ mostrar-se
socialmente responséavel perante determinados stakeholders, porém sem que tais agdes sejam
sustentaveis num plano maior ou de longo prazo.

A Obstrucao-e-acusagdo compreende a agdo de se isentar ou atribuir a outrem a
responsabilidade por um acidente provado pela propria empresa. A organizagdo tenta repassar
a terceiros a culpa por danos ambientais, caso alegar falha de fiscalizagdo do poder publico,
ou singularidade do fendmeno climético. Trata-se de uma comunicacdo reativa, responsiva e
de curto prazo.

Talvez a fronteira mais reacionaria que a comunicacdo ambiental possa alcangar para
contornar crises com a opinido publica seja a de Golpes e Bombardeios. Sdo procedimentos
de conflito aberto contra os que acusam a organiza¢do de ser responsavel por determinada
acdo danosa. Susskind e Field (1997) citam o caso da Clorox Company, em 1991, que
preparou um plano para gerir crises, contendo medidas como: articulacdo de cientistas
"independentes" para contatar a imprensa; veiculacdo de campanha publicitaria intitulada
"Chega de terrorismo ecoldgico"; e acionamento do departamento juridico para processar, por

difamagao, determinados grupos.
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3. Postulados para a comunicaciao ambiental e aderéncias na propaganda politica

A comunicagdo ambiental ambienta-se enquanto referencial teérico no campo da
comunicagdo organizacional, responsabilidade social organizacional e do marketing social.
Isso porque a comunicagdo ecologica parte de uma organizagdo, que possui objetivos e
compromisso com efeitos junto a uma populacao ou stakeholders em que persiste o desafio de
aceitagdo de comportamento socialmente responsavel, fomento a atitudes de beneficio
coletivo, efeitos duradouros e postura colaborativa com causa social. Portanto, em termos de
referencial tedrico, considera-se que os postulados para a comunicacdo ambiental advém de
formulacdes especificas desse campo (CORRADO, 1994; BENNETT, 1992; SUSSKIND
FIELD, 1997; OTTMAN, 1994) ¢ de formulagdes da comunicacao apresentadas na esfera do
marketing social (KOTLER ROBERTO, 1992; PRINGLE THOMPSON, 2000) e da
responsabilidade social organizacional (LETTIERE, 2004; MELO-NETO FROES, 2001).

Observado tal contexto e considerando os modelos tedricos desenvolvidos no item
anterior, ¢ possivel no Quadro 1 oferecer uma sintese de postulados para a comunicagdo

ambiental.

Quadro 1 - Quadro-sintese de postulados para a comunicacio ambiental

Abrir canais de comunicagdo de “mao dupla” Lettiere, 2004
Reforgar a integridade da mensagem Lettiere, 2004
Ganhar credibilidade por meio de parcerias Lettiere, 2004
Assegurar coeréncia e continuidade das agdes - discurso e pratica | Lettiere, 2004
Usar linguagem do publico-alvo Lettiere, 2004
Utilizar mensagem objetiva e de prestagdo de servico Bennett, 1992
Tornar-se especialista em ambiente Corrado, 1994
Estabelecer contato com grupos locais e nacionais Corrado, 1994
Utilizar comunicagfo digna de crédito com a imprensa Corrado, 1994
Conseguir apoio dos empregados Corrado, 1994
Conhecer a comunidade Corrado, 1994
Nao obstruir esclarecimentos em momentos de crise Susskind, Field, 1997
Nao fazer uso de acobertamento, discurso de fachada ou Susskind, Field, 1997

ocultacdo de fatos em crises

Nao atribuir a terceiros a responsabilidade por crises internamente | Susskind, Field, 1997
geradas

N3o retaliar opositores Susskind, Field, 1997
Demonstrar a diferenca significativa do produto verde Ottman, 1994

Tornar o meio ambiente assunto de interesse pessoal. Ottman, 1994
Reconhecer as diferengas de comprometimento com o meio Ottman, 1994
ambiente

Ser otimista e positivo Ottman, 1994
Educar, quando for o caso Ottman, 1994
Esclarecer os diferenciais do produto verde Ottman, 1994
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Comunicar produtos verdes como parte da politica corporativa de
exceléncia ambiental.

Ottman, 1994

Considerar os certificados ambientais

Ottman, 1994

Estabelecer credibilidade

Ottman, 1994; Kotler e
Roberto, 1992

Tornar os atributos verdes 6bvios, legitimos e significativos.

Ottman, 1994

Tangibilizar os beneficios ambientais

Ottman, 1994

Reforgar por iniciativas corporativas legitimas a credibilidade das
marcas organizacionais

Ottman, 1994;
Pringle e Thompson, 2000

Reverter os inconvenciveis ou avessos a causa

Kotler e Roberto, 1992

Usar estratégias para lidar com reacdes negativas a apelos
desagradéaveis

Kotler e Roberto, 1992

Dedicar esfor¢o e tempo para a mobilizag¢do social

Kotler e Roberto, 1992

Lidar com burocratizacdo e limitagdes estruturais para o trabalho
voluntario

Kotler e Roberto, 1992

Investigar quando a percepcao dos colaboradores ¢ de que a agdo
seja desnecessaria, ilegitima, ndo urgente.

Kotler e Roberto, 1992

Difundir as inovagdes de forma pertinente e clara

Kotler e Roberto, 1992

Evitar mensagens fortes, invasivas, ameacadoras.

Kotler e Roberto, 1992

Aproximar o conteudo, valores e meios aos fatos para a
mobilizagio.

Kotler e Roberto, 1992

Legitimar a comunicagdo por parte de outros atores sociais

Kotler e Roberto, 1992

Utilizar formulagdes simples para o envolvimento do consumidor

Kotler e Roberto, 1992; Pringle

e Thompson, 2000

Conseguir o compromisso dos dirigentes

Pringle e Thompson, 2000

Construir € manter relacionamento aberto e benéfico com
entidades filantropicas

Pringle e Thompson, 2000

Conquistar mutuo envolvimento de fornecedores e parceiros

Pringle e Thompson, 2000

Prover orgamento significativo de propaganda e comunicagdo

Pringle e Thompson, 2000

Conseguir sinergia com outras comunicagdes de marca

Pringle e Thompson, 2000

Contar com o endosso de personalidades adequadas

Pringle e Thompson, 2000

Obter compromisso e longevidade do relacionamento com os
stakeholders

Pringle e Thompson, 2000

Apurar resultados mensuraveis

Pringle e Thompson, 2000

Contar com alto comprometimento com a comunidade

Melo-Neto € Froes, 2001

Estabelecer parceria com entidades e governos

Melo-Neto e Froes, 2001

Proporcionar incremento em investimentos nas areas sociais

Melo-Neto e Froes, 2001

Atuar independentemente dos beneficios fiscais

Melo-Neto e Froes, 2001

Praticar agdes sociais sem objetivos marketeiros

Melo-Neto e Froes, 2001

Atuar voluntaria de colaboradores e funcionarios

Melo-Neto e Froes, 2001;
Pringle e Thompson, 2000

Incorporar a responsabilidade social dentre os valores
organizacionais

Melo-Neto e Froes, 2001

Os postulados da propaganda politica ou comunicacdo politica (GOMES, 2000)
podem também ser alocados na comunicacdo organizacional, nesse caso empreendida por
partidos e entidades politicas, retratando candidatos, legendas ou propostas, na forma de
campanhas, acdes pontuais, manifestos ou material de comunicagdo diversificado (websites,

espago na midia, livros, material de propaganda).
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Manhanelli (1988) ao trabalhar as estratégias eleitorais, recorre ao marketing politico
assinalando que a estratégia, em politica, deve ser empregada de forma semelhante ao que
fizeram os generais em tempo de guerra em que o objetivo ¢ ndo perder a batalha e a guerra.
O autor sustenta que o processo eleitoral ¢ regido por trés leis basicas e que devem ser levadas
em conta na comunicagao: lei da indiferenca, procastinagdo e efemeridade.

No entanto, Torquato do Rego (1985) afirma que a politica estd intrinsecamente
relacionada a promocao de interesses e valores, o que abre no escopo da comunicagao politica
os “valores como justica, retiddo, poder, busca de estabilidade, estudo da mudanca,
crescimento, progresso, desenvolvimento” (p.13), algo que possui grande afinidade com os
valores da responsabilidade social corporativa, marketing social ¢ a propria comunicagao
ambiental.

Kuntz (1986) associa a disputa eleitoral como algo atrelado aos direitos civis e
cidadania, porém contaminado com praticas truculentas no sentido dos candidatos e partidos
alcangarem o poder. Salienta que a estratégia de comunica¢do de uma campanha eleitoral
deve garantir agilidade, equilibrio e objetividade sempre de forma entrosada.

Gomes (2000) recomenda simplificar os temas conforme as exigéncias do eleitor
médio, estabelecer uma ordem prioritaria na promessa de satisfacdo das necessidades
politicas, diferenciar as propostas do proprio programa, estabelecer a campanha em torno dos
grandes principios ideoldgicos, selecionar os eixos de acordo com os interesses do eleitorado
e face a personalidade do candidato ou combater os adversarios.

No atual contexto da sociedade, constata-se que tanto a propaganda politica como a
comunica¢do ambiental estdo fortemente ambientados na internet, em que websites, midias
sociais e outras plataformas digitais/virtuais como o telefone celular multiplicam a
visibilidade de ag¢des, interacdes, participacao e contetidos.

Gomes (2005) argumenta que a internet ampliou o espaco democratico e de
participacgdo politica, além de forum para o didlogo e a negociacdo entre os atores presentes
no ambientalismo e na esfera politica. Além de possibilitar audiéncia global e interagdao em
curto espago de tempo, permite ao comunicador utilizar de vérios recursos em termos de
texto, imagens, sons, videos e assim conseguir a adesdo de diferentes stakeholders ao seu
argumento.

Percebe-se que muitos dos postulados da propaganda politica encontram afinidade

com a comunicagdo ambiental, algo apontado no Quadro 2.
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Quadro 2 - Quadro-sintese de postulados para a comunica¢cio ambiental que podem ser

apropriados na propaganda politica

Estabelecer credibilidade por meio da imprensa, parcerias e Lettiere, 2004; Corrado, 1994;

compromisso dos dirigentes Ottman, 1994; Kotler e
Roberto, 1992; Pringle e
Thompson, 2000

Valorizar o trabalho do voluntariado Pringle e Thompson, 2000;
Kotler e Roberto, 1992; Melo-
Neto e Froes, 2001.

Empreender esfor¢o cooperado Pringle e Thompson, 2000;
Melo-Neto e Froes, 2001.

Manter contatos com comunidades € minorias Corrado, 1994; Pringle e
Thompson, 2000; Melo-Neto e
Froes, 2001.

Usar linguagem adequada: integra, objetiva, clara, prestadora de | Bennett, 1992; Lettiere, 2004;

servigo e focada no publico-alvo Ottman, 1994; Kotler e
Roberto, 1992

Estabelecer comunicagdo interativa e participativa Lettiere, 2004; Corrado, 1994

Usar apelos positivos Ottman, 1994; Kotler e
Roberto, 1992

Conseguir endosso de personalidades e atores sociais Kotler e Roberto, 1992; Pringle
e Thompson, 2000

Evidenciar praticas socialmente responsaveis Pringle e Thompson, 2000;
Melo-Neto e Froes, 2001.

Demonstrar coeréncia do discurso com a pratica Lettiere, 2004; Susskind, Field,
1997; Pringle e Thompson,
2000

Ser eficaz na comunicagdo: orgamento, mensuracao e interagao Ottman, 1994; Pringle ¢

com outras acoes Thompson, 2000

Empreender comunicagdo especializada e mobilizadora Corrado, 1994; Ottman, 1994;
Kotler e Roberto, 1992

Respeitar a diversidade de opinides Susskind, Field, 1997; Ottman,
1994; Kotler e Roberto, 1992

Mostrar diferenciais Ottman, 1994

Personalizar a causa Ottman, 1994; Kotler e
Roberto, 1992; Pringle e
Thompson, 2000

Tangibilizar as acdes Ottman, 1994

Portanto, os postulados que podem ser apropriados pela propaganda politica presentes
na comunicacdo ambiental sdo: Estabelecer credibilidade por meio da imprensa, parcerias e
compromisso dos dirigentes; Valorizar o trabalho do voluntariado; Empreender esforco
cooperado; Manter contatos com comunidades e minorias; Usar linguagem adequada: integra,
objetiva, clara, prestadora de servico e focada no publico-alvo; Estabelecer comunicacao
interativa e participativa; Usar apelos positivos; Conseguir endosso de personalidades e atores
sociais; Evidenciar praticas socialmente responsaveis; Demonstrar coeréncia do discurso com

a pratica; Ser eficaz na comunica¢do: or¢amento, mensura¢ao e interacdo com outras acoes;
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Empreender comunicacdo especializada e mobilizadora; Respeitar a diversidade de opinides;

Mostrar diferenciais; Personalizar a causa; Tangibilizar as a¢des.

4. Consideracoes finais

Como sustentou Roberto Menna Barreto em obra publicada em 1966°, a propaganda ¢
basicamente uma técnica para obter adesdao. Ou seja, o compartilhamento de certos postulados
entre a comunicagdo politica e ambiental ¢ possivel e ocorre também porque ambos setores
buscam a adesdo a suas legendas, propostas, produtos, causas e agdes, talvez o ambientalismo
mais no sentido também de promover uma educagdo ambiental e, por vezes, necessitar de
uma comunicagao transformadora para mudar comportamentos e atitudes, enquanto o esforgo
da comunicagdo politica parece focar em resultados que levem partidos e candidatos ao poder.

No entanto, a atual sociedade ocidental apega-se as praticas socialmente responsaveis,
algo que por um lado deu origem e for¢a ao movimento ambiental e, por outro, enquadrou o
sistema politico-partidario em praticas €ticas mais compativeis com os bons valores morais.
Dessa forma, registra-se nova afinidade para que a comunicagdo seja exercida por ambas as
areas e que, acima de tudo, permite um aprendizado mutuo e uma atuacdo conciliada e
interdependente, pois tanto a politica faz uso da agenda ambiental (partidos verdes, defesa dos
recursos naturais nos parlamentos, apoio de candidatos a causas ecoldgicas) como as
entidades ambientalistas ocupam-se da politica e dos politicos para sustentar suas causas.

Corréa e Galdino (2005) defendem a existéncia de espagos politicos qualificados para
contribuir com a conscientizagdo e educagdo/formagao de cidadaos acerca dos impactos que a
acdo humana causa no sistema ambiental, de forma que a comunicag¢do lastreada no
ciberativismo (ARAUJO, 2011) nas midias sociais e sistemas virtuais podem impulsionar tal
acdo politico-ambiental e servir de contexto para os processos de negociacdo entre oS
stakeholders.

A internet ¢ uma extensdo das possibilidades de participagdo e influéncia politica
como afirma Gomes (2005). Porém, sdo atitudes e agdes efetivas das pessoas e entidades que
concretizam as mudangas tao necessarias para que as questoes ambientais e politicas assumam
o rumo desejado pela sociedade, cabendo assim a comunicacao ambiental e a propaganda
politica assumir com postura ética os postulados que caracterizam tais especializacdes da

comunicacao social.

* BARRETO, Roberto Menna. URSS: Interpretagio através da propaganda. Rio de Janeiro: Fundo de Cultura,
1966.
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Por se tratar de um estudo exploratério, os resultados aqui discutidos sdo limitados aos
modelos e referenciais tedricos trabalhados, de forma que a incorporagdo de outras pesquisas
e estudos podem fornecer postulados que nao foram encontrados nos modelos consultados, o
que proporcionaria maior apropriacdo de postulados para a propaganda politica. De outro
lado, sugere-se que outros estudos sejam feitos para lidar com o presente objeto de pesquisa,
caso de se adaptar devidamente os postulados ambientais para o setor politico, ou entdo
elaborar estudos para avaliar o uso de postulados politicos para o setor ambiental, também

com a devida adaptacdao que a comunicagdo ambiental necessita.

Referéncias

ARAUJO, Willian Fernandes. Ciberativismo: levantamento do estado da arte na pesquisa no
Brasil. Anais do V Simpdsio Nacional da ABCiber 201 1. Florianopolis: ABCiber, 2011.

BENNETT, Steven J. Ecoempreendedor: oportunidades de negdcios decorrentes da
Revolugdo Ambiental. Sao Paulo, Makron, 1992.

CARROLL, Archie B.; BUCHHOLTZ, Ann K. Business & Society: ethics and stakeholder
management. Thomson, 2006.

CORRADQO, Frank M.S. A For¢ca da Comunicacdo . Sdo Paulo, Makron, 1994.

CORREA, Cynthia H.W.; GALDINO, Karina. Tematica ambiental e participag¢do social na
Internet: o forum Queimadas da WWF-Brasil. Anais Intercom 2005. Rio de Janeiro: UERJ,
2005.

DIAS, Reinaldo. Marketing ambiental: ética, responsabilidade social e competitividade nos
negocios. Sao Paulo: Atlas, 2007.

GOMES, Neusa Demartini. Formas persuasivas de comunicacdo politica: propaganda
politica e publicidade eleitoral. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2000.

GOMES, Wilson. Internet e participagao politica em sociedades democraticas. Revista
Famecos, n. 27, ago. 2005, p. 58-78.

KOTLER, Philip; ROBERTO, Eduardo L. Marketing social. Rio de Janeiro: Campus, 1992.
KUNTZ, Ronald A. Marketing politico. Sao Paulo: Global, 1986.

LETTIERE, Carla Cristina dos Santos. O papel publico das empresas. In: Responsabilidade
Social das empresas: a contribui¢do das universidades. Vol.IIl. Sdo Paulo: Peirdpolis, 2004,
p. 17-31.

MANHANELLLI, Carlos M. Estratégias eleitorais: marketing politico. Sdo Paulo: Summus,
1988.

MELO-NETO, F. P.; FROES, C. Gestdo da responsabilidade social corporativa: caso
brasileiro. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2001.

OTTMAN, Jacquelyn A. Marketing verde: desafios e oportunidades para a nova era do
marketing. Sao Paulo, Makron, 1994.

220



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

PRINGLE, H.;THOMPSON, Marjorie. Marketing social: marketing para causas sociais € a
construcao das marcas. Sao Paulo: Makron, 2000.

SILVA, Sandra Regina Mota; SHIMBO, loshiaqui. A Identificagdao de Interfaces entre os
Conceitos de Desenvolvimento Sustentavel e os Assentamentos Habitacionais Urbanos.
Anais: Encontros Nacionais da ANPUR, 2013. Recife: Associacao Nacional de Pos-
graduacdo e Pesquisa em Planejamento Urbano e Regional, 2013.

SUSSKIND, Lawrence; FIELD, Patrick. Em crise com a opinido piiblica: o didlogo como
técnica fundamental para solucionar disputas. (Dealing with an angry public). Sao Paulo:
Futura, 1997.

TORQUATO DO REGO, Francisco G. Marketing politico e governamental. Sdo Paulo:
Summus, 1985.

221



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

AS RELACOES SOCIAIS E A IMAGEM:
O controle do tempo e do espaco pelas imagens

Joéo Leandre JORGE'

RESUMO

Com base na teoria de Michel Foucault numa de suas principais obras, Vigiar e Punir, a
proposta deste trabalho ¢ destacar a relacdo da tecnologia com o poder que trata do
quadriculamento e do controle do espago ¢ do tempo. A pesquisa pretende estudar as
regras dos meios de comunicacdo e suas relagdes com o poder, especialmente com o
poder das imagens. E também objetivo, dialogar com outros autores como Milton
Santos, Guy Debord, Adorno, Wolton, sobre a constituicdo da subjetividade
domesticada no seio da sociedade contemporanea, na tentativa de apontar a nova
tecnologia do poder como sistema que controla os processos comunicacionais,
consequentemente, as relagdes sociais, pelo poder das imagens.

Palavras chave: controle, panoptico, disciplina, espago, tempo.

Resumen

Basado en la teoria de Michel Foucault en una de sus obras mas importantes, Vigilar y
castigar, el propdsito de este trabajo es poner de relieve la relacion de la tecnologia con
el poder que viene de quadriculamento y control del espacio y el tiempo. La
investigacion tiene como objetivo estudiar las reglas de los medios de comunicacion y
su relacion con el poder, sobre todo con el poder de las imagenes. También tiene como
objetivo, el didlogo con otros autores como Milton Santos, Guy Debord, Adorno,
Wolton sobre la constitucion de la subjetividad domesticada dentro de la sociedad
contemporanea, en un intento por destacar la nueva tecnologia como un sistema de
poder que controla los procesos de comunicacion, asi las relaciones sociales, el poder de
las imagenes.

Palabras clave: control, pandptico, la disciplina, el espacio, el tiempo.

" JORGE, Jodo Leandre. Bacharel em Teologia, Graduado em Filosofia, Mestrando em Comunicagio
Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo — Sdo Bernardo do Campo. leandrejorge@gmail.com
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AS RELAC()ES SOCIAIS E A IMAGEM:
O controle do tempo e do espaco pelas imagens

1. Introducio

Parece pertinente e até natural que novos esquemas para encontrar novos
sistemas de governo que acompanhem a marcha acelerada do tempo moderno do século
XXI concentrem forgas para criarem o novo. Como diz Milton Santos (1998), apos
havermos vivido o tempo dos deuses, o tempo do corpo e o tempo das maquinas, hoje
vivemos plenamente a época dos signos. “Os simbolos baralham, porque tomam o
lugar das coisas verdadeiras” (SANTOS, 1998, p.29).

O termo “globaliza¢do” sugere que ha um Globo chamado Planeta Terra ou
Mundo, e que as nacdes de todos os cantos deste Globo estejam ligadas ou proéximas por
meio das questdes politicas, econdmicas ¢ pelos processos comunicacionais. Porém,
quem se globaliza sdo as pessoas. O Mundo s6 ¢ Mundo para os outros, mas ndo para
ele proprio, pois s6 existe como laténcia. O Tempo-Mundo ¢ abstrato, exceto como
relacdo. O espago se globaliza, mas ndo ¢ mundial como um todo, sendo como metafora.
Todos os lugares sao mundiais, mas ndo ha espago mundial. (SANTOS, 1998, p.31).

No que tange aos processos comunicacionais € as relagdes sociais, nos estamos
tdo habituados a viver em um espago publico midiatizado que nem temos mais
consciéncia das mutagdes comunicacionais que a existéncia deste espago supde. Santos
(1998) diz que através do espaco, a mundializacdo, em sua forma perversa, empobrece e
aleija. O espago-metafora ¢ mais privado do que publico. Wolton (2006) afirma que o
fim das distancias fisicas revela a incrivel extensdo das distancias culturais. Dentro de
nossas mentes hd “espaco” para todos os tipos de informagdo. A globalizagdo ¢ um
acelerador de contradi¢do. Diante das problemadticas globalizadas, Foucault vai nos
levar a reflexdo sobre o controle do espaco e do tempo a partir de uma tecnologia
minuciosa que disciplina a sociedade pela politica do detalhe. Uma visdo semiotica da
tecnologia do poder que envolve todo o corpo social no espago disciplinar. O novo
poder que controla o Mundo, as midias, os processos comunicacionais, segundo

Foucault, esta na vigilancia, na visibilidade e na politica dos detalhes.
2. Foucault e a alma moderna

Na obra Vigiar e Punir, a alma moderna ¢ desenhada de forma a descrever e

analisar o novo poder de controle. O relato da pratica medieval aplicada sobre o corpo
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de um condenado deu inicio a reflexdo de Foucault sobre a génese de uma anatomia
politica da modernidade. Os processos punitivos no passado, a violéncia fisica, o
suplicio do corpo foram substituidos por penas que procuram hoje socializar o
criminoso. O direito penal moderno pretende readaptar delinquentes. A essa
recuperagao do individuo com o intuito de integra-lo na sociedade Foucault chama de
“docilizagdo”. A docilizagdo nada mais ¢ do que a fabricag¢ao de “corpos doceis” criados
pelo e para o sistema de producdo capitalista.

Michel Foucault escreve que a formagao da sociedade disciplinar esta ligada a
certo nimero de amplos processos historicos no interior dos quais ela tem lugar:
econdmicos, juridico-politico, cientificos, especialmente nos processos comunicacionais
(FOUCAULT, 1987, p. 191). Em outras palavras, as relagdes sociais contemporaneas
tém seu tempo e espacos controlados por um novo poder de vigilancia onde os
processos comunicacionais estdo inseridos absolutamente. Trata-se do controle do
espaco ¢ do tempo do individuo ou da sociedade por uma forma de quadriculamento
que estad relacionado a tecnologia do poder. O termo “quadriculamento” refere-se a
técnica de manter “cada um no seu quadrado” para facilitar a observacao, o controle e o
adestramento dos individuos. O trabalho pretende delimitar a reflexdo do controle do
“espaco e do tempo” pelas imagens.

Foucault fala sobre a constitui¢ado da formacao das instituigdes modernas e seu
impacto nos corpos dos individuos. Ele apresenta sua filosofia descrevendo o novo
poder de julgar, de vigiar e punir, que se utiliza das mesmas técnicas medievais para o
“suplicio” da alma moderna que inclui novas formas e praticas culturais que organizam

a vida cotidiana.

3. A subjetividade domesticada
Na terceira parte, no inicio do capitulo um de “Vigiar e Punir”, o filésofo
descreve a figura ideal do soldado que comecou a ser pensado em meados do século
XVIIL. Essa figura ideal atingiu o apice de perfeicao tornando-se, na segunda metade do
século seguinte, o soldado como algo que se fabrica. Ele escreve assim:

Os sinais para reconhecer os mais idoneos para esse oficio sdo a atitude viva
e alerta, a cabeca direita, o estdmago levantado, os ombros largos, os bragos
longos, os dedos fortes, o ventre pequeno, as coxas grossas, as pernas finas e
0s pés secos, pois 0 homem desse tipo ndo poderia deixar de ser agil e forte.
Devera ao marchar tomar a cadéncia do passo para ter o maximo de graga e
gravidade que for possivel, pois a lanca ¢ uma arma honrada e merece ser
levada com um porte grave e audaz (FOUCAULT, 1987. p.125).
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Houve, durante a época classica, uma descoberta do corpo como objeto e alvo de
poder. A figura do soldado foi utilizada por Foucault como exemplo de subjetividade
domesticada onde; de uma massa informe, de um corpo inapto, fez-se a maquina de que
se precisa. Corrigiram-se aos poucos as posturas, lentamente uma coagdo calculada
percorre cada parte do corpo, se assenhoreia dele, torna-o disponivel, em siléncio, no
automatismo dos hébitos. A fabrica¢do do “humano-maquina” (FOUCAULT, 1987, p.
126), um tipo que se manipula, modela-se, que se treina, que obedece, responde, se
torna habil ou cujas forcas se multiplicam, foi no século XVIII, a maneira encontrada
pelo mecanismo do poder para submeter e utilizar os corpos como autématos, corpos
analisaveis e manipulaveis.

No entanto para adestrar, domesticar o sujeito na modernidade, novas técnicas
tém sido usadas. Uma delas ¢ a coer¢do ininterrupta, constante, que vela sobre os
processos da atividade mais que sobre seu resultado, e se exerce de acordo com uma
codificacdo que esquadrinha a0 maximo o tempo, o espago, 0s movimentos.

A fabricagdo da subjetividade domesticada na modernidade acontece dentro das
instituicdes de origens diferentes que se distinguem segundo seu campo de atuagdo,
porém, entram em convergéncia e esbocam aos poucos a fachada de um método geral.
Isso diz respeito a base de uma cultura que, mesmo sendo constituida por uma estrutura
social, ndo ¢ estudada como reflexo desta estrutura. A dindmica da fabricagdo da
subjetividade domesticada na sociedade capitalista ¢ construida dentro do principio da
disciplina que organiza o tempo e o espago do individuo.

Nao se trata de fazer aqui a historia das diversas institui¢cdes disciplinares no que
podem ter cada uma de singular, porém, segundo Foucault, trata-se de trabalhar a
subjetividade domesticada sobre os corpos (institui¢cdes), através de constante
vigilancia, e incutir, de forma sutil e eficiente, o sistema de mercado dentro do sujeito
enquanto instituicdo. Isto exige e define certo modo de investimento politico e
detalhado do corpo, uma nova “microfisica do poder” que conquista espacos cada vez
mais vastos com a tendéncia de cobrir o corpo social inteiro. Isso inclui, naturalmente,
0s processos comunicacionais e as relagdes sociais.

Pequenas astucias dotadas de um grande poder de difusdo, arranjos sutis, de
aparéncia inocente, mas profundamente suspeitos dispositivos que obedecem
a economias inconfessaveis, ou que procuram coer¢des sem grandeza, sdo
eles, entretanto, que levaram a muta¢do do regime punitivo limiar da época
contemporanea (FOUCAULT, 1987, p.128).
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Nesse ponto, ao falar sobre as instituigdes como lugar de fabricagdo de

subjetividade domesticada Suze Piza diz que:
O poder sobre os corpos, desta forma, atinge o apice da submissdo onde o
corpo nao distingue entre si mesmo ¢ o olho do poder, passando a crer que o
olho do poder € naturalmente seu, como imperativo categorico racional inato
(PIZA, 2008, p.36).
O “olho do poder” nada mais ¢ do que, no contexto disciplinar dos regulamentos
minuciosos, aquele que vigia, inspeciona e controla os corpos nas esferas institucionais
e organizacionais. A subjetividade domesticada ¢ o resultado do adestramento do corpo

instituicdo.  Subjetividade domesticada é o resultado 6bvio de uma teoria do

adestramento praticada na sociedade na modernidade.

4. A sociedade sob o olhar capitalista
O adestramento comega com a visibilidade. Michel Foucault, sobre a génese de
uma anatomia politica da modernidade, dedica um capitulo inteiro falando sobre o
panoptismo. Ele escreve assim:

O Pandptico de Bentham ¢é a figura arquitetural dessa composicdo. O
principio € conhecido: na periferia uma constru¢do em anel, no centro, uma
torre: esta ¢ vazada de largas janelas que se abrem sobre a face interna do
anel. A construgao periférica ¢ dividida em celas, elas tém duas janelas, uma
para o interior, correspondendo as janelas da torre; outra para o exterior,
permitindo que a luz atravesse de lado a lado. Basta entdo colocar um vigia
na torre central, e em cada cela trancar um louco, um doente, um condenado,
um operario ou um escolar. [...], A plena luz ¢ o olhar de um vigia captam
melhor que a sombra. A visibilidade ¢ uma armadilha (FOUCAULT, 1987,
p.177).
O dispositivo panoptico organiza unidades espaciais que permitem ver sem parar
e reconhecer imediatamente. Enquanto que na masmorra o individuo preso ficava
trancado e privado de luz e escondido, o sistema prisional do panoptico ¢ invertido. Nao
¢ preciso privar o individuo de luz e nem mesmo escondé-lo, basta tranca-lo. A unidade
espacial, “prisdo”, pode ser a sala de estar, o quarto do individuo, qualquer espago fisico
onde tenha uma conexao de internet, um televisor, alguma maquina de entretenimento.
Desta forma, o novo poder sobre os corpos esta na visibilidade. A visibilidade é
uma armadilha. Isto significa que o poder sistematico do capitalismo tem seu olhar bem
atento aos detalhes do mundo que € o seu objeto de exploracdo. Nada deve escapar ao
panodptico capitalista. O mundo € o palco do espetaculo. Se ndo houver espectadores ndo

ha espetaculo. Espectador ¢ aquele que assiste ao espetaculo. Espectadores sao

consumidores. A visibilidade enxerga consumidores para a mercadoria.
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Sobre essa nova perspectiva o ideoldgico trabalha no ambito dos processos e
sistemas de codifica¢cdo da realidade, e esses sistemas ndo sdo meras coisas
desnecessarias das coisas materiais. Ao contrario, os processos de
codificagdo constituem uma dimensdao central das condi¢cdes materiais
mesmas, pois determinam a significa¢do das condutas sociais, e as condi¢des
materiais ndo sdo outra coisa que relagdes sociais. (MARTIN-BARBERO,
2004)

O pensamento da teoria critica frankfurtiana trabalha com a hipotese da
fabricagdo de consumidores para a mercadoria, Foucault nos remete a perspectiva da
dimensdo do poder que constrdi essa industria pela tecnologia do detalhe. Dentro da
perspectiva foucaultiana o poder que observa os detalhes classifica também os géneros e
impoe sobre eles as regras de coercdo a partir do conhecimento adquirido pela

observagao. A fabricacdo da audiéncia ¢ feita a partir da politica do detalhe.

5. A politica do detalhe

Pelo poder da observacdo constrdi-se a politica do detalhe. Como exemplo da
politica do detalhe, tratamos da atividade da audiéncia aplicada pelos meios de
comunicagdo a partir das investigacdes etnograficas. O eixo da investigagdo enfatiza
que ndo existem significados fixos nos temas dos meios de comunicagdo, mas que os
temas surgem pela interagdo com a audiéncia. As audiéncias sdo ativas e seletivas, isto
nao significa necessariamente que nao sao controladas. (MORLEY, 1992). As respostas
das audiéncias geralmente ndo sdo totalmente aleatorias e voluntarias. As audiéncias sdao
fortemente influenciadas por meios significativos dos temas preanunciados. Em outras
palavras, os estudos minuciosos dos detalhes significativos da sociedade sao trabalhados
e produzidos e reproduzidos a partir daquilo que a sociedade espera, acredita e aceita.

No espago de trocas que pode ser definido como mercado, a presenca do
consumidor ndo garante que um determinado produto seja consumido. Nesse ponto ¢é
que a logica da comunica¢dao do consumo entra em agdo para estudar sobre a satisfacio
de desejos e necessidades do consumidor.

O Panopticon criado em 1791 seria a base do complexo de vigilancia nas
prisdes. Para Foucault, a mesma ideia dessa arquitetura se constitui a base das principais
esferas espaciais da sociedade moderna. O pandptico funciona como uma espécie de
laboratorio de poder. Gragas a seus mecanismos de observacao, ganha em eficacia e em
capacidade de penetracao no comportamento dos homens.

Falando do principio pandptico, dizia que nele se via bem mais que um
talento arquitetural: um acontecimento na “historia do espirito humano”.
Aparentemente ndo passa da solucdo de um problema técnico, mas através
dela se constréi um tipo de sociedade (FOUCAULT, 1987, p. 190).
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Foucault assume a premissa do conhecimento como grande invengao, ferramenta
indispensavel a legitimacdo de uma forma de poder, construida gragas as diversas
modalidades praticas sociais. Conhecer ¢ dominar. Existem vdrias ‘“ferramentas”
utilizadas para dominar as institui¢des. Foucault identificada uma delas como: politica
do detalhe. A disciplina ¢ uma anatomia politica do detalhe, o conhecimento ¢ politica
do detalhe. Ele faz uma comparagao do detalhe com a arte de talhar pedras e diz:

Aqueles que cuidam dos detalhes muitas vezes parecem espiritos tacanhos,
entretanto, esta parte € essencial, porque ela é o fundamento, e ¢ impossivel
levantar qualquer edificio ou estabelecer qualquer método sem ter os
principios. Nao basta ter o gosto pela arquitetura, € preciso conhecer a arte
de talhar pedras (FOUCAULT, 1987, p.128).
Foucault continua seu raciocinio dizendo que o detalhe era ja ha muito tempo
uma categoria da teologia e do ascetismo: todo detalhe ¢ importante, pois aos olhos de

Deus nenhuma imensiddo ¢ maior que um detalhe. (FOUCAULT, 1987, p.128).

6. As relacoes sociais e 0 consumo

A politica do detalhe observa nas pessoas potencialidades de consumo. Nao basta a
comunicagdo massificada, massiva. Na era do espetaculo, entram em cena, ndo como
coadjuvantes, as acdes de comunicacdo dirigida, segmentada. Nao importa o credo
religioso, se o individuo ¢ cristdo ou ateu, o quadro social, se o individuo ¢ pobre ou
rico, se € crianga ou adulto. O importante ¢ envolver o maior nimero de pessoas e
instituicdes que estejam inseridas no mercado como meros consumidores. O “rico
mercado dos pobres” ¢ solapado pelo “miliondrio mercado dos miseraveis”
(CARRASCOZA, 2008, p.8).

O mundo global esta unificado na cultura de consumo.

O que dé unidade ou convergéncia cultural para esse mundo fragmentado ¢é a
cultura de consumo. [...] Uma das caracteristicas fundamentais da atual
cultura de consumo € que as praticas sociais e os valores culturais, ideias,
aspiragoes e identidades basicos, sdo definidos e orientados em relagdo ao
consumo (SUNG MO, 2006, p.28).

O sentimento de pertenca e o sentido da existéncia humana passaram a ser
definida pelo padriao de consumo, e dessa forma a identidade do individuo se faz dentro

do contexto dos shoppings centers. Como diz Bauman:

Todo o mundo entre as paredes dos shoppings centers [...] foram seduzidos
pelas mesmas atragdes. [...] “Estar dentro” produz uma verdadeira
comunidade de crentes unificados tanto pelos fins quantos pelos meios, tanto
pelos valores que estimam, quanto pela logica de conduta que seguem. [...]
para todos os propdsitos o lugar é puro, tdo puro quanto os lugares do culto
religioso e a comunidade que se imagina (BAUMAN, 2001. pg. 117-118).
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Pensando no mercado de consumo como algo sagrado a ponto de se tornar
“religioso”, Hugo Assmann fala em seu livro “A Idolatria do Mercado” que “A busca da
realizagdo dos interesses privados na concorréncia do mercado sempre produz o bem
comum e, por isso, pressupde a fé no carater providencial e sempre benéfico do
mercado” (ASSMANN, 1989). Nesse ponto Jung Mo responde: “Quando a busca
desimpedida do interesse privado nas relagdes sociais ¢ vista como o melhor caminho
para realizar os desejos dos individuos € o bem comum da sociedade, ndo hd mais razao
para se discutir a questdo publica, [...], tudo fica reduzido a luta pelo desejo dos
interesses proprios” (SUNG MO, 2006, p. 27).

Se o individuo ¢ livre e deseja viver sua individualidade, ele se encontra
frequentemente sozinho. Dito de outra forma, os individuos estdo todos juntos
conectados nas redes e interagdes sociais numa sociedade aberta, porém, separados,
individualizados. Multiconectado, mas sozinho. “Livre”, mas dessocializado numa
sociedade em que os lacos familiares, corporativistas, sao muito menos fortes do que
outrora. O individuo ¢ ainda mais “interativo” porque os contatos reais sao dificeis
(WOLTON, 2006, p.31). Essa dificuldade de relagdo com o outro € porque o outro, ora
se esquiva, ora impoe sua logica. Ha conexdo sem troca: o outro se mantém “insoluvel”
na relagdo, ndo comparece. O outro buscado na conexdo torna o encontro totalmente
aleatorio. Esse pensamento nos remete outra vez ao panoptico onde os presos estdo
todos no mesmo complexo, mas separados em celas individuais de forma a serem
vigiados. Nas celas os individuos ndo sdo apenas monitorados, mas adestrados para um
modo de ser adequado a politica do poder que controla. Para controlar presos ¢
necessario separd-los, delimitar seus espacgos eliminando suas forgas, evitando, assim,
possiveis motins. Da mesma forma, o interesse pelo privado nas relagdes sociais, onde
os elementos principais ndo sdo mais a comunidade e a vida publica, as relagdes so
podem ser reguladas numa forma inversa ao espetaculo. Nesse ponto, Foucault provoca
Debord dizendo que:

Nossa sociedade ndo é de espetaculos, mas de vigilancia, sob a superficie
das imagens, investem-se os corpos em profundidade; atrds da grande
abstragdo da troca, se processa o treinamento minucioso € concreto das
forgas tteis; os circuitos da comunicagdo sdo os suportes de uma acumulacdo
e centralizacdo do poder; a totalidade do individuo ndo ¢é amputada,
reprimida, alterada por nossa ordem social, mas o individuo ¢
cuidadosamente fabricado, segundo uma tatica das forgas e dos corpos
(FOUCAULT, 1987, p.190).
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Ele continua na sua reflexdo dizendo: “somos bem menos gregos que
pensamos”. O que Foucault (1986) quer dizer, ¢ que ndo estamos mais nas
arquibancadas nem no palco, mas na maquina panoptica, investidos por seus efeitos de
poder que n6s mesmos renovamos, pois somos suas engrenagens. Nesse ponto, o que
nos chama a atencdo ¢ o que Theodor Adorno escreveu bem antes de Foucault e de

Debord que trata da “docilizagdo” a moda industria cultural:

O principio impde que todas as necessidades lhe sejam apresentadas como
podendo ser satisfeitas pela industria cultural, mas, por outro lado, que essas
necessidades sejam de antemao organizadas de tal sorte que ele se veja nelas
unicamente como um eterno consumidor, como objeto da industria cultural
(ADORNO, 1985, p.133)

Como se fosse uma copia do pensamento de Adorno, Foucault ¢ Debord
reproduzem o pensamento na forma de “tecnologia do poder” ou “sociedade de
espetaculo”. Eles dizem de maneiras distintas, porém, na mesma perspectiva de que
estes sujeitos cujas necessidades ja sdo organizadas pela: industria cultural, ou pela
politica do detalhe, ou pelo espetaculo, de modo que sua demanda de satisfagdo volte
sempre para os objetos que esta mesma industria lhes oferece, estes sujeitos que se
reconhecem socialmente como consumidores, ndo percebem que sdo também eles,
inseridos na vida social como objetos (KEHL, 2005, p.240), nem mesmo percebem que

seus espacgos sao delimitados e o seu tempo controlado pelas imagens.

7. O paradoxo: A unificacao da separacao

Os individuos em suas relagdes sociais podem estar solitdrios, mas nunca
sozinhos. Na dimensdo da subjetividade as relagcdes sociais acontecem de forma a
unificar os individuos num mesmo objetivo. Existe, portanto, um paradoxo da
unificacdo da separacdo. Adorno (1985) antecipou aquilo que Debord escreveu sobre o
efeito da producdo de mercadorias culturais sobre a subjetividade. Debord (1997) diz
que o espetaculo unificou a terra. Isso significa que o sistema espetacular do consumo
trouxe um pensamento Unico para todo o mundo. A realidade do consumo esta cada vez
mais latente na sociedade. A maioria dos seres humanos quer ter bens materiais. A
valorizacdo do Ser esta na quantidade de bens adquiridos e acumulados por ele. O
individuo vale quanto tem. Nos filmes, nas novelas, nos desenhos, nos discursos de
segmentos politicos, economicos e religiosos, a mensagem ¢ a mesma, ou seja, “ter
coisas” € o que vale. A primeira fase da dominag¢dao da economia sobre a vida social

levou, na definicio de toda a realizagdo humana, a uma evidente degradagdo
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do Ser em fer. O pensamento espetacular de consumo voltado para a satisfacdo pessoal
de cada individuo unificou a terra num mesmo propo6sito. “A raiz do espetaculo estad no
terreno da economia que se tornou abundante, ¢ dai vem os frutos que tendem afinal a dominar
o mercado espetacular” (DEBORD, 1997, p.58).

Na pratica, entretanto, embora pareca unificar, o espetaculo oficializa a
separacdo generalizada, pois retrata uma praxis social global que se cindiu em
realidade e em imagem. Esta separacdo acontece entre imagem e o real, entre a copia e
o original, entre o falso e o verdadeiro entre a ilusdo e a realidade.

O poder que observa, investiga ¢ que visualiza os detalhes, sabe também da
necessidade humana de se sentir parte de um todo, inserido na sociedade como
pertencente a ela. O discurso saber-poder ¢ feito com base naquilo que os individuos
querem ouvir conforme suas necessidades vitais, € ndo naquilo que os individuos
precisam saber para se libertarem das representacdes imaginativas. “Todos devem ser
convertidos em e tratados como consumidores. O espetaculo unificou a terra como

mercado mundial” (DEBORD, 1997, p.39).

8. O espaco disciplinar

Os processos historicos e sua amplitude formaram gradativamente a sociedade
disciplinar. As disciplinas em si sdo necessarias, sdo técnicas para assegurar a ordenagao
das multiplicidades humanas. O problema que ¢ proprio das disciplinas, ¢ que elas
tentam definir em relagdo as multiplicidades uma téatica de poder. Essa tatica controla,
manipula, ajusta, corrige, reprime e torna o exercicio do poder menos custoso possivel.

Trata-se da disciplina-mecanismo: um dispositivo funcional que deve melhorar o
exercicio do poder tornando-o mais rapido, mais leve, mais eficaz, econdmico, um
desenho das coergdes sutis de modo a controlar o espago-tempo para da sociedade.

A disciplina ndo pode se identificar com uma instituicdo nem com um

aparelho: ela é um tipo de poder, uma modalidade para exercé-lo, que
comporta todo um conjunto de instrumentos, de técnicas de procedimentos,
de niveis de aplicagdo, de alvos, ela € uma “fisica” ou uma “anatomia” do
poder, uma tecnologia (FOUCAULT, 1987, p. 184).

Para aplicar a disciplina, essa nova modalidade de poder, ¢ preciso planejar e
organizar o espago disciplinar. Entende-se por espago disciplinar o lugar onde a
tecnologia do poder sera aplicada, a fim de atingir os alvos pretendidos pelo sistema
dominante. Os hospitais, os quartéis, as escolas, os clubes e igrejas, entre outras tantas

institui¢des, se constituem como espagos disciplinares.
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Segundo a observacao de Debord o espaco disciplinar ndo tem limites espaciais.
Com as tecnologias avangadas o espaco disciplinar pode ser numa sala, num quarto
onde houver uma televisdo, internet ou algum canal de comunica¢dao. Qualquer lugar
pode ser um lugar de disciplina.

O isolamento ou a proximidade j& ndo sdo ligados a topografia ou aos meios
de transportes, mas dependem do acesso as tecnologias e aos canais de
comunicacdo a distancia. Em lugar da proximidade real, configura-se, entdo
a proximidade virtual (RAMOS, 2002. p. 150).

Referindo-se a espagos fisicos, Foucault disse que “a antiguidade foi uma
civilizagdo do espetaculo” e que a arquitetura dos templos dos teatros e dos circos dava
acesso a uma multidao de homens para inspecionar um pequeno niimero de objetos.

Com o espetaculo predominavam a vida publica, a intensidade das festas a
proximidade sensual. Naqueles rituais em que corria sangue, a sociedade
encontrava vigor e formava um instante como que um grande corpo unico. A
idade moderna coloca o problema contrario: Proporcionar a um pequeno
niimero, ou mesmo a um sO a visdo instantdnea de uma grande multiddo
(FOUCAULT, 1987, p.123).

Segundo Debord a sociedade do espetaculo ndo cessou na antiguidade, ela se
especializou tecnologicamente, “a modernidade é a civilizagdo do espetaculo”. O
espetaculo se especializou como espago disciplinar. Pela disciplina o espaco passou a
ser controlado. O espetaculo € o canal tecnologico de comunicagdo. O canal tecnolégico
de comunicagdo € o conjunto de instrumentos, de técnicas de procedimentos, para se
exercer a disciplina. A mesma modernizagdo que rouba o tempo do individuo, também
lhe retira a realidade do espaco. O controle espacial disciplina o individuo e retira-lhe a
autonomia.

O espago disciplinar tende a se dividir em tantas parcelas quanto corpos ou
elementos hé a repartir. E preciso anular os efeitos das reparti¢cdes indecisas,
o desaparecimento descontrolado dos individuos, sua circulagdo difusa, sua
coagulagdo inutilizavel e perigosa... Importa estabelecer as presencas ¢
auséncias, saber onde e como encontrar os individuos, instaurar as
comunicacdes Uteis, interromper as outras, poder a cada instante vigiar o
comportamento de cada um, aprecia-lo, sanciona-lo, medir as qualidades ou
os méritos. Procedimento, portanto, para conhecer, dominar e utilizar
(FOUCAULT, 1987, p.123).

O sistema economico fundado no isolamento do espaco disciplinar é uma
producao circular do isolamento. O isolamento fundamenta a técnica, reciprocamente, o
processo técnico isola, torna-se mais facil trabalhar o individuo isoladamente. O
individuo isolado no espago disciplinar ndo se produz a si mesmo, produz uma forca

independente. O sucesso dessa producdo, sua abundancia, volta para o produtor como
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abundancia da despossessdo. Com a acumulagdo de seus produtos alienados, o tempo e
o espaco de seu mundo se tornam estranhos para ele. O sujeito deseja, socialmente,
permanecer onde esta. Nao vé como poderia viver sem estar sob tal dominio. “O espago
disciplinar ¢ o mapa desse novo mundo, mapa que corresponde exatamente a seu

territorio” (DEBORD, 1997, p. 31).
9. A televisao como espaco disciplinar.

As relagdes sociais no mundo globalizado transformaram sua realidade em
imagem. O olho do poder associado ao pandptico, agora convertido no grande olho da
televisdo ¢ o exemplo mais pratico que tomamos porque a TV se distingue de outras
instituicdes sociais e possui um alto grau de representacdo permitindo a reproducdo da
realidade de maneira fidedigna provocando reagdes emotivas e racionais. A TV ¢ de
fato um grande olho que nos vé enquanto a vemos (KEHL, 2005, p.247). Tracando um
paralelo com o pensamento foucaultiano onde: “todo detalhe ¢ importante, pois aos
olhos de Deus nenhuma imensiddo ¢ maior que um detalhe”, Maria Rita Kehl (2005)
coloca a televisdo na condi¢ao de Deus que se faz onipresente ¢ onisciente na vida das
pessoas. Ela é domestica como uma ldmpada, cotidiana como o pdo. A televisdo ¢
capaz de fabricar, para cada fato da vida cotidiana, sua dose de fantasia. Ela transmite
informacao e produz significado cultural, politico e econdmico. Ela produz o simulacro.
Ela ¢ o proprio simulacro. Por ser a0 mesmo tempo doméstica e publica, ela estabelece
uma ponte entre o publico e o privado. A TV se dirige a cada um e a todos a0 mesmo
tempo. O contetido de sua programacao ¢ poliss€émico, pode ser interpretado de diversos
angulos. Quanto mais polissémica, mais popular, porém, menos contundente. A
televisdo produz imagens e por intermédio delas, controla o espago e o tempo dos
individuos. Os limites fisicos do espaco onde se vé TV constituem um tipo de mediagdo
situacional, na medida em que o espago em que a televisdo ocupa possibilita certos tipos
de interacdo direta e impedem outras. Mas, o controle do espaco e do tempo pelas
imagens televisivas ndo esta associado ao espaco fisico simplesmente. A interagdo entre
o telespectador e a TV comeca antes de ligar a televisdo, e ndo termina depois de
desliga-la. A televisdo ocupa o inconsciente. Ocupa o lugar imaginario do outro.

Nas palavras de Baudrillard (1991, p.45), “somos seduzidos pelo mundo hiper-
real e pos-moderno de puras imagens flutuantes, detras das quais ndo existe nada”. A
imagem foi convertida no artigo consumo. O valor derivado de sua aplicagdo foi

totalmente mudado pelo valor de intercambio. As imagens hoje sdo verdadeiros
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simbolos € no6s consumimos simbolos.  Baudrillard diz que no principio a imagem
refletia a realidade, depois mascarava a realidade e finalmente sinalizava a auséncia da
realidade. Agora, em sua fase final, a imagem ndo tem nenhuma relagdo com qualquer
tipo de realidade, pois ela se converteu em seu proprio simulacro. Segundo Raymond
Willians ¢ possivel afirmar que as qualidades e recursos técnicos da TV estdo
culturalmente determinados. O telespectador tem seu tempo dominado pela TV. Nao
fosse o bastante a importancia da situagdo e do simples fato de estar frente a tela, o
processo de recepgao televisiva ndo esta circunscrito a esse lapso de tempo.

O tempo que ¢ do proprio individuo, portanto, essencialmente subjetivo e
individual, na era do espetaculo o tempo passa a ser objetivo e coletivizado. Em outras
palavras, o tempo, a autonomia do individuo de escolher lugares para existir, horarios
para ser, tempo para viver em familia, alimentar-se, desaparece na modernidade. O
sistema espetacular, especialmente o da televisdo, literalmente sequestra o tempo € o
espaco do individuo. Ao desligar a televisdo, o telespectador ndo conclui sua interagdo
com a programag¢do. Em sua interagdo com outras pessoas no servi¢o, na escola, na
vizinhanga, se ddo uma ou varias re-apropriagdes e se reproduz o sentido do que foi
visto na TV. O individuo sequestrado torna-se cativo da programacao,
consequentemente das imagens.

A modernidade cria e implanta técnicas de poder com efeito generalizado
nos grupos sociais, que perdem as possibilidades de decisdes mais simples
em seu dia-a-dia, sobre seu proprio corpo e sobre seu ir e vir. O individuo
moderno passa a ndo ter liberdade de se movimentar livremente no espago e
ndo controla o seu tempo (PIZA, 2008. p.33).

O controle do tempo pelas imagens televisivas comeca bem antes das
programacdes determinadas. As programacdes sdo feitas com base nos scripts. Apesar
de o publico telespectador ser ativo, ele ndo estd isento das mediagdes cognitivas,
teorizada como “Esquemas Mentais” na Psicologia do Conhecimento nos Estudos
Culturais (OROZCO, 2005, p.30). A mediagdo cognitiva comega pelo script. Um script
¢ feito por meio de observacdo de atuacdes especificas dos outros, ou de atuacdes
propria, portanto, pela politica do detalhe. O script € definido como uma representagao
ordenada de uma sequencia de eventos, dirigida a obtengdo de uma ou varias metas. De
maneira direta, scripts sdo “roteiros” orientados por guias que trazem informagdes que
sdo processadas e transformadas em agdes. Os guias trazem informacgdes de relevancia.
A sequéncia de eventos, dada pelo script, deve seguir a logica de sequéncias relevantes,

ou seja, uma légica que mantém a sobrevivéncia cultural que se aprendem na prépria
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interacdo social. A relevancia da sequencia ndo esta dada na propria sequencia
implicada no guia, mas em um consenso cultural ou institucional do que se considera
apropriado fazer em uma situacdo concreta. Os scripts se focam na atuagdo dos sujeitos,
portanto, tem uma esfera de significacao, de onde adquirem um sentido para interagdes
determinadas. Atuagdao dos sujeitos aqui se diferencia de conduta, na medida em que
esta ¢ mais uma reacdo. Nao implica necessariamente numa reflexdo do sujeito que
realiza. A atuagdo contém a consciéncia do atuante. Os scripts prescrevem para o
atuante, formas “adequadas”, culturalmente aceitas para a interagdo dele com os outros.

O telespectador participa da programagdo das emissoras de televisdo porque os
guias envolvidos na organizagdo de um programa de TV adquirem um significado na
propria trama do programa e na do género televisivo de que se trate. O telespectador,
observado pelo “panoptico”, tem sua identidade esquadrinhada, posteriormente
trabalhada por guias que organizam os scripts que montam a programag¢ao para todos os
gostos e idades. O giro acelerado de multiplas atividades e festividades envolvem cada
individuo telespectador que se sente obrigado a participar e fascinado por participar
desse tempo pseudociclico que foi transformado pela industria do espeticulo em
mercadoria consumivel. O individuo telespectador, envolvido pelas atragdes sugeridas
na programacao, também se programa ¢ decide bem antes a que horas sentar-se em
frente a TV. Tal decisao ndo ¢ um ato isolado e individual, mas corresponde a “padrdes”
determinados para se ver TV, que sdo por sua vez, “praticas” para passar o tempo livre
(OROZCO, 2005, p.31).

A vida vai se repartindo pelo controle das atividades visuais, o tempo ¢ medido,
pago, compensado, desperdigado. A disciplina organiza a economia positiva do tempo,
o tempo ¢ classificado moralmente, economicamente. A realidade do tempo foi
substituida pela publicidade do tempo. O controle do espago e do tempo pelas imagens ¢é
um dos mais eficientes mecanismos de sujei¢ao.

Em seu setor mais avancado, o capitalismo concentrado orienta-se para a
venda de blocos de tempo “todos equipados”, cada um constituindo uma
unica mercadoria unificada, que integrou certo niimero de mercadorias
diversas. Por isso, na economia da expansdo dos “servigos” e dos lazeres
pode aparecer a expressdo “pagamento com tudo incluido” para o habitat
espetacular (DEBORD, 1997, p.104).

O controle do tempo pelas imagens acontece sem que a sociedade perceba. Sem
se dar conta desse processo, o individuo, se aliena cada vez mais, tornando o que era seu

(espaco/tempo) algo alheio. Foucault diz que isso acontece por meio de
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[...] uma observagdo minuciosa do detalhe, e a0 mesmo tempo, um enfoque
politico das pequenas coisas, para controle e utilizagdo dos homens, levando
consigo todo um conjunto de técnicas, todo um corpo de processos ¢ de
saber, de descri¢des de receitas e dados (FOUCAULT, 1987, p.121).

A politica do detalhe referida por Michel Foucault consiste nos mecanismos de
adestramento dos corpos através de organizagdo espacial que sera também identificada
como “espaco disciplinar”. Nesse espago disciplinar, os individuos sdo colocados em
lugares quadriculados, distribuidos em celas, células, classes, quadrados, salas,
dormitdrios, escritérios, estadios, elevadores, carros, Onibus, etc. onde quer que a
disciplina, por intermédio da vigilancia, da mediacdo cognitiva, possa atuar pela
interacdo do sujeito telespectador com a TV.

A estética do habitat da institucionalizagdo do espaco disciplinar na era do
espetaculo ¢ formatada pela disciplina que cerca, enclausura, localiza, classifica,
numera, uniformiza e forma verdadeiros “robds” controlados pelas forgas exteriores.

Robds escravos das imagens.

10. Consideracoes finais

A atual cultura de consumo implanta caracteristicas fundamentais cujas praticas
sociais e os valores culturais, ideias, aspiracdes e identidades bésicos sdo definidos e
orientados em rela¢do ao consumo, e nao a outras dimensdes como trabalho, educacao,
cidadania e religido. Tudo isso ocorre de modo acelerado, numa velocidade que desafia
o tempo de assimilacdo da informacdo. Mas a cultura ndo ¢ algo que se “tem” ou se
“adquire”, e sim algo que se vive no cotidiano. Este processo acelerado do cotidiano nos
obriga a refletir sobre os limites de uma modernidade apresentada como eficaz. Viver na
dimensao da era do espeticulo ndo impede a incomunica¢do, nem o fracasso, nem a
soliddo. Viver na dimensdo da era do espeticulo ¢ também estar inserido nos lagos
sociais, com recursos materiais, formagdes ideoldgicas, referencias culturais, conviver
sem se anular. Quando falamos do cotidiano, falamos de algo pertinente ao nosso dia a

dia, o tomar banho, o tomar café, almogar, trabalhar, jantar, dormir, acordar, enfim.

Os Estudos Culturais sdo uma abertura para se pensar o contemporaneo, seus
estudos nao se constituem numa tradigdo, mas a propria forma de subverter uma
tradi¢do. O nosso cotidiano pode ser diferente. Os estudos culturais nos permitem a
articulagdo da pesquisa académica com varias formas de experiéncia cotidiana que

ficariam fora dos circuitos “legitimos” de producdo intelectual. Nao pretendo me anular,
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portanto, eu me permito subverter a tradicdo. Meu tempo de assimilagdo ¢ meu tempo.
Eu posso e devo estar conectado com a tecnologia, mas prefiro o tato e o contato fisico
no espago fisico com as pessoas, meus amigos e¢ familia. Mais do que temas, os estudos

culturais, sdo modos de reflexao a partir das margens.
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A Representacao de Género na Publicidade: o estudo empirico de

um setor protagonizado por homens.
Autor: Renata Barreto Malta'

Resumo

O presente artigo tem como objetivo analisar a representacdo de género na producdo publicitaria
brasileira a partir do corpus. Partindo da premissa de que a publicidade ¢ uma produgao cultural,
propomos uma compreensdo acerca das relagdes sociais referentes ao papel do homem e da
mulher na sociedade brasileira, considerando os diferentes periodos analisados. Além da revisao
bibliografica baseada principalmente nos Estudos Culturais, realizamos uma pesquisa empirica
utilizando como método a Andlise de Conteudo Quantitativa, comparando o contetido de videos
publicitarios de um setor especifico, o automobilistico, de diferentes décadas. Por meio do trajeto
analitico e tedrico, € possivel concluir ser este um ambiente primordialmente masculino, embora
o dinamismo de suas representagdes tenha garantido maior presenca feminina no atual discurso
publicitario.

Palavras-chave: Publicidade. Sociedade. Cultura. Representacao de género.

Introducao

Este artigo tem como base a pesquisa bibliografica e a pesquisa empirica. Rumamos,
primeiramente, a estradas nas quais a teoria reinava. Escapamos da superficialidade e fomos
diretamente as fontes originais de autores dos Estudos Culturais que desbravaram a cultura e a
transmutaram para o cerne do processo que tem como meta a compreensdo social. Para a
pesquisa empirica, optamos por um método fincado na objetividade, a andlise quantitativa de
contetido comparativa de produgdes publicitarias, criteriosamente definidas e selecionadas, de
diferentes momentos sociais. De acordo com Bardin (2009, p.38), “a andlise de conteiido
aparece como um conjunto de técnicas de andlise das comunicacoes que utiliza procedimentos

sistemdticos e objetivos de descricdo do contelido das mensagens”.

' Doutoranda do curso de comunicagio da Universidade Metodista de Sdo Paulo (UMESP). Mestre em
Comunicagdo pela Universidade Estadual Paulista (UNESP). Graduada em Comunicagdo Social com habilitagdo em
Jornalismo pela Universidade Metodista de Sdo Paulo (UMESP). renatamalta@hotmail.com.
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Para compor o corpus, decidimos por videos veiculados pela televisdo de um segmento
especifico, o automobilistico, produzidos em cinco décadas distintas (60, 70, 80, 90 e 2000) para
as seguintes montadoras: Ford, Volkswagen, General Motors (Chevrolet) e Fiat, considerando a
importancia das mesmas para o desenvolvimento do setor. Devido a impossibilidade de acesso e
analise de todos os videos publicitarios produzidos no periodo acima mencionado, adotamos
como base o arquivo digital da Revista Quatro Rodas (consultado em margo de 2013),
considerando que este possui um acervo de videos publicitarios confidvel e amplo e que se trata
de uma revista consagrada que acompanha a histéria do automdvel no pais. A partir deste
universo, desconsideramos os videos estrangeiros, os que possuiam mais de 30 segundos (exceto
os da década de 60) e os que apresentavam problemas técnicos, em audio ou imagem.
Explicitamos que a maior parte dos videos produzidos na década de 60 tem a duragcdo de um
minuto. Assim, para este periodo, consideramos videos de 30 segundos e 1 minuto. A partir da
década de 70, a tendéncia passou a ser a producao de pecas publicitarias de 30 segundos, o que
permaneceu nas décadas seguintes. Estipulou-se, cientifica e estatisticamente, que para que uma
amostra seja probabilistica e generalizavel ¢ preciso que todos os membros da populagao do
grupo a ser estudado tenham as mesmas chances de serem selecionados € que esta amostra seja
formada por pelo menos 35 integrantes deste grupo, independentemente do tamanho da
populacao inicial (universo) (AAKER, 2004). Seguindo as orientagdes de Aaker, adotamos um
critério de selecao randomica por meio de sorteio para a coleta da amostragem de trinta e cinco
videos de cada década (anos 80, 90 e 2000), exceto aquelas em que o universo total de videos
arquivados ndo atingia esta quantia (anos 60, com 26 videos, e anos 70, com 29), totalizando um
corpus de 160 pecas publicitarias. Nosso propoésito, ao adotar este procedimento metodolédgico,
foi tornar a sele¢ao do corpus nao tendenciosa e representativa.

Nosso objetivo ¢ verificar como se d4 a representacdo de género na publicidade, tendo o
corpus como base, e qudo dindmica ela ¢, considerando o periodo aqui analisado, sempre
relacionando os fenomenos observados as mudancas sociais. Para a realizagdo da analise de
contetido categorizamos e mensuramos diferentes tematicas, codificadas a partir das diversas
formas de representagdao de homens ¢ mulheres identificadas no corpus. Para interpretagao dos
resultados, agrupamos categorias que, segundo nosso critério, expressavam ideias passiveis de
decodificagdes similares. Produzimos um quadro de frequéncias, considerando tais categorias, €

realizamos uma analise descritiva dos dados através da frequéncia simples de todas as décadas
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com o intuito de mensurar quais tematicas apareciam com mais € menos frequéncia no corpus
desta pesquisa. Vimos-nos, ainda, instigados a observar se existiam divergéncias significativas
entre as formas de representacdes categorizadas de década para década. Para tanto, estratificamos
uma a uma ¢ mensuramos a média de frequéncia em porcentagem destas temadticas
(representagdes do homem e representagdes da mulher) nos diferentes periodos, como mostram
aos graficos do anexo.

Como j& previamos, deparamo-nos com uma grande quantidade de informacao
quantitativa que exige interpretagdo e analise. Propomos, assim, um olhar cuidadoso nessa etapa
que segue com a intengdo de extrair dos numeros consideragdes significativas para esta pesquisa.
Pretendemos desvenda-los com o objetivo de compreender como a publicidade brasileira retrata
os géneros em seu discurso e, mais além, entender em que medida a representacdo do homem e
da mulher permaneceu inalterada e em que medida ela se alterou, expressando mudancas sociais
de um periodo a outro. Contaremos, ainda, com uma pesquisa bibliografica especifica sobre o
tema, baseada nos Estudos Culturais, que possa contribuir para uma interpretacdo mais

aprofundada.

Interpretacao de resultados: Como o0 homem e a mulher siao representados no corpus.

Antes de partirmos para a interpretacdo dos resultados comparativos entre as
representacdes da mulher e do homem no corpus, de década a década, faremos uma reflexdo
geral do papel dos géneros na publicidade do setor automobilistico a partir dos anos 60,
momento em que a industria automobilistica brasileira passou a se firmar no mercado nacional.
A andlise de conteudo quantitativa nos foi bastante elucidadora. Sua objetividade garantiu
resultados passiveis a generalizagdes. Assim, podemos afirmar que o mercado automobilistico
brasileiro® ¢ um ambiente que tem o homem como protagonista. Partimos da premissa de que a
publicidade ¢ uma produgao cultural em consondncia com a sociedade para a qual ela comunica

sua mensagem. Desse modo, ela se mostra uma importante fonte de pesquisa e analise na busca

> E importante pontuar que nossas generalizagdes incluem apenas o mercado brasileiro e, consequentemente, a
sociedade brasileira. Consideramos que cada sociedade tem caracteristicas proprias, em um tempo determinado, ¢
que diferengas culturais devem ser consideradas.
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de um entendimento dos valores sociais vigentes. Obsevarmos, primeiramente, a presenca muito
maior de personagens do sexo masculino em detrimento do feminino no corpus. Das 160 pecas
analisadas, 87 apresentaram pelo menos um representante do sexo masculino, € 53 pelo menos
um do sexo feminino. Apenas esta discrepancia ja aponta a pertinéncia de nossa afirmativa. Para
além dos dados quantitativos, notamos que o protagonismo masculino também era evidente
quando ambos os géneros estavam representados nas produ¢des publicitirias analisadas. Em
quase 50% delas o homem era dominante € em mais de 26% estava explicitado que ele entendia
de carro. Quanto a mulher, em pouco mais de 11% ela apareceu como dominante e em menos de
6% subentende-se que ela tem conhecimento sobre carro. Na verdade, a representacdo da mulher
como alguém que ndo entende de carro foi ainda mais frequente, ocupando 8% das pecas
analisadas. Estamos, assim, diante de um universo masculino de produtos feitos por homens e
para homens.

Compreendemos que a relacdo entre carro e tecnologia ¢ indissociavel e que, como
afirma Kember (1998), o debate feminista acerca do tema ainda est4d engatinhando. Nos anos 60,
quase nao se falava do assunto. Nas décadas de 70 e 80 a preocupagdo se voltou a exclusdo de
mulheres da produgao de tecnologia € ao modo como elas se sentiam oprimidas. Estava claro que
o capitalismo e o patriarcado regulavam, e ainda regulam, a relagdo da mulher com a ciéncia e a
tecnologia. A premissa era de que a mulher ndo deveria ter um papel protagonista na producao
de ciéncia e tecnologia, ja que estas sao areas primordialmente masculinas e inapropriadas a ela,
considerando sua debilidade e emotividade. Obviamente, os questionamentos a este pensamento
hierarquico e bindrio, no qual o género masculino ¢ visto como superior, ndo pararam de crescer.
O acesso que os homens tém a ciéncia e a tecnologia, e que as mulheres ndo tém, da a eles poder
de controle. A associagdo entre conhecimento ¢ poder ¢ visivel em todas as esferas. Portanto,
entender de tecnologia garante ao homem possibilidade de dominacdo e faz parte da cultura
hegemonica patriarcal.

Entendemos hegemonia a partir de uma visdo cultural. Raymond Williams (1980),
absorvendo as contribuigdes de Gramsci, e deixando de lado lentes puramente marxistas,
conceitua hegemonia como uma “substancia” que da origem ao senso comum da maior parte das
pessoas. Esta definicdo ndo esta fincada somente na esfera economica de dominagdo e relacdo
entre classes, mas sim na cultural, das relagdes sociais humanas. O autor pontua que a visao

hegemonica ¢ totalizadora, e de estrutura complexa. No entanto, ela é constantemente atualizada,
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redefinida. Ele afirma que em toda sociedade, em qualquer periodo de tempo, hd um sistema
central dominante de praticas, valores e significados. Assim, Williams rebate a ideia de
hegemonia como simples manipulagdo e dominio, tratando-se de um conjunto de valores que
forma o senso de realidade de uma sociedade, horizontalizado ¢ muito mais dificil de ser
confrontado. Percebemos que a hegemonia ¢ mantida culturalmente e exerce seu poder sobre a
sociedade impondo seus valores e crengas através de um processo de aculturagdo e naturalizacao
praticamente sem um embate verticalizado.® As formas de resisténcia ao poder hegeménico
também se ddo, em sua maior parte, culturalmente.

Ainda por meio das andlises, percebemos que a publicidade reforca o patriarcalismo
hegemdnico no que diz respeito ao debate aqui exposto. Em quase todas as pegas publicitarias
que apresentavam um especialista em carro, seja ele jornalista, engenheiro, mecanico ou piloto,
era a figura masculina que prevalecia. A presenga macica dos homens representados como
profissionais na publicidade explicita a divisdo sexual do trabalho. Através das obras entendemos
a sociedade, portanto, a publicidade retrata estes valores hegemonicos que conduzem a sociedade
para qual ela comunica. Ali presente, estd o pensamento tecnologico e cientifico ocidental que
separa hierarquicamente o corpo da mente € o pensamento do sentimento, alinhando os homens
com a habilidade de pensamento racional e as mulheres com capacidades emocionais e fisicas de
menor valor, considerando sua fungao bioldgica de reproducdo (KEMBER, 1998, p. 353).

Ja em uma interpretacdo mais detalhada dos resultados obtidos, procuramos delinear as
diferencas de representacdo de género na publicidade, especificamente do setor automobilistico
brasileiro, nos diversos periodos sociais aqui analisados. A soberania do homem no discurso
publicitario nunca deixou de existir. Considerando as pecas publicitarias em que o sexo
masculino foi representado de alguma forma, sua presenca como dominante foi praticamente
estavel, a menor frequéncia ocorreu na década de 70, quase 38%, e a maior nos anos 60, com
mais de 63%. Até o final dos anos 90, o homem dominava completamente o discurso
publicitario, ja que a mulher quase nunca era representada como dominante. No entanto, uma
significativa transformagdo ocorreu na ultima década analisada. De todas as producdes

ublicitarias do corpus que possuiam alguma representacdo feminina, mais de 31% apresentaram
9

’ E importante ressaltar que estamos aqui tratando de sociedades ocidentais democraticas, como a brasileira, foco
deste trabalho, ja que em sociedades regidas por um sistema ditatorial, a imposi¢do do poder se da de forma
verticalizada.
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a mulher como dominante®. E indiscutivel que este resultado indica uma transformac¢do do papel
da mulher na sociedade, principalmente no que diz respeito ao papel como consumidora,
definitivamente inserida no mercado de trabalho. Entretanto, ainda nos encontramos na
superficialidade interpretativa. Entendemos que a mulher ganhou destaque nos anos 2000 e que,
mesmo com uma presenca ainda muito inferior a do homem, ela passou a protagonizar parte das
producgdes publicitdrias do setor em questdo. Contudo, falta-nos compreender que tipo de
representacao ¢ essa. Parece-nos indispensavel desvendar se se trata da mulher para a mulher, ou
seja, identificada por ela, ou da mulher para o homem, ou seja, numa constru¢ao identitaria
baseada em simbolos criados para abastecer o imaginario masculino, ja4 que ele permanece
soberano, aparecendo como coadjuvante, nesta década, em menos de 4% das producdes
analisadas. O papel de coadjuvante em producdes publicitarias do setor em questdo sempre foi da
mulher, com uma frequéncia de 25% nos anos 60, pouco mais de 23% nos 70, 40% da década de
80, 20% na de 90, e 25% nos anos 2000. E nitido que a representagido da mulher companheira,
sentada ao lado do homem que experimenta a maquina, perdurou. Buitoni (1981) identificou
como papel da mulher representado na imprensa brasileira o de agradar o homem, permanecendo
sempre ao seu lado, o que também observamos em nossas analises.

Notamos que, progressivamente, a mulher passou a ser menos retratada como fragil,
dependente ou subalterna. Se nos anos 60, década em que a mulher pouco apareceu nas
producdes analisadas, metade das pecas a apresentavam desta forma, nos 70 foram pouco mais
de 15%, nas duas décadas seguintes a frequéncia ficou em 10% e, finalmente, nos anos 2000
ultrapassou apenas os 6%. Dentro desta temadtica, parece-nos de grande valia pontuar que a
representacdo da mulher como fragil nunca deixou de fazer parte do discurso publicitério,
presente tanto nos anos 60 como nos anos 2000, ainda que cada vez menos frequente. Em ambos
os periodos, a mulher precisava do homem para resgata-la de situagdes perigosas, em que sua
vida estava em risco. Assim, a mulher ¢ retratada como dependente da prote¢do masculina. Aqui,

a dominacao se da pela forca, baseada em questdes fisiologicas e culturais que definem o homem

* Para classificar a mulher como dominante nas produgdes publicitarias analisadas, consideramos o protagonismo de
personagens femininos nestas pegas, sua importancia para o desenrolar da cena. Levamos em conta a presenga da
mulher como motorista, aquela que opera a “maquina”, aquela que opina com conhecimento de causa sobre o
produto, por exemplo. Salvo em raras encenagdes em que a mulher ndo contracenava com nenhum homem, quando
sua figura era dominante, a masculina era coadjuvante, submissa ou subalterna. Sabemos, no entanto, que mesmo
aparecendo como dominante, no sentido aqui explicitado, a presenga masculina, dentro e fora da tela, merece ser
analisada, ja que ¢ preciso entender se a mulher protagoniza encenagdes construidas para seus pares ou para o
homem, seguindo a légica de uma sociedade patriarcal.
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como mais forte e agil do que a mulher. Mais além, como bem pontua Kember (1998), as ideias
essencialistas sobre género situam a mulher como enfermas, devido aos processos biologicos que
rodeiam o parto, e, portanto, inferiores fisicamente ao homem.

A representacao da mulher como profissionalmente subalterna ao homem foi encontrada
em pegas dos anos 60 e dos 90, demonstrando que esta ¢ uma realidade social que perdurou. Em
ambos os casos, a fun¢do profissional da mulher ¢ de secretaria, contracenando com homens
protagonistas, superiores profissionalmente a elas e servidos por elas. Certamente esta questao
faz parte de um debate feminista que luta por direitos iguais entre homens e mulheres em
oportunidades de trabalho e pagamento de saldrios equivalentes e que, ainda, ndo alcangou os
objetivos almejados. E importante ressaltar que movimentos feministas garantiram avangos
importantes e que a responsabilidade desta desigualdade ainda visivel entre homens e mulheres
no mercado de trabalho, como aponta o resultado desta analise, ndo deve recair nos movimentos
feministas. A culturalizacdo e naturalizacdo horizontalizadas s3o estratégia para a manutenc¢do de
um sistema hegemodnico patriarcal e dificultam um embate mais verticalizado. Até os anos 80,
observamos que a dependéncia da mulher foi retratada no corpus por meio de representacdes que
a definiam como donas-de-casa responsaveis pelo cuidado da familia. Por vezes, a dependéncia
financeira dela em relagdo ao homem era evidenciada, ja que era ele o provedor com condigdes
de comprar o bem material anunciado. A partir dos anos 90, a mulher simbolizada como dona-
de-casa dependente ja ndo mais aparece nas produgdes publicitarias analisadas. Podemos
associar estes resultados as constatagdes de Buitoni (1981) que, ao investigar o papel da mulher
na imprensa brasileira, percebe que pouco a pouco a “Bela Adormecida” despertou e que o
retrato da dona-de-casa feliz foi se revelando como retrégrado e frustrante. “Ora, a mulher que é
apenas mde e dona-de-casa vive em funcdo de algo externo, sem esse homem, sem essas
criangas ela ndo existe, nada do que ela faz se justifica” (p.102). Parece-nos pertinente pontuar
que o “despertar da bela adormecida” ¢ uma representacao que desvaloriza o trabalho doméstico
da mulher. Por certo, as funcdes de mae e dona-de-casa ndo sdo socialmente consideradas um
trabalho, por ndo serem geradoras de renda, o que inferioriza e oprime as mulheres. Esta
representacao seria, assim, uma forma de reforgar tal opressao. As possibilidades de adentrar um
mundo cujas realizagdes ndo se centrassem no casamento e na maternidade eram cada vez mais

reais, obviamente resultado de um processo arduo de construcao social. Vemos, ao menos neste
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caso, uma inquietude da publicidade em expor personagens que pudessem ser identificados pelas
mulheres em busca deste novo mundo em suas mensagens.

Iniciamos este topico expondo a relagdo entre carro e tecnologia e a persistente
identificacdo entre tecnologia e masculinidade, excluindo mulheres deste universo. Neste
sentido, pontuamos algumas representagdes na publicidade que reforcam esta ideia, como ¢ o
caso do especialista, quase sempre homem, como argumento de credibilidade. Em uma andlise
mais acurada dos numeros, observamos que a representacdo do homem como quem entende de
carro foi muito explorada pela publicidade até os anos 90. Na década de 60, quase 46% das pecas
exprimiam esta ideia e, de forma decrescente, ela foi perdendo relevancia, com uma frequéncia
de quase 44% nos anos 70, quase 38% na década seguinte e pouco mais de 29% na de 90. Nos
anos 2000, esta representacao ndo apareceu em nenhuma peca publicitaria analisada. Podemos
interpretar estes resultados como uma real mudanga no que diz respeito as diferencas de
representacdo de género. Nesta ultima década, a publicidade ndo mais evidenciou qualquer
diferenga entre homens e mulheres no que diz respeito ao conhecimento tecnolégico relacionado
ao produto anunciado. Certamente, este ¢ um avanco que demonstra claramente que a associacao
entre o género masculino e a tecnologia ndo ¢ inerente as diferencas sexuais biologicas, mas
resultado de uma construcao cultural e histdérica do género, e em transformagdo. Seguramente as
mudangas aqui observadas muito dizem respeito a postura da mulher acerca das limitagdes
impostas socialmente a elas. Um estudo realizado por Ann Gray em 1992 e relatado por
Geraghty (1998) retrata como as mulheres foram impelidas aceitar tais limitacdes quando o
assunto era tecnologia. Provavelmente aceitacdo ndo seja o vocdbulo mais adequado,
considerando as opressdes oriundas de um universo que € historicamente dos homens, um espaco
estruturado por relagdes de poder e privilégios masculinos. Durante a pesquisa, solicitou-se a um
numero de mulheres que etiquetassem os diferentes aparelhos eletronicos com as cores azul e
rosa para determinar quais eram manejados por elas e quais eram controlados por seus maridos.
O resultado apontava, por exemplo, a maquina de lavar roupas como rosa e o video cassete como
azul. O carro ndo fazia parte deste estudo, mas provavelmente estaria incluido entre os itens
tecnologicos operados mais por homens do que por mulheres.

Para corroborar com o que argumentamos no que se refere a uma alteracdo do discurso
publicitario, se nos anos 60, 50% das pecas que retratavam o género feminino o faziam de modo

que a mulher fosse vista como leiga em carro, na década de 70 foram pouco mais de 15%, e nas
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trés décadas seguintes esta representacdo ndo apareceu. Dois exemplos podem ser bastante
elucidadores para expor a mudanga social aqui identificada. Em uma pega dos anos 60 e uma dos
70, a representagao da mulher ndo se resumia a de ndo conhecedora da tecnologia, mas, de forma
exacerbada, ela era ridicularizada, sob um ponto de vista machista. Em ambos os casos, ela foi
retratada como uma ma motorista, incapaz de dirigir o carro mais simples, ou de fazer uma
baliza. Sua péssima performance ao volante expressava o pensamento vigente de que a mulher
dirigia pior do que o homem. Mais além, de que aquela “méquina” nao havia sido projetada para
que ela a manejasse. Provavelmente, este modo de pensar ndo tenha desaparecido nas décadas
seguintes, mas, certamente, foi se modificando. Resquicios deste pensamento machista que
estereotipa a mulher como mé& motorista ainda estdo presentes na atual sociedade, mas a
publicidade j&4 ndo mais o refor¢ca em suas mensagens.

Focaremos nossas atengdes propriamente nos esteredtipos utilizados pela publicidade
para representacdo de género, encontrados no corpus com maior ou menor frequéncia,
dependendo da década em questdo. Ressaltamos que ndo entraremos em questdes étnicas, raciais
ou sexuais, ainda que tenhamos notado a supremacia absoluta da raga branca no corpus como um
todo e de relacdes estritamente heterossexuais. Seguramente, esta seria uma analise bastante rica,
no entanto, a discussdo cultural referente a raga e sexualidade nao faz parte dos objetivos deste
artigo.

O esteredtipo da mulher moderna foi bastante explorado pela publicidade nas duas
primeiras décadas, com 25% de frequéncia na de 60, e pouco mais de 23% na de 70. Nos anos
seguintes, esta representacdo do género feminino desapareceu. Obviamente, a representagdo
deste estereotipo mudou ou longo do tempo. O que na década de 60 simbolizava modernidade,
provavelmente ndo seria assim decodificado nos anos 2000. Trata-se, assim, de um estere6tipo
vinculado ao contexto social e temporal. Perceberemos no detalhamento das analises que o fato
da mulher dirigir nos anos 60 e 70 ja designava esta tematica. Sua vestimenta, ora um jeans, ora
roupa social de trabalho, também expressava esta ideia. Podemos afirmar que estar inserida na
sociedade e desempenhar papéis que nao estivessem relacionados a maternidade ou a relagao
marital j& eram indicativos de modernidade e foram assim interpretados. Como ja pontuamos
anteriormente, a desvalorizagdo do trabalho doméstico é uma problematica social e o estereotipo

de mulher moderna, no sentido ora em questao, reforga esta visao.
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Outra forma de representagdo encontrada no corpus, tanto para homens quanto para
mulheres, foi a sofisticacdo e o sucesso, simbolizados de modo estereotipado por meio,
principalmente, da forma de se vestir e se portar em sociedade. Para o homem, o terno ¢ um
grande indicativo de sucesso profissional e sofisticagdo. Para a mulher, roupas sociais e salto
alto. A frequéncia desta temdtica no corpus variou bastante de década para década, sendo
extremamente relevante em alguns periodos sociais. No que diz respeito aos homens,
observamos que na década de 60 mais de 18% das pecas que apresentaram personagens
masculinos, os representaram desta forma. Nos anos 70, nenhum homem foi assim representado.
Nas duas décadas seguintes, esta temdtica voltou a ter relevancia, e de forma ainda mais
significativa, com uma frequéncia de 25% nos anos 80 e mais de 35% nos 90. Com quase 4% de
frequéncia, este tipo de representagdo quase desapareceu nos anos 2000. No que diz respeito as
mulheres, vale ressaltar sua relagdo com a tematica anterior. Ao expressar modernidade, muitas
pecas o faziam por meio de vestimentas que também indicavam sucesso e sofisticacdo. Ao isolar
sofisticacdo, percebemos sua presenca em duas décadas, nos anos 80, com 20% de frequéncia, e
nos 2000, com mais de 6%.

A relacdo entre a fragilidade da mulher, representada no corpus e ja discutida
anteriormente, ¢ a virilidade ou forca do homem ¢ inseparavel. A visdo patriarcal que faz parte
da cultura hegemonica vigente coloca a mulher como dependente da protegdo masculina. Assim,
ao representar a mulher como fragil, necessariamente a publicidade representa 0 homem como
viril, com habilidades fisicas para protegé-la. Nos anos 60, mais de 18% das pec¢as analisadas
apresentaram o homem como forte ou viril. Nos 70 foram pouco mais de 6%. Na década seguinte
ndo encontramos nenhuma representacdo desta tematica. Nos anos 90, a frequéncia chegou a
quase 6%, e nos 2000, a quase 4%. Percebemos, assim, que a pertinéncia em representar homens
fortes e mulheres frageis nunca deixou de existir € que a publicidade evidencia tais valores
presentes na sociedade, reforcando-os.

Nos anos 2000, observamos uma representacdo do género masculino que nao haviamos
identificado em nenhuma década anterior. A do homem aventureiro, presente em mais de 11%
das pecas analisadas. Sem duvida, o estereotipo de aventureiro dialoga com o de virilidade, ja
que este, normalmente, possui corpo atlético e estd inserido em um ambiente natural que exige
dele desempenho fisico. Suas habilidades sdo colocadas a prova em encenagdes que exploram o

corpo. Podemos exemplificar com uma peca do corpus cujo cenario ¢ uma ilha deserta. O
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homem vive experiéncias que demandam um excelente preparo fisico, como a pesca com
utensilios primitivos, a subida em um coqueiro para colher a fruta, ou a producdo de fogo
utilizando gravetos.

A partir dos anos 70, identificamos a representacdo da mulher sensual ou feminina. Suas
roupas e acessorios, associados as expressdes corporais, traziam a tona um estereotipo bastante
comum na midia. Como parte deste esteredtipo esta a beleza, normalmente da mulher branca e
magra, com caracteristicas fisicas europeias. Nesta mesma tematica, observamos diferentes
representacdes. Algumas simbolizam o que Buitoni (1981) classifica de “mulher oasis”,
explorando sua feminilidade, apresentando a mulher como encantadora, perfumada, como se ela
trouxesse mais beleza a natureza. Metaforicamente, no caso do oasis, um consolo a aridez. Um
exemplo ¢ uma pega dos anos 80. A mulher caminha por uma praia, sua roupa ¢ um vestido
decotado, porém sem vulgaridade. Ela mexe os cabelos e parece fazer parte daquele cenario
paradisiaco. Sua presenca embeleza o ambiente e fascina o homem instigado a conquista-la.
Outra forma de representagdo desta tematica ¢ a da mulher como sedutora. Esta claro que toda a
composi¢ao do seu visual, incluindo gestos e expressdes corporais, sao estrategicamente
pensados para seduzir o homem. Trata-se do esteredtipo da mulher fatal. Sob o ponto de vista
machista, o de mulher objeto. Um exemplo desta representacdo estd em uma peca publicitaria
dos anos 90. Apesar de apresentar personagens infantis, dois meninos conversando na saida da
escola, a inocéncia tipica da infancia ¢ destruida quando, ao imaginar suas vidas no futuro, estes
se veem ao lado de mulheres caracterizadas como sedutoras. O primeiro se imagina dirigindo um
carro conversivel. Ao lado, uma mulher bonita e sedutora, de vestido curto e decotado, que
parece estar ali para agradar o homem e satisfazer seus desejos. O segundo se vé dentro de uma
Kombi, espagosa e repleta de mulheres com as mesmas caracteristicas da anterior. Como se
estivesse em um harém, todas elas estdo ali para realizar os sonhos do homem. Parece-nos
bastante claro em ambos os exemplos e em tantos outros presentes no corpus que a representagao
da mulher, aqui, ¢ em fungdo do homem. Trata-se de um simbolo ndo para as mulheres, mas para
os homens, interpretado por espectadores masculinos que se identificam com o personagem
também masculino. Esta forma de representagao da mulher passou a fazer parte do conteudo das
mensagens publicitarias, no corpus, a partir dos anos 70, com uma frequéncia de quase 8%,
chegando a 10% na década seguinte, a impressionantes 40% nos anos 90, e caindo para quase

19% nos anos 2000.
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Seguindo esta mesma logica, estd uma representacdo ainda mais estereotipada da mulher
ndo apenas sedutora, mas explicitamente interesseira ou como troféu. Em ambos os casos ela
vive em funcdo do homem e sua vida ndo faria sentido se ndo fosse por ele. Vimos este tipo de
representacdo no corpus apenas na década de 80, em 20% do conteudo analisado que
representava a mulher de algum modo. Deparamo-nos, assim, com resultados que demonstram a
representacdo da mulher como signo constituinte de uma fantasia masculina. A presenga de
estereotipos femininos para compor fantasias masculinas ¢ tdo frequente que sua constancia
parece natural. E exatamente a tentativa de naturalizagdo que matem a cultura hegemonica
baseada no patriarcalismo, enfatizada, também, pela publicidade, como pudemos constatar
empiricamente por meio das analises.

Normalmente como protagonista, o homem que contracenava com esta mulher feminina e
sedutora era representado, por vezes, como cavalheiro ou conquistador. Observamos no corpus
este tipo de representagdo masculina a partir dos anos 70, com uma frequéncia de mais de 7%.
Na década seguinte, foram quase 13%, caindo para quase 12% nos anos 90 e para pouco mais de
7% mnos anos 2000. Percebemos claramente na publicidade o papel que o homem continua
desempenhando em sociedade de ser cavalheiro, ao abrir a porta do carro para a mulher, dar-lhe
flores, carrega-la no colo, etc. Ao se sentir seduzido ou fascinado pela mulher, cabe a ele o papel
de conquistador. Sua atitude, socialmente esperada, ¢ de que diante de uma mulher bonita e
sedutora, seja ele quem invista em uma proposta amorosa. Vimos, empiricamente, que a
publicidade privilegia 0 homem como ativo e a mulher como passiva, a espera do homem que a
conquiste.

Terminaremos a interpretacdo dos resultados ressaltando que, embora as formas de
representacdes acima expostas fagcam uma clara distingdo entre os géneros na publicidade,
retratando, primordialmente, o universo masculino e reforcando esteredtipos femininos que
alimentam a cultura patriarcal, a representacdo das mulheres em igualdade de direitos e
condi¢des em relacdo aos homens foi uma crescente na publicidade. Na primeira década
analisada, nenhuma vez a igualdade de géneros prevaleceu. Nos anos 70, mais de 15% das
mensagens publicitarias apresentaram esta representagdo. Na década de 80, a frequéncia foi
ainda maior, chegando a 20%. Vimos na década de 90 seu auge, chegando a 30% do corpus.
Apesar de uma pequena queda, nos anos 2000 retratar igualdade foi bastante significativo para

publicidade, com uma frequéncia de 25%. O modo de demonstrar igualdade variou bastante no
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conteudo analisado. Podemos exemplificar a presenca de personagens femininos e masculinos
que desempenhavam papéis semelhantes, como quando ambos dirigiam o carro, ou quando
ambos opinavam sobre ele. Vimos, em uma peca dos anos 70, uma encenacao em que o homem
aparecia com varias amantes e, surpreendentemente para ele, subentendia-se que sua mulher
também era infiel. Em uma produ¢do dos anos 90, a encenagdo se dava em uma fabrica. Para
inspecionar o carro, dois personagens sdo caracterizados como engenheiros, um homem e uma
mulher, em igualdade de condi¢des e fungdes na empresa. Outro resultado que vai a contramao
da cultura patriarcal ¢ a representacdo do homem como submisso ou subalterno em quase 15%
das produgdes dos anos 2000, diferentemente das demais décadas. Em uma peca produzida neste
periodo, a mulher é representada como presidente da empresa e o homem seu subalterno. A
tematica era justamente a quebra de preconceitos com relagao ao papel da mulher no mercado de
trabalho. Assim, podemos afirmar, também com bases empiricas, que a forma de representacao
de géneros na publicidade ndo ¢ estatica e que estes ultimos resultados apresentados indicam
que, provavelmente em fase embrionaria, a mulher passou a protagonizar parte das produgdes
publicitarias de um setor essencialmente masculino, que € o automobilistico, em representagdes

que as colocam em igualdade de condi¢des em relagao aos homens.

Conclusao

Caminhando pelo sendieiro do teérico ¢ do empirico compreendemos, de forma
interpretativa, que o vinculo entre carro e tecnologia ¢ inseparavel e que este ¢ um campo
prioritariamente masculino. Esta divisdo sexual do trabalho ¢ refor¢ada pela presenga macica dos
homens representados como profissionais especializados em carros em produgdes publicitarias,
em todos os periodos sociais analisados, tendo o corpus como base. A soberania masculina foi
vista também nas formas de representacdo do género feminino, evidenciando uma construcao
identitdria da mulher a partir de simbolos que abaste¢am o imaginério coletivo masculino.
Provavelmente, esta constatagdo perpasse a publicidade voltada a comunica¢do de outros
produtos e marcas, mas niao temos argumentos embasados para sustentar tal afirmagdo.
Concluimos que o mercado automobilistico brasileiro ¢ um ambiente que tem o homem como

protagonista, um universo de produtos feitos por homens e para homens. Todavia, apesar de uma
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visivel distingdo entre os géneros na publicidade, reforcando esteredtipos que alimentam a
cultura patriarcal, a representacdo das mulheres em igualdade de direitos em relagdo aos homens
foi uma crescente na publicidade. Assim, concluimos que o modo de representacao de géneros na
publicidade ¢ dinamico, atrelado ao contexto social, e que, provavelmente de forma modesta, a
mulher passou a protagonizar parte das produgdes publicitarias de um setor primordialmente

masculino.

Referéncias

AAKER, D. A Pesquisa de Marketing. Sao Paulo: Atlas, 2004.
BARDIN, L. Analise de Conteiido. Lisboa: Edi¢des 70, 2009.
BAUMAN, Z. A Sociedade de Consumo. Lisboa: Edi¢oes 70, 1995.

BOURDIEU, P. Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste. Oxon: Routledge, 2nd
Edition, 2010.

BUITONI, D. H. S. Mulher de Papel: A Representacdo da Mulher na Imprensa Feminina
Brasileira. Sao Paulo: Edi¢des Loyola, 1981.

GERAGHTY, C. Feminismo y Consumo Mediatico. In. CURRAN, J.; MORLEY, D.;
WALKERDINE,V. (orgs.). Estidios Culturales y Comunicacion — Analisis, Produccion y
Consumo Cultural de las Politicas de Identidad y el Posmodernismo. Barcelona: Paidos, 1998.

HALL, S. A Identidade Cultural na Pés-Modernidade. Rio de Janeiro: DP&A, 2000.
KEMBER, S. Feminismo, Tecnologia y Representacion. In: CURRAN, J.; MORLEY, D.;
WALKERDINE,V. (orgs.). Estidios Culturales y Comunicacion — Analisis, Produccion y
Consumo Cultural de las Politicas de Identidad y el Posmodernismo. Barcelona: Paidos, 1998.

WILLIAMS. R. Cultura e sociedade. Sao Paulo: Cia. Nacional, 1969.

Problems in Materialism and Culture: Selected Essays. London: Verso
Editions and NLB, 1980.

252



1l Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

Anexo

Graficos 01 a 09: Representacdo comparativa das médias em porcentagem da frequéncia das

categorizagdes do género masculino identificadas no corpus, dos anos 60 aos 2000.
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Graficos 09 a 18: Representagdo comparativa das médias em porcentagem da frequéncia das

categorizagdes do género feminino identificadas no corpus, dos anos 60 aos 2000.
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Geracao algodao doce: construcao da identidade baseada no consumo do prazer, pelo

publico feminino, com base nas capas da revista Capricho

Maria Tereza Mazziero de Souza'
2
Paula Cabral Gomes

Resumo
Ser adolescente ¢ estar em uma fase de autoconhecimento, de formagao de gostos, personalidade
e preferéncias. Os meios de comunicacdo tém participacdo ativa sobre os jovens € podem
influenciar seus habitos de consumo assim como seu comportamento dentro da sociedade. A
revista Capricho, voltada para garotas adolescentes, reflete em suas capas sua linha editorial, que
busca aconselhar as leitoras e atualizd-las com as principais novidades de moda, beleza,
celebridades e entretenimento. Pretendemos, portanto, com base na analise do discurso, delinear

as diferencas dos habitos de consumo entre épocas distintas pelas capas e mapear como as novas
“leis de consumo” té€m interferido na construgdo da identidade do publico feminino.

Palavras-chave: Comunicagdo. Revista Capricho. Género Feminino. Identidade.

Introducao

Hébitos de consumo acabam sendo refletidos pelos meios de comunicagdo em relagao a
época vivenciada. Desta forma, podemos identificar caracteristicas de uma gera¢do nas paginas
de revistas segmentadas, dai o critério de escolha de nosso objeto de estudo: o discurso das capas
da revista Capricho.

Nosso foco, no ambito da recepcao, dar-se-a4 ao publico feminino em relagdo ao consumo,
por meio de um discurso e suas ferramentas, empregados nas capas da revista que, a priori, visa
poder direcionar suas leitoras nessa fase de duvidas, encontros e desencontros.

Considerada a principal publicagdo voltada para o publico adolescente, a Capricho traz
diversas referéncias aos adolescentes em construgcdo de si mesmos, sob buscas e descobertas,
além da adocdo de estilos comportamentais como forma de expressdo, sem contar 0 processo

continuo de construgdo identitaria. Essas adolescentes utilizam-se das roupagens com que se

1 Mestranda em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo, orientanda de Magali do
Nascimento Cunha. Graduada em Letras pelas Faculdades Integradas de Jau, 2005. Graduada em Educagdo Musical,
pela Universidade do Sagrado Coracéo, em Bauru, 2010. E-mail: mariaterezamazziero@gmail.com.

2 Mestranda em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de Sao Paulo, orientanda de José Salvador Faro.
Especialista em Jornalismo Literario pela Academia Brasileira de Jornalismo Literario (ABJL). Graduada em
Comunica¢do Social — Jornalismo pela Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo. E-mail:
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identificam ou com as quais idealizam: estilo, gostos musicais e varios outros elementos que a
acompanharao por toda a vida.

Desde o surgimento da revista, em 1952, com fotonovelas em suas paginas, até hoje, com
celebridades, testes, moda, beleza e comportamento, o género feminino se depara com maneiras
de se comportar com relacao a familia, consumo, amigos, internet, garotos, baladas, maquiagens,
estilo etc.

Este artigo tem como meta analisar duas capas da revista Capricho publicadas em épocas
diferentes, inseridas em contextos em que as formas de consumo apresentavam grandes
divergéncias. A primeira capa foi publicada em 1982 e a segunda, em 2013.

Nessa analise, buscou-se verificar elementos parciais direcionados aos jovens que acoplam
em seus habitos de consumo e de identificacdo o encontrar-se representado nas paginas da revista

de sua preferéncia, além de tracar um breve paralelo entre o consumo de ontem e hoje.

Revistas femininas no mundo e no Brasil

A revista comercial moderna foi criada nos Estados Unidos e 14 foram desenvolvidas as
bases utilizadas, em sua grande maioria, pelas publicagdes brasileiras.
De acordo com Fatima Ali (2009, p. 32), em seu livro A arte de editar revistas, leitor e

meio acabam firmando um contrato, que ela descreveu da seguinte forma:

A revista, por sua natureza, tem um contrato implicito com o leitor, mais ou menos nos
seguintes termos: “Prometo que se vocé ler esta revista, edicdo apds edi¢do, encontrara
a sua disposi¢@o o que € importante para vocé e do seu interesse, vai saber o que quer
saber, e até o que ndo sabia que precisava”.

Revista é relacionamento. Boas revistas — como nenhum outro meio — estabelecem um
clima de intimidade e amizade, inspiram lealdade e afeto. Quando o relacionamento
existe, o leitor inevitavelmente responde, e muitas vezes apaixonadamente. Se, ao
contrario, houver um distanciamento, ele se afasta. Sem vinculo nio ha revista.

Com o passar dos anos, a amplitude da faixa etaria do publico-alvo foi reduzida, seguindo
um movimento natural do mercado editorial, agora voltado a um nicho de mercado determinado,

especializada e segmentada.

A revista
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A revista Capricho foi criada em 1952 por Victor Civita. A primeira revista feminina do
Brasil e primeiro titulo da editora Abril, até o ano de 1982, nas publicagdes mensais continham
fotonovelas, que contavam histdrias de amor.

Ap6s seus primeiros 30 anos de vida, manteve o foco foi voltado para leitoras jovens, entre
15 e 29 anos, e as fotonovelas deixaram de fazer parte do planejamento editorial. Em suas capas,
modelos reafirmam a posi¢do da revista, feita para jovens garotas. Além disso, em 1985, ela adota
o slogan “A revista da gatinha”.

Em 1996, a revista mudou sua periodicidade, passando de mensal para quinzenal assim
como também as opcdes de capa tornaram-se diferentes. Nelas notamos estampados
personagens/atores de Hollywood, Broadway, bandas e musicos das maiores gravadoras do
mundo alinhavados, sob medida, aos habitos e consumo.

Dez anos depois, logotipo, projeto grafico e editorial sdo modificados, tornando-se mais
modernos, assim como o surgimento do site, que passa a ter conteudos exclusivos e maiores
possibilidades de interacdo com as leitoras.

Atualmente, a revista continua sua distribuicdo quinzenal e aborda temas como
celebridades (entrevistas, fofocas e langamentos dos idolos teen), moda (servigos e tendéncias),
beleza (tutoriais, dicas e fotos produzidas), comportamento (dramas pessoas e relagdo com a
familia, amigas e garotos), atualidades, diversao (langcamentos da TV, cinema e musica,
intercAmbio, viagem e testes) e entretenimento, atuando como a melhor amiga conselheira.
Ademais, oferece referéncia de novidades, buscando intimidade com seu publico, por meio de
uma linguagem mais informal e clara, ou seja, uma relacdo dialdgica.

Sao mais de 2,7 milhdes de leitoras por edi¢do (a revista possui um publico 90% formado
por mulheres). Sao 68 mil assinantes ¢ mais de 135 mil exemplares por quinzena. O publico ¢
formado principalmente por jovens entre 12 e 19 (de 10 a 14 anos, 25%, e de 15 a 19 anos, 40%)
e das classes B e C (40% e 47%, respectivamente)”.

O site Capricho.com.br ¢ considerado o maior site teen do mundo, de acordo com a

ComScore 2012, com 4,9 milhdes de unique visitors e 65,7 milhdes de page views em 2012.

3 Dados da EGM - Estudos Marplan Consolidado 2012.
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Além de revista e site, a marca Capricho esta presente em eventos (NoCapricho, Colirios
Capricho e Balada Capricho) e diversos produtos. Sao 10 categorias de produtos e mais de 12

milhdes de artigos vendidos por ano.

Habitos de consumo e comportamento

Ler uma revista € pertencer a um conjunto de pessoas, essa sensacdo de pertencimento que
fideliza o leitor.

Marilia Scalzo explica esse fato em seu livro Jornalismo de Revista:

Entre garotas, por exemplo, sabe-se que quem 1€ Capricho ¢ diferente de quem ndo a
1&. O fato de ler a revista transforma as meninas num grupo que tem interesses em
comum ¢ que, por isso, comporta-se de determinada forma. Nao é a toa que leitores
gostam de andar abracados as suas revistas — ou de andar com elas a mostra — para que
todos vejam que eles pertencem a este ou aquele grupo. Por isso, ndo se pode nunca
esquecer: quem define o que ¢ uma revista, antes de tudo, ¢ o seu leitor. (SCALZO,
2004, p. 12)

No midia kit da revista Capricho h4, inclusive, dados sobre os habitos de consumo das
leitoras da publicagdo. Esmaltes, perfumes, batons, roupas, cremes, entre outros produtos, estao
presentes nas pesquisas de publico.

A presenga do publico leitor da revista ¢ forte nas redes sociais, com destaque para o
Facebook (93% das leitoras) e o YouTube (76%). E, na mesma pesquisa realizada pela propria
revista em 2012, 63% tiveram compras motivadas por propagandas vistas no site Capricho,
comprovando o poder de influéncia da revista sobre os habitos de consumo das leitoras.

Com base nas mudangas do consumo material ao relacional, percebemos que o conceito em
substitui¢do ao material € etéreo e se faz fluir para 14 e c4 com muita rapidez. Daniel dos Santos
Galindo (2012, p. 37, tradugdo nossa) afirma que “[...] as necessidades do consumidor, passam
agora a significar e fruir o prazer através de desejos legitimos a cada cliente, ou seja, resolva as
frustragoes”.

Hoje, as empresas devem apostar nas relacdes interpessoais para que as mantenham em
posi¢do de confianga, segundo Rousseau et al., 1998 apud Vinicius Brei e Carlos Alberto Vargas

Rossi (2005, p. 147).
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Uma das definigdes seminais do construto confianga é oriunda justamente da
psicologia e foi elaborada por Rotter (1967) como sendo “a expectativa generalizada
mantida por um individuo ou um grupo de que a palavra, promessa, verbal ou escrita,
de outro individuo ou grupo pode ser confiada” (p. 651). Ja os socidlogos veem a
confianga em propriedades socialmente inseridas nas relagcdes entre as pessoas.
(ROUSSEAU et al., 1998)

A lealdade dos consumidores passa por diversas etapas: cognitiva, afetiva e conativa e,
doravante, a inércia de agdo, devido aos estudos sobre as ferramentas que levam ao publico a

render-se a essa relacdo quase que afetiva:

A conceituacdo da lealdade com base nos aspectos acima citados (compromisso de
recomprar, de maneira consistente e sem a preocupacao com fatores situacionais) pode
ser relacionada com a idéia de que a atitude dos consumidores de tornarem-se leais
passa por diversas fases: iniciando com a lealdade cognitiva, seguida pela afetiva e a
conativa, terminando com a mais forte de todas, a chamada inércia de acdo (OLIVER,
1999). Em funcdo das vantagens de se ter a lealdade do consumidor, uma preocupagao
gerencial e académica recente vem sendo a identificacdo daquilo que geraria a
lealdade. (BREI e ROSSI, 2005, p.150)

A realidade ¢ que para que se conheca gostos ¢ habitos, que levam ao fenomeno do
identificar-se, € preciso experimentar a realidade para que haja uma analise do publico a que se
destina um certo produto. Segundo YANAZE (2001, p. 351), “O encantamento ¢ a sedu¢ao sao os
padrdoes maximos que o consumidor pode obter de algumas marcas, vindo a fazer parte delas e
incorporando-as a sua vida”.

Essa nova configuragdo dos consumidores ndo so6 construiu um novo paradigma, como

fomentou a necessidade de uma série de novas estratégias e perspectivas para analise.

Assim, quando as teorias de marketing sdo usadas para implementacdo na vida real, a
experiéncia e 0 senso comum s3ao necessarios para «colar» diversas teorias
fragmentadas. Por outro lado, a aplicagdo ¢ filtrada aos olhos do conhecimento dos
praticantes de uma determinada area substantiva, antes de tomarem qualquer decisao
ou agdo. E na conjugacio destes elementos que surge assim a teoria geral do marketing
relacional, ndo como uma simples extensdo de marketing mas sim como um novo
paradigma. (ANTUNES e RITA, 2013, p.4)

Ao observar e explorar o contexto a que se destina o produto, podera oferecer ao publico
aquilo que estd de acordo com suas expectativas. Nos tempos atuais, ¢ o publico que determina o

caminho das pedras, neste caso, a cada 15 dias. Pois, esse prazer ¢ comprado e recomprado
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rapidamente: abre o apetite, mas ndo alimenta assim como um algoddo-doce que tem seu prazo

de validade breve.

Hoje, o individuo quer poder escolher as cores de seu automovel, da sua casa e, mais
do que isso, quer poder criar suas proprias cores, estampar sua marca em seus bens. A
industria da personalizagdo comeca a se configurar. Ela quer cada vez mais conhecer
os gostos, o comportamento do consumidor, para poder atendé-lo de forma eficiente.
(GALINDO e ASSOLINI, 2008, p.5)

E preciso, portanto, acompanham esses movimentos € procuram manter o ritmo frenético
de que demanda seu publico para alimenta-los com a quantidade, frequéncia o sabor daquilo que

escolhem alimentar-se.

Consumo e linguagem

A linguagem verbal e extraverbal, no campo das percepcdes adolescentes € o canal direto
para que se trave uma relagdo com esse publico: idolos, gestos, girias, roupas, marcas, formas e
cores determinam o olhar desse publico.

A analise do discurso, nao se limita somente ao estudo da lingua e da fala, a Linguistica, de
Ferdnand Saussure, mas ao estudo da Semiotica. Lucia Santaella [s.d.] (p.15), sobre a Semidtica

peirceana elucida a questdo sobre a analise dos elementos semioticos.

Nessas Semioticas especiais, que t€m por funcdo descrever e analisar a natureza
especifica e os caracteres peculiares de cada um daqueles campos, brotam
necessariamente as praticas de aplicagdo, isto ¢é, as atividades de leitura e
inteligibilidade dos mais diversos processos e produtos de linguagem: um poema, um
teorema, uma peg¢a musical, um objeto utilitario, uma praca publica, um rito, um
discurso politico, uma peca de teatro, um filme, um programa de televisao, um ponto
de luz, uma nota musical prolongada, o siléncio.

O discurso, por sua vez, nos permite enxergar sob varias perspectivas caracteristicas
fundamentais para a andlise. Imbricados a ele estdo todas as formas de expressdes que pudermos
encontrar: gestos, movimentos, expressoes faciais, tons, formas e cores. Segundo Gilbert Durand
(2002, p. 51): existe uma estreita concomitancia entre os gestos do corpo, 0s centros nervosos em
relacdo as representagées simbolicas e esse processo se dd na mente do individuo com base no

discurso “lido”.
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No texto, as estrelinhas: pressupostos e subetendidos também sao observados:

O texto pode ser abordado de dois pontos de vista complementares. De um lado,
podem-se analisar os mecanismos sintaxicos ¢ semanticos responsaveis pela produgéo
do sentido; de outro, pode-se compreender o discurso como objeto cultural, produzido
a partir de certas condicionantes historicas, em relacdo dialdgica com outros textos.
(FIORIN, 2011, p.10)

A relacao dialogica, suscitada a priori por Mikhail Bakhtin, ¢ fundamental para que se
estabeleca um primeiro ato de consumo como para reter esse consumidor com relagdo de

confianga e fidelidade.

Porém, ¢ justamente o carater subjetivo das fontes orais, ou seja, das pessoas, um dos
seus pontos de maior riqueza, de maior for¢a. Os criticos dessa metodologia, por sua
falta de “objetividade”, se esquecem que os documentos escritos, na maior parte das
vezes, foram elaborados com base em fontes orais. Assim, ¢ possivel questionar o que
seria, entdo, objetivo e verdadeiro? (MIGUEL e PEDRO, 2009, p.240)

E inerente a tal relagdo a interagdo entre emissor-receptor ou até mesmo entre ambos os
discursos. Segundo Diana Pessoa Barros (2007, p. 30), “A concepg¢ao de Bakhtin de comunicagao
¢ bastante diferenciada das propostas da Teoria da Informagdo e antecipa muitas das ‘solugdes’
encontradas para a comunicagao verbal entre seres humanos”.

Por meio das linguagens, por tanto, permite-se qualificar ou garantir o olhar positivo do

leitor acerca do produto.

Para tanto, existe uma forte relagdo de causa e efeito entre reter o empregado e reter o
cliente. Se o primeiro esta comprometido em manter uma relagdo de longo prazo com a
empresa que fornece valor superior aos seus clientes, ele desenvolvera relacionamento
duradouro com o cliente e estara satisfeito por oferecer um produto de qualidade.
(RIBAS, 2007, p.3)

Essa interagdo cultural que se da pela linguagem pode padronizar comportamentos e
interferir na constru¢do da identidade. Segundo Douglas Kellner (2001) apud Marcia Rejane

Messa (2006 ,p.1):

a cultura veiculada pela midia fornece modelos de como ser e agir, onde as imagens ¢
espetdculos nela veiculados ajudam a construir o cotidiano, padronizar
comportamentos sociais e forjar identidades. Estuda-la, entfo, passa a ser uma
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premissa para compreender processos € praticas sociais que urgem em nossa sociedade
midiatizada.

Faz-se, portanto, de suma importancia que compreendamos o impacto que a midia pode

causar sobre a constru¢do da identidade, a partir dos modelos "sugeridos" e idealizados pelo

receptor.

Construcao imaginaria e identidade

Uma crianga vem ao mundo de forma a absorver estimulos e construir seu conhecimento a

partir de sua interagdo com o mundo, de forma associativa e cresce construindo em seu

imaginario aquilo que se é, o que pensa ser € o que se quer ser, mesmo que de forma

inconsciente. O meio cultural tem papel importante nesse processo:

O meio cultural pode, assim, aparecer ao mesmo tempo como uma complicagdo e,
sobretudo, como uma especificagdo de certos esbogos psicoldgicos da infancia, e o
etndlogo encontra uma expressao feliz ao qualificar a crianga de "social polimorfica".
Polimorfia na qual as vocagdes e as censuras culturais vao selecionar as formas de acao
¢ pensamentos adequadas a este ou aquele género de vida. (DURAND, 2002, p.46)

No momento em que nos adequamos e nos “enformamos” diante de tantos estimulos e

protocolos a serem seguidos, formamos um individuo formado a partir de véarias demandas:

Somos todos, em primeiro lugar, fragmentos ambulantes da institui¢do de nossa
sociedade-fragmentos complementares, suas “partes totais”, como diria um
matematico. A institui¢do produz individuos, dada sua construgdo, ndo apenas sdo
capazes de, mas obrigados a, reproduzir a institui¢do. A “lei” produz os “elementos” de
tal modo que o proprio funcionamento desses “elementos” incorpora e reproduz-
perpetua a “lei”. (CASTORIADIS, 1987, p.230)

Moda e estilo de vida estdo interligados com a constru¢do do individuo enquanto ser social,

uma vez em que, com a ajuda do avanco tecnologico e midiatico o acesso “aos modelos

universais” torna-se facil e quase que obrigatorio, para que as pessoas mantenha-se atualizadas

quanto aos padrdes estabelecidos em relagdo aos objetos e também, comportamento e postura a

ser adotada.
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A moda perpetua a personalidade inquieta e moderna, sempre a procura daquilo que é
novo e admirado, enquanto foge do que ¢ velho e ultrapassado. Moda e modernidade
aliam-se para produzir personalidades modernas a cata de identidades em constantes
renovagoes ¢ atualizagdes de roupas, aparéncia, atitudes e estilos, com medo de estar
desatualizadas e fora de moda. (KELLNER, 2001, p.337)

Mais especificamente sobre nosso objeto de pesquisa, portanto, Imagine uma jovem banca,
com milhares de titulos expostos, todos disputando a menor aten¢dao dos passantes. Como ser a

revista mais chamativa e ganhar a briga. Fatima Ali (2009, p.68) afirma:

O consumidor médio leva 5 segundos para decidir se vai ou ndo comprar uma revista,
de acordo com um estudo realizado pelo The New York Times Magazine Group. Esse é
o tempo que o leitor leva para analisar o pacote inteiro. A maior parte, se ndo todo esse
tempo, ¢ devotado ao assunto da capa ¢ as chamadas. Mais ou menos 60% dos que
compram em bancas ndo tém determinada a revista que vao comprar. Uma capa tem de
ser muito boa para captar a atenc¢do do leitor potencial.

Géneros: feminino e estudos sobre o movimento feminista

Os estudos sobre género feminino no ambito da midia encontram-se em fase de
amadurecimento. A partir de seu surgimento no ano de 1970, juntamente com a fundagao dos
estudos culturais ingleses, a partir do volume Women talk issue, at¢ o comego da década de 90,
muito se falou sobre o posicionamento da mulher frente as soap operas, enquanto maes de
familias britanicas e fetichismo em relagdo as mulheres do norte da América. Sobre a sociedade
brasileira em torno do assunto, Marcia Rejane Messa ¢ assertiva em sua conclusdo, a partir de

uma perspectiva com base nas telenovelas.

Consideramos estes dados importantes uma vez que, na sociedade brasileira, ainda
dominada por valores do patriarcado, a telenovela € considerada um produto de menor
valor, assim como a mulher — seja qual for sua forma representada — ¢ considerada seu
publico-alvo. (MESSA, 2006, p. 20)

E importante que saibamos discernir o valor dos estudos feministas imbricado nos estudos
culturais, para que o género em pesquisa possa ser considerado um ser social. No caso do
feminismo, trata-se da mulher enquanto cidada, que tem consigo o direito de igualdade e nao,

somente, do universo “feminino”.
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A pesquisa feminista ndo é so aquela feita por mulheres, com mulheres, para mulheres,
mas uma metodologia, um modo de pesquisa desenvolvido através de uma politica e
uma pratica onde o politico, o tedrico e o epistemoldgico tem sido pensados juntos
para entender, analisar, explicar e criticar a posi¢do da Mulher na sociedade (Ann Grey
1997, p.98 apud MESSA)

Ao refletirmos sob tal ponto de vista, devemos considerar que “pensar” feminismo hoje em
dia. Segundo Marcia Rejane Messa (2006, p. 3), “este processo, a subjetividade nos mobiliza a
localizar-mo-nos na cultura, atuar dentro de certos contextos, com certas identidades, sejam elas
individuais ou coletivas”. Ou seja, levando em consideracdo as apropriacdes feita acerca do

assunto, pela populagdo, ndo suscita as mesmas indagagdes de outrora.

Definir feminismo, hoje em dia, ndo € algo simples. A mudanca de paradigma da teoria
feminista resultou na sua influéncia direta nos estudos sobre a cultura e os meios. O
feminismo contemporaneo ndao v€ mais como grande causador da dominagdo
masculina a estrutura social e familiar. Também nao tem como bandeira a queima de
sutids ou o repudio as “prendas” ditas femininas, como saber cozinhar, lavar e costurar.
(MESSA, 2006, p.2)

Os estudos sobre género que abarquem tanto a midia quando a constru¢io da identidade na
adolescéncia sdo, ainda, mais escassos. Na década de 80, pelo trabalho de BRRUNSDON (2000)
apud Marcia Rejane Messa (2006, p.7), podemos nos informar sobre o primeiro trabalho sobre o

tema mencionado, com a autora Janice Winship.

Em ‘A Girl needs to get streetwise’: magazines for the 1980s, Winship (1985) estuda a
entdo recém langada revista Just Seventeen, ¢ argumenta que “as garotas assimilaram
algumas atitutes feministas sobre a feminilidade e a autonomia, porém ignoraram o que
realmente significava o feminismo nos anos 70.

Ao avangarmos, na mesma década (1982), surge a obra de Angela McRobbie: An ideology

of adolescent feminility:

[...] faz uma analise ideologica da cultura popular direcionada as adolescentes. Em uma
parte de sua pesquisa, através da semiologia [...] Em sua conclusdo, McRobbie diz que
as leitoras ndo aderem a ideologia da revista sem questionamento, porém, seu discurso
se torna poderoso uma vez que as adolescentes estdo expostas a ele toda semana, por
alguns anos de suas vidas. (MESSA, 2006, p.8)
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Na proxima década € estudada a construcao da subjetividade feminina, sobre a fantasia e a

ficgao:

Em 1997, Valerie Walkerdine continua seu trabalho com a cultura popular das garotas
em Daddy’s Girl: young girls and popular culture. Nesta pesquisa a autora investiga o
modo como a fantasia, inserida pela ficgdo, estrutura a subjetividade feminina. Fantasia
esta que ¢ dominantemente masculina. (MESSA, 2006, p. 14)

Exposicao e analise das capas

Para analisar a revista Capricho e suas caracteristicas em diferentes periodos, escolhemos

as capas de marco de 1984 e a de maio de 2013.

Capal-1984

Encontramos uma modelo segurando um caderno e uma caneta, usando uma blusa jeans
com uma gravata amarela e uma boina preta. As girias da época “joia” e “look maroto” escritas
abaixo do nome da revista denunciam a década da capa composta com cores primarias em
demasia.

Um fato importante a ser notado é que, ainda nesta época, as modelos eram requisitadas nas
revistas que mencionavam os idolos, mas ainda ndo os expunham com tanta frequéncia com fotos
na capa, uma possivel estratégia de marketing para que as pessoas comprassem a revista para que
pudessem ver seus idolos em meio as matérias. Como ¢ o caso da categoria “moda” que cita os
idolos da época, deixando nas entrelinhas, que em meio a matéria, suas fotos servirdo como base
para que se fosse possivel vestir-se como eles.

Com o colorido tipico dos anos oitentas, percebemos uma similaridade sutil dos assuntos
pela cor do fundo que destaca as palavras. Para tanto desconstruimos as categorias dispostas pela
propria revista.

e Os destaques em vermelho relacionam-se a assuntos de ordem escolar, sobre leituras,
mesmo que se refiram a situagdes diferentes;
e Os assuntos em que encontramos o destaque amarelo podemos agrupar ao segmento satide

(mesmo que ao tema “cabelo” seja atribuido a se¢do “beleza”, o verbo principal da matéria

¢ “recuperacao” de cabelo e pele) e cooper (que se resumia a uma pratica sem custos, na
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época da aerdbica nas academias). Neste caso, o elemento “moda” também entra, porém,

totalmente ligada a vestimenta dos idolos: o jeans. Seria saudavel o inserir-se na sociedade

por meio da vestimenta dos chiques e famosos da época e assim construir o seu
imaginario?;

e Enfim, com destaque azul, encontramos os temas ligados a beleza de fato: lingerie e cortes
de cabelo.

Podemos, desta forma, relacionar a moda o padrdo norte-americano aos artistas, a boina aos
estudos, poemas e cartas de amor, assim como a caneta/lapis e caderno e uma gravata remetendo
as adolescentes estudantes de épocas mais remotas, normalmente, as estudantes de internato, mas,
no caso da Capricho, de forma estilizada e cor ousada.

Notamos, também, que o marketing direcionava-se ao consumo de um certo tipo de
vestimenta padronizada com menos apelo as marcas. E o fato de nao termos uma celebridade
“como modelo” na capa, pode travar uma relagdo dialdgica com a leitora uma vez em que ela
pode, como a modelo desconhecida, imitar seus artistas preferidos e produzir-se de forma mais
moderna (“look maroto”) para ir a escola, além de ter o privilégio de ter um bloco especial para
escrever poemas e cartas de amor.

A afetividade fazia parte dos temas ligados a cotidianidade, para atrair a leitora, mas ndo se
associava a produtos, necessariamente, ¢ a pratica de exercicios fisicos ndo estava relacionada a
estética, porém a saude.

A “mulher gostosa” ja era mencionada, como vimos, mas ela ndo tem apari¢do explicita na
capa. Ao contrario, esta relacionado ao uso das lingeries na capa em que a modelo esta vestida
para ir a escola. A mulher ainda reservava suas intimidades ao meio de seus afazeres cotidianos,
so deixara de esconder que este aspecto era inerente aos seus habitos.

O fato de, na capa, a garota estar evidentemente expondo postura de “aluna feliz” somado a
“cereja do bolo” que consistia em um bloquinho para escrever poemas e cartas de amor, pode
sugerir uma maior concentracdo de convivio social na escola, ou seja, as garotas naquela época
pareciam comparecer com menos frequéncia nos lugares em que hoje chamamos de baladas.

A busca pelo sexy ainda ndo era tdo evidente, também. Percebemos pela metafora “8 cortes

de cabelo que virardo sua cabega”, ou seja, estava em voga, ainda, uma garota moderna.

Capa 2 -2013

271



1l Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

Na segunda capa, ao invés de uma modelo, vemos uma atriz e cantora (celebridade) em
evidéncia atualmente (Selena Gomez) e mais destaques, com relagdo a primeira capa. Do lado
direto, ha uma chamada para a matéria com a personalidade da capa, experiéncia da estagiaria em
uma aula de skate, matéria sobre voltar para o ex-namorado e livros que vao mudar a vida das
leitoras.

Percebe-se um maior apelo ao publico feminino pelos diversos tons de rosa (em contraste
com o azul) e aqui a leitora ja se permite comparar a propria celebridade que, de certa forma,
atribui aos elementos presentes na revista uma associagdo direta, ou seja, além de representar um
status e uma possibilidade de inser¢dao social, se a ela assemelhar-se a leitora, representa um
conceito que acompanhara as marcas, posturas, atitudes e todos os aspectos em torno
(literalmente) da celebridade em voga.

A garota moderna de hoje ndo usa boina para ir a escola, nem escreve poemas, mas sim
anda de skate, pratica que outrora era considerada tipicamente masculina, assim como a moda
“militar”. O homem ja ¢ mencionado ¢ como “ex”, sugerindo a volatilidade das relagdes
interpessoais e a recorréncia de experi€éncias amorosas nesta idade. Além disso, tal pratica se da
muito pouco na escola. Ou seja, a0 montar esse quebra-cabegas, nas estrelinhas, percebe-se que
hoje em dia, as baladas estdo em alta e que (re)conquistar € uma tarefa tipicamente feminina.

A esquerda, o destaque vai para um poster de um ator de Malhagio (novela teen da Rede
Globo), uma matéria sobre novas maquiagens (New Make) e indicacdes de roupas para o
inverno. Na parte inferior da capa, celebridades lindas, atores e cantores.

O “new make” ndo traz ideias modernas e ousadas, mas truques para melhorar a aparéncia
(e talvez, possam parecer ainda mais com a celebridade de capa). O destaque para o termo
“truques” ¢ que nele vem explicito que ndo somos como a “modelo” da capa, entdo temos que
“dar um jeito” de ndo mostrarmos nossos defeitos e falhas.

A metafora “turbine seu estilo” substitui o “virar a cabega” e relaciona-se com o “look
sexy”’, uma vez em que a giria “garota turbinada” est4 ligada aquela que frequenta academias de
musculag@o e apresenta curvas sinuosas.

O logo da Capricho estd com metade escondida atras da cantora, ou seja, agora quem dita
as regras sao as celebridades (nem a leitora, nem mesmo a revista). Percebe-se por essa evidéncia

que a revista “cumpre seu papel” ao dar “a leitora” as possibilidades de ser o que escolheram ser.
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Em cima do logo, na parte esquerda, encontramos “Envie Capricho para 80530, servico
para receber contetido Capricho via SMS. Vemos um fendmeno transmidiatico em que a revista
ndo acaba no momento em que ¢ comprada em uma banca, mas pode ser seguida pelo celular (e
por uma observagdo nossa, pela internet).

")’

Proximo a mao esquerda da cantora, ha o texto “Que lindo!” e uma seta apontando para as

J4

¢ de material sintético, mas ¢ ‘“‘short”, vestimenta

2

unhas da atriz/cantora; o “look de inverno
tipica do verdo. E, por aqui, percebemos implicito o apelo a busca do sexy pela garota que sai a
noite e, mesmo no inverno, usa short. Outra possibilidade importante ¢ a dos padrdes norte-
americanos ainda, pois, a esta¢ao de 1a ¢ a do calor, ou seja, a do short.

Para terminar, notamos a nota em baixo da revista classificando cantores, Bruno Mars e
Luan Santana, e os garotos da novela da Rede Globo Sangue Bom como lindos, com narrativa
direta e explicita. Talvez dai saia o fato de a capa toda estar predominantemente composta pelas
cores rosa e azul, representando, inconscientemente, a dualidade e, mais, a atengao que se da aos
relacionamentos entre garotos e garotas. O destaque da cor amarela esta somente na vestimenta

da celebridade, para que esta possa ter o destaque necessario.

Conclusao

Com a analise das capas de 1984 e 2013, percebe-se que ha diferengas no consumo em cada
época. Se antes eram consumidos os “objetos de desejo”, hoje se consome conceito, busca-se
uma identidade naquilo que ¢ adquirido. O imagindrio feminino estd altamente envolvido nesse
processo, ou seja, esse consumo ¢ impulsionado pelo emocional.

A cada edi¢do da revista, aquilo que deve ser adquirido pode mudar, assim, as metas a
serem atingidas sdo mudadas o tempo todo e sdo vistas como um prazer volatil, aquele que se
apresenta como fundamental em um primeiro momento, mas que, assim que ¢ comprado, ja ¢
esquecido, pois novos desejos conceituais ganham lugar de destaque. Essa ¢ uma 6tima forma de

estimular um consumo compulsivo e continuo.
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As intencdes do discurso institucional e a gestio da identidade organizacional
nas micro e pequenas empresas

Janaina Wichmann'

Resumo

A partir da contextualizagdo tedrica da relagdo entre discurso e imagem, o artigo tem
como objetivo discutir o papel da comunicagao e das competéncias comunicacionais,
na perspectiva de seus processos e praticas, para a administragdo da identidade
organizacional. Com base nos recursos de comunicagdo utilizados por micro e
pequenas empresas brasileiras, através de um estudo de caso, a proposta ¢ refletir

sobre as possibilidades de como construir e gerenciar a identidade organizacional.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo. Discurso. Imagem. Reputacdo. Gestdo da
identidade organizacional.

1 Graduada em Comunicagdo Social —Jornalismo ¢ Mestranda do Curso de Comunicagdo
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Ao falarmos sobre os conceitos de discurso e identidade, aproximamos muito estes
termos as praticas linguistica, sendo também muito associado as praticas
organizacionais. Para entender como a identidade se constrdi e se mantém em relacao
as inteng¢des do discurso e a imagem formada na mente do publico, examinaremos
conceitualmente estes termos. Sendo possivel administrar e manter sob algum
controle a identidade, podemos apontar e otimizar algumas praticas comunicacionais

a partir da realidade do campo mercadologico.

A identidade organizacional ndo estd fechada, ela sofre influéncias dos didlogos,
articulacdes internas e do ambiente. Devido a este dinamismo e considerando o
ambiente mercadologico em que as empresas estdo inseridas, a identidade deve ser
administrada no tempo e no espago que se dao as trocas econdmicas, isto €,
considerando toda a movimentagdo que acontece na realidade das empresas e levando
em conta a evolucao das praticas comunicacionais. Nesse cendrio interessa manter o
controle sobre a identidade, como forma de assegurar a preferéncia dos consumidores
e, consequentemente, o lucro que faz com que o fluxo econdomico e de vida da

empresa seja muito mais longo, principalmente quando se fala nos primeiros passos

dados por empreendedores.

O texto se propde, a partir de uma reflexdo teodrica e de cases praticos, discutir, do
ponto de vista do discurso, a formacdo da imagem e gestdo da identidade

organizacional no ambiente das micro e pequenas empresas brasileiras.

Discurso e Imagem

O discurso pode ser entendido como uma cole¢do dos textos produzidos pela
intencionalidade de um emissor, podendo, tanto um ser humano como uma maquina,
gerar e transmitir informagdes a partir de um estimulo qualquer. A partir deste ponto
de vista, o discurso ¢ compreendido como organizacao e produ¢ao de informagdao em
linguagens, com o fim de tornar explicito e caracterizar intengdes, desejos, crengas e
convicgoes, modos de ser e atuar no mundo, enfim, como um conjunto organizado de
textos. Esta definicao de texto - segundo os estudos da semiotica eslava de Lotman,

Uspenski, Toporov e V. Ivanov — ¢ toda e qualquer manifestagcdo expressiva que
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possua limites que possa ser identificado, uma estrutura interna e um todo
significativo ao qual se opdem os elementos que ndo participam dele.

O conceito de “texto” é empregado num sentido especificamente
semiotico e, por um lado, ¢ aplicado n3o apenas a mensagem de
uma lingua natural, mas também a qualquer portador de significado
integral (“textual”):uma cerimdnia, uma obra de arte, uma peca
musical. Por outro lado, nem toda mensagem em uma lingua natural
¢ um texto do ponto de vista da cultura. (MACHADO, 2003, p.105)

Aqui ¢ possivel entender que constitui textos de um discurso, qualquer elemento
expressivo produzido para atuar em sincronia e sintonia com outros textos como, por
exemplo: a arquitetura dos prédios de um banco, o layout do ambiente, a iluminacao
interna, a sinalizag¢do (logotipos, marcas, design), a vestimenta dos colaboradores da
empresa, as linguagens corporais, gestuais, verbais, o modo de se comportar dos
responsaveis pelo atendimento, enfim, tudo aquilo que produz sentido atrelado a uma

institui¢do constitui, € o conjunto discursivo dessa empresa.

Para nos aprofundarmos, um pouco mais, na definicdo do termo discurso, podemos
buscar referéncias nos conceitos de Mikhail Bakhtin e seu conceito denominado
“dialogismo”, que evidencia que todo texto embute em si mesmo a hipdtese de um
possivel texto do interlocutor que com ele interage. Dessa forma, ndo ha como
considerarmos o texto isoladamente do publico ao qual se destina, do receptor e do
ambiente do qual emergem esses textos organizados e com fungao. Bakhtin considera
que a palavra, por ser o territério comum do locutor e do interlocutor, comporta duas
faces: ¢ determinada tanto pelo fato de que procede de alguém, como pelo fato de que
se dirige para alguém. Ela, a palavra, representa o produto da interagao
locutor/ouvinte, servindo de expressdo de um em relacdo ao outro. Segundo Bakhtin,
¢ através da palavra que nos definimos em relagdo ao outro, ao coletivo; sdo nas
relagdes interpessoais, mediadas pela linguagem, que os homens constroem

conhecimento e se estabelecem no meio social.

A ideia ndo vive na consciéncia individual de um homem;
mantendo-se apenas nessa consciéncia, ela degenera e morre.
Somente quando contrai relacdes dialdgicas essenciais com as
ideias dos outros € que a ideia comega a ter vida, isto é, a formar-se,
desenvolver-se, a encontrar ¢ renovar sua expressio verbal, a gerar
novas ideias, o pensamento humano sé se torna pensamento dos
outros, materializando na voz dos outros, ou seja, na consciéncia
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dos outros expressa na palavra. E no ponto desse contato entre
vozes-consciéncia que nasce e vive a ideia. (BAKHTIN, 1981,p.73)

A partir do entendimento do conjunto discursivo da empresa — textos de um discurso -
e as reflexdes de Bakhtin sobre as nogdes de linguagem — que nasce de alguém e se
dirige para alguém — analisamos as questdes relacionadas a recepcao, que neste estudo
¢ tratada como “imagem mental”, aquela formatada na mente dos publicos a partir dos
anuncios publicitarios, da sua experiéncia pessoal de atendimento numa empresa,
num determinado tempo e lugar, dos diversos estimulos visuais, acusticos, olfativos,
tateis e, dependendo do caso, gustativos de um mesmo emissor. A imagem ¢
“determinada como configuracao mental e, sobretudo, afetiva que o receptor elabora
com base na relacdo do discurso que recebe e suas proprias idiossincrasias,
experiéncias anteriores, visoes de mundo, desejos e necessidades” (IASBECK, p.80,

2007).

Cada pessoa forma uma imagem mental da organizagdo sendo, de uma certa maneira,
uma imagem um tanto superficial e rasa, pois a qualquer novo estimulo, pode ser
alterada. Para aproximar o conceito de “imagem mental” ao processo de comunicacao
organizacional, nos aproximamos da teoria dos signos de Peirce e a conceituacdo para

imagem.

A imagem, entendida como simbolo, terceira das categorias dos signos Peirce, ¢
trabalhada segundo os clichés e arquétipos que a idealizagdo dos dirigentes € capaz de
suportar, a0 mesmo tempo em que se impde pela persisténcia.

Ou seja, a impressdo causada pelos discursos organizacionais na
mente de quem os recebe tende a ser fortemente iconica e, portanto,
eivada de emogdes, humores, sensagdes, qualidades estéticas e
afetivas. Isso ndo quer dizer que a imagem nao indica ou simboliza,
mas que todos os demais atributos advém da competéncia afetiva.
Por esse motivo, a imagem das organizagdes na mente dos seus
diversos publicos (e também na mente daqueles que a integram)
tende a ser fugaz, efémera, vulneravel a alteracdes de toda ordem
(humores, condigdes de tempo, ambientes ¢ contextos, relacdes
extratextuais etc.). (IASBECK, p.89, 2007)

Considerando todos estes apontamentos relacionados a imagem mental feita pelo
consumidor, o autor acima destaca alguns pontos de atencao e algumas compreensdes

que podem ser feitas pelas institui¢des. A imagem sempre se apoia no repertorio do
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publico que a produz, sendo resultado de estimulos externos da sua visdo de mundo.
Ainda que subjetivo, a imagem de uma empresa pode ser delineada segundo tracos da
cultura presente na formagao da empresa, um valor, uma qualidade, uma ideia, todos
os fatores devem ser levados em conta na composi¢do da imagem no territério da

percepgao.

Para Joan Costa (2009) a imagem da empresa esta sim no campo da percep¢ao, mas
também estd nas inducdes e dedugdes, projecdes, experiéncias, sensacdes, emogoes €
vivencias dos individuos, que de uma forma ou outra, direta ou indiretamente — estdao

associadas entre si € com a imagem da empresa.

Os individuos, o publico, sdo o centro desta imagem mental, como
esta se define subjetivamente para cada fun¢do dependendo de seu
valor, o seu sistema de significado, seu estilo de vida e suas
motivagdes, expectativas e preferéncias. Assim a imagem “da”
empresa esta "dentro” cabeca das pessoas. E por ser uma imagem
psicosologica, ndo coisa ou objeto, a empresa somente pode gerir
indiretamente através do significado de suas agdes e comunicagdes
(COSTA, 2009, p.53, tradugdo nossa)

Identidade organizacional

A identidade organizacional resulta da relagdao produtiva entre discurso e imagem, ou
seja, € o que surge de afinidade entre as inten¢des do discurso e as impressdes do
receptor. O emissor constroi seu discurso segundo os recursos expressivos de que
dispde; o receptor recebe tais expressdes como estimulos e os fixa na sua mente como
impressdes. O que hd de comum entre expressdo e impressdo ¢ o material da

identidade, que também engloba as diferengas, “o que ndo se afina”. O conhecimento

do receptor ¢ decisivo para o €xito do jogo identitario.

A identidade necessita estar fundamentada em dois conceitos entre os quais oscila ou
polariza: as afinidades e as diferencas. Afinal, “tornar comum” €, em primeira analise,

estreitar afinidades (o que ha em comum) em meio as diferengas (o incomum).

Vale atentar que, sob o prisma da complexidade, nos processos
identificatorios estdo presentes os constantes movimentos de
abertura/fechamento, simpatia/antipatia, aproximagao/afastamento,
aceitagdo/rejeicdo, assimilacdo/resisténcia, entre outros, simbolica,
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provisoria e processual, a forma assumida pela identidade
organizacional é permanente atualizada nas complexas negociagdes
realizadas nas fronteiras culturais, ou seja, nos lugares em que a
identidade cultural (organizacdo) relaciona-se dialogicamente com
os “outros”, sejam as identidades que estdo fora dela e/ou as muitas
vozes identitarias internas. (BALDISSERA, 2007, p. 236)

Tornar um projeto comum, uma situacdo que tenha participacdo, um fendmeno ou
objeto que haja interacdo e, por tanto, comunicagao, sera indispensavel para que
exista um grau de identificagdo entre os participantes de um projeto, entre os atores de
uma situacao ou entre interlocutores em uma situacdo de comunicacao. Isto €, a
identidade nao se define pelas peculiaridades individuais — um objeto, um sujeito,
uma ideia, um fendmeno, uma organizacao social - serd necessario a existéncia de um
outro - um objeto, um sujeito, uma ideia, um fendmeno, uma organizagao social - para

que se mantenham diferencas e afinidades.

Ao mesmo tempo as diferengas colocam em risco o relacionamento a relagdo de
fidelidade por parte do cliente, as afinidades fortalecem os lagos comum. Sendo
possivel e necessario de ser administrado pelas organizacdes, como forma de manter-
se competitivo no mercado em que esta inserido. A identidade de uma organizagao
pode assumir diversas formas, tantas quantos forem os seus publicos estratégicos. A
partir deste cendrio, sera importante manter o controle com foco no equilibrio da
organizacdo. Administrar as relagdes de afinidades ¢ estar atento as oportunidades que
se abrem e fecham no constante fluxo das trocas de informacoes. Para tanto, as
organizacdes devem criar mecanismos que lhes permitem diagnosticar preferéncias,
tendéncias, as demandas do publico e planejar-se para atender de forma rapida e agil a

novas solicitagdes.

O contexto das micro e pequenas empresas no Brasil

As micros e pequenas empresas vém ganhando notabilidade no contexto econdmico e
o momento nunca foi tdo propicio para os empreendedores deste porte. No Brasil,
ndo se sabe ao certo 0 momento que estas empresas surgiram, porém este data-se o
inicio no periodo colonial. E por tanto, acompanham o Brasil desde os primdrdios da

sua historia.
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O mundo arquitetado pelos lusitanos e que ligava quatro grandes
continentes proporcionou um ambiente favoravel para o surgimento
da pequena empresa brasileira multicultural e multiétnica ja no
inicio do século XVI. Os primeiros pequenos empresarios
brasileiros atuavam na agricultura, transporte, manufatura, servigos
e comércio. Os pequenos produtores ndo ficaram vivendo a margem
e dependentes da grande empresa agucareira. Muito menos se
dedicavam apenas as atividades secundarias e de suporte a grande
empresa colonial. Na verdade, a pequena empresa participava
diretamente da atividade econdmica principal o que lhe conferia
uma importancia econdmica enorme desde seu estagio embrionario
(SOUZA; MACHADO; OLIVEIRA, 2007, p.64).

Como o passar dos anos e a participagdo econdmica no cenario nacional, as empresas
comegaram a ganhar a atencdo do poder publico. A partir disto, comegaram a ser
criadas leis e estatutos para esses micro € pequenos empreendimentos € aos poucos
estdo ganhando cada dia mais espago no mercado nacional. Além da criagdo de um
Estatuto da Micro e Pequena Empresa, recentemente, em maio de 2013, foi criada

uma Secretaria da Micro e Pequena Empresa, diretamente ligada ao Governo Federal.

A empresa de pequeno porte contribui de forma significativa a longo prazo para o
fortalecimento da economia nacional. Representa, inclusive, em alguns casos, a base
da cadeia produtiva. Estes pequenos negdcios se transformaram em elementos
fundamentais na geracao de poder e riqueza das nagdes. As micro e pequenas
empresas possuem um importante papel social e econdomico, como fonte de criacao,
de geracao de empregos e distribuicao de riqueza. Em algumas regides do pais, com
pequenos numeros de habitantes ou de menores extensdes, 0 pequeno
empreendimento representa a Unica atividade econOmica e garante a geragdo de

empregos ¢ a circulagdo de moedas.

Mesmo diante de toda esta visibilidade, por parte da sociedade e dos politicos, as
micro e pequenas empresas ainda carecem de informacdes para a manuten¢do do seu
negdcio. Segundo dados do Sebrae (2013), quatro em dez empresas fecham antes de
comemorar seu segundo aniversario. Aqui € possivel listar problemas devido a falta
de capital de giro, a falta de experiéncia no ramo de atividade e a alta carga tributéaria

que ¢ cobrada dos micro e pequenos empresarios

E diante de todas estas dificuldades que se abre espago para as a¢des de comunicagio,

como formas de buscar o fortalecimento de marca, valor, mensagens, politica e
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organizacao de trabalho, que sdo itens essenciais para garantir sua competitividade e a
sobrevivéncia das empresas. A comunicagdo ¢ essencial para as organizagdes
independente do seu porte. A comunicacao nas pequenas empresas estd relacionada
com o ambiente politico e econdmico em que estd inserida, fazendo parte de toda a
atividade empresarial. Além disso, tem como responsabilidade estabelecer relacoes e
adequar os discursos utilizados para o entendimento de seus publicos. A informacao ¢
fator de grande importincia para as empresa, sem informagdo o risco de

desaparecimento ¢ muito grande.

Também através do Sebrae (2013) os dados apontam as vantagens que a pequenas
acOes de comunicagdao e marketing trouxeram para as empresas, sendo citados pelos
entrevistados: a otimizacdo do tempo; a racionalizagdo das tarefas; a melhoria do
nivel das informacgdes; a agilidade na tomada de decisdes; a reducdo de custos; a
melhoria da comunicagdo. A partir deste reconhecimento inicial da importancia da
comunicacdo, identificar os processos e praticas comunicacionais, € saber como

aplica-los, sera essencial para a construcao e gestao da identidade organizacional.

Processos e praticas comunicacionais na gestio da identidade
organizacional — case Meu Amigo Pet

A comunicagdo ¢ a forca que circula nos sistemas administrativos de uma
organizacdo, ¢ o que da& consisténcia a identidade organizacional. Afinal, a
comunicac¢do, com seus muitos desafios e possibilidades, esta em todos os processos
da organizacdo, € o motor que impulsiona e confere vida nova as estratégias da
empresa.

Esta presente em todos os setores, em todas as relagdes, em todos os
fluxos de informagdo, espagos de interagdo e dialogo. E consenso
que uma boa compreensdo ¢ um bom uso da comunicagdo sdo
capazes de qualificar praticas gerenciais, melhorar o desempenho
operacional, promover mudangas significativas nas multiplas
relagdes da instituigdo com os seus diversos publicos e agregar
valor a organiza¢do (DUARTE, 2009, p.334).

Estando a comunicagdo presente por todos os lados da organizagdo, ela ¢ a
responsavel pela disseminagdo das informagdes e conhecimentos da organizagdo.
Assim, também, € a comunicacdo que contribui para a disseminagdo do discurso

construido segundo os recursos de que a organizagao dispoe; e o receptor recebe tais
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expressoes como estimulos e os fixa na sua mente como impressoes. E aqui esta o
ponto a ser discutido. As organizagdes responsaveis pelos seus discursos e precisam
manter sua identidade bem alinhada para ser em reconhecidas e preferidas pelos
consumidores., Desse modo, precisam estar atentas para a imagem € para 0s Seus
publicos. Como vimos anteriormente, so existe identidade quando a imagem esta em
sintonia com as inten¢des do discurso institucional, para tanto, a partir de um case,
veremos como alguns processos € praticas comunicacionais podem auxiliar na gestao

da identidade organizacional.

Considerada uma pequena empresa’, a pet shop virtual Meu Amigo Pet , fundada em
2008, ¢ um exemplo de como trabalhar estrategicamente a producdo do discurso
empresarial com o proposito de conquistar a confianga dos clientes e do publico em
geral. O uso de texto sutil e com uma presenca em diversos canais de comunicagdo a
empresa instiga o destinatario a descobrir novos significados e convocam a
participagdo, captam a atencao e o interesse do publico. A partir da identificacdo de
algumas praticas comunicacionais desenvolvidas pela empresa, identificaremos como,
hoje, ¢ administrada a identidade organizacional a partir da relacdo entre as imagens

formadas na mente dos consumidores e as intengdes do discursos.

Apenas para contextualizar o cendrio em que estd inserido a empresa, a marca Meu
Amigo Pet optou por explorar um nicho de negdcio. Muito comum no ambiente do
comércio eletronico, novos empreendedores tém encontrado boas oportunidades em
grupos de consumidores com interesses especificos. Segundo informacdes do estudo
Pet Brasil 2012, o faturamento do mercado pet, formado pelas industrias de
alimentac¢do, cuidados, medicamentos e servicos, foi de R$ 14,2 bilhdes em 2012, um
crescimento recorde de 16,4% em relacdo ao ano anterior, também segundo dados da
associacao do setor —antes disso, a média foi de 10%. Enquanto isso, a economia

brasileira cresceu apenas 0,9% no ano passado.

A imagem que os clientes t€ém de uma organizacdo relaciona-se diretamente com os

estimulos discursivos produzidos pela mesma e recebidos pelos consumidores em

2 0 SEBRAE classifica essas empresas de acordo com o nimero de funcionarios, sendo: 1)
microempresas: na induastria e na construgdo civil — até 19 empregados; ¢ no comércio e servigos — até
9 empregados; 2) pequena empresa: na industria € na construgdo civil — de 20 a 99 empregados; € no
comércio e servigos — de 10 a 49 empregados.
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qualquer lugar e a qualquer momento. Esta imagem também diz respeito a conexao
que estes estimulos geram na mente do cliente, também trazendo a tona a sua propria
experiéncia. Aqui podemos tracar um paralelo com a escolha do nome da empresa,
Meu Amigo Pet. A marca ¢ um forte elemento discursivo, com interferéncia direta na
formagdo da imagem. Considerando todo o contexto das micro € pequenas empresas,
ao pensar na constru¢cdo marca, ¢ preciso pensar que se trata da expressao discursiva
da personalidade, da identidade de uma organizacao, por isso todos os seus simbolos,
slogans, cores, etc, devem estar carregados também com as mensagens € principios
organizacionais. Segundo Martins (2005), o nome a ser escolhido deverd refletir a

identidade do negdcio e as caracteristicas que os consumidores valorizam.

O grande desafio da colocagdo dos nomes ¢ sua permanéncia.
Acredita-se que eles serdo para sempre, ndo importa a moda atual,
ou o momento politico e econdomico que se esta vivendo. Eles
também s3o cada vez mais globais, o que significa que serdo
pronunciados em varias linguas, por diferentes sotaques, mesmo
que o negocio se limite apenas ao Brasil. Criar nomes, portanto,
requer atencdo redobrada, principalmente se o seu objetivo for
estabelecer marcas de sucesso ( MARTINS, 2005, p.29).

Outro ponto de andlise, na elaboracdo das estratégias de comunicagcdo para
administracdo da identidade organizacional, tomadas aqui como exemplo a marca
Meu Amigo Pet, sdo as agdes na redes sociais. Pensando na evolugdo do mercado em
que esta inserido e como desenvolver acdes midiaticas para que o discurso
empresarial chegue aos consumidores, a empresa investiu forte no Facebook para
facilitar o contato com os clientes. Na fanpage da loja virtual, ja sdo mais de um
milhdo e meio curtidas de pessoas que utilizam a loja virtual para comprar produtos
destinados aos seus bichos de estima¢do. Para manter a relagdo com os clientes, a
empresa promove, por exemplo, concurso semanal, chamado “Pet da semana”, que
consiste em escolher o animal de estimagcdo de um dos internautas para ser destaque
em sua fanpage. Outro ponto explorado ¢ a publicagdo de dicas de como alimentar ou

tratar os diversos tipos de animais.

Ao trabalhar com conteudos nao somente focados nos seus produtos, as organizagdes
ganham credibilidade e clientes fiéis, também, por meio de conteudo. As redes

sociais, leia-se aqui internet de forma mais ampla como blogs, podcasts etc, permitem
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que as empresas ajam e pensem formas de criar e interagir com seu publico a partir de

contetido direcionado, como forma de transmissdo das mensagens.

...precisamos refletir sobre as mensagens que nosso publico de
nicho deseja ouvir. Porque ndo criar contetido especifico ara esse
publico de nicho e contar-lhes uma historia on-line sobre o seu
produto, uma historia elaborada especialmente para eles? A partir
do momento em que os profissionais de marketing ¢ RP ajustarem
sua cabeca para pensar sobre nichos, comecardo a enxergar
oportunidades de ser eficazes na divulgacdo da mensagem de suas
organizacdes (SCOTT, 2008, p.29).
E por ultimo, a gestdo da identidade por meio do relacionamento com a midia. Muitos
veiculos de imprensa, tanto online quanto impresso, tém espagos importantes para
veicular iniciativas e historias de micro e pequenas empresa que estao se destacando.
Estes espagos refletem alguns apontamentos ja feitos neste artigo, como grande
participagcdo na economia nacional, principal fonte de geracao de emprego em muitas
regides e, claro, a atencao que vem ganhando do meio politico. Se a empresa tem algo

a falar que realmente interesse a sociedade, ganharéa espago na imprensa.

Todo o empresario, executivo ou profissional de comunicacao tem
consciéncia de que um bom relacionamento com a midia ¢
essencial para o sucesso de sua organizacdo. A imprensa
potencializa a divulgacdo de fatos relevantes associados a uma
empresa ou entidade, o que repercute positivamente nos publicos
de interesse e na opinido publica (BUENO, 2009, p.205)

Nao importa se ¢ uma grande, média ou pequena empresa, o0 ambiente competitivo de
mercado econdmico € o0 cenario concorrencial ndo permite que as praticas
comunicacionais sejam ignoradas. E a partir desta necessidade que se faz possivel
manter o foco e sob vigilancia o controle da identidade organizacional. Se a imagem
formada pelos consumidores precisa estar em harmonia com as inten¢des do discurso,
a partir do conhecimento operativo destes elementos - discurso € imagem - a empresa
deve utilizar os recursos de comunica¢do para tornar-se competente € competitiva

num mercado pleno de possibilidades.

Consideracoes Finais

Os micro e pequenos empresarios devem explorar a vantagem de estarem muito mais

proximos dos seus consumidores, além de possuirem maior simplicidade operacional.
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Adicionalmente, eles devem aproveitar a auséncia dos entraves internos de
comunicacdo para ouvir, estudar, entender e atender as necessidades dos seus
consumidores e que valorizam o negdcio sendo fi€is a empresa. Se o negdcio vai
crescendo e se expandindo para além das fronteiras tradicionais, os empreendedores
devem adicionar uma dose maior de trabalho estratégico, com a adesdo de principios

mais sofisticados de administracdo, do marketing e de comunicagao em especial.

Embora a maioria dos micro e pequenos empresarios ndo saiba, eles praticam
procedimentos elementares de comunica¢do nas suas rotinas. Da troca de um produto
defeituoso, passando pelo cuidado em embrulhar uma compra, ou mesmo pelo
atendimento diferenciado de dado no balcdo, ao telefone ou até nas redes sociais,
todos os esforcos que busquem a satisfacdo dos consumidores, acabam por construir

uma base eficiente e duradoura para novos negocios.

Assim como as ideias colocadas em prética, isto €, aprender a fabricar produtos ou a
prestar servicos para fazer o negodcio sair do papel, os micro e pequenos
empreendedores também devem apreender a se comunicar em todos os niveis € com
todos os publicos. Colocar em discursdo o que a comunicagdo significa para a
organizacdo e pensar nela como estratégia para manter sob controle a identidade
organizacional, ¢ otimizar os recursos de comunica¢dao para monitorar ¢ atuar na

qualidade e na intensidade da relagdo entre os discursos estratégicos e imagem em

busca da preferéncia dos consumidores.
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A COMUNICACAO CORPORATIVA NA ARENA DAS REDES
SOCIAIS: UMA ANALISE CRITICA DE PORTAL E BLOGS

Johnny Cardoso

Resumo

O referido artigo diz respeito aos resultados de uma pesquisa empirica de auditoria de
presenga e imagem das organizagdes nas redes sociais, a partir da observacdo, andlise e
descri¢do de trés blogs e um portal que tratam sobre as organizagdes e o campo da
comunicagdo. A pesquisa foi realizada no periodo de 30 de novembro a 02 de dezembro de
2012 e os dados levantados [sobre as entidades e empresas perpassam a comunica¢do
organizacional, propaganda e marketing no ambito das redes sociais] se referem ao més de
agosto do mesmo ano. O objetivo centrou-se na possibilidade de se verificar as estratégias das
organizagdes em sua participacdo nas redes sociais e esfera publica, bem como os emissores
de opinido do objeto de estudo (portal e blogs) observam e comentam a participagdo
corporativa das empresas ou de si mesmos.

Palavras-chave: Comunicagdo organizacional, Propaganda e marketing, Comunicagao digital.

O autor ¢ jornalista formado pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS), com especializagdo em
Comunicacdo Social pela Universidade Catélica Dom Bosco (UCDB/MS) e em Psicopedagogia pela
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). Mestre em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de
Sdo Paulo (UMESP) ¢ atualmente académico de Ciéncias Sociais na Universidade Federal do Espirito Santo
(UFES). Participa dos grupos CRITICOM e ECOM. Servidor publico federal atua na Comunicacdo Publica
desde 1991. E-mail: johnnycardoso@zipmail.com.br.

291



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

Introducao

A ambiéncia proporcionada pelas redes sociais digitais trouxe consigo todo um espectro de
dilemas e desafios as organizagdes, que passaram a observar ndo somente a si proprias no
espaco cibernético como também o mercado em que estdo inseridas: o que a concorréncia
anda fazendo no quesito comunicagdo com seus publicos.

Na esteira da necessidade de se inserir nessa nova realidade perceberam, mesmo que
tardiamente, que deviam desenvolver a competéncia de utilizar adequadamente as mais
variadas plataformas tecnoldgicas que se multiplicam na atualidade.

Diante disso, em termos de objetivos, o trabalho busca acompanhar a presenca e a imagem
das empresas nas redes e midias sociais, bem como analisar as estratégias e/ou a imagem de
empresas e organizacdoes em geral nesse meio a partir de dados coletados entre 30 de
novembro e 2 de dezembro de 2012.

Para dar conta do objeto de estudo ¢ a fim de se otimizar os resultados da pesquisa foi
observado o seguinte roteiro: a) a escolha de espaco de interagdo (no caso Portal e Blogs
como foruns de debate); b) a definicdo das organizagdes e entidades a serem analisadas; e ¢) a
elaboragdo de um protocolo especifico de analise.

De posse do protocolo da pesquisa ([com 35 questdes qualitativas e quantitativas distribuidas
em dez topicos] cujo extrato dos resultados € apresentado a seguir), o trabalho de prospeccao
de elementos para aferir de que forma as marcas se posicionam junto a redes sociais ou como
portais e blogs divulgam e se relacionam com as mesmas tornou-se mais facil. O més de
agosto de 2012 foi o referencial para acompanhamento dos conteudos publicados pelos blogs

e portal.

Objeto de estudo

O corpus da pesquisa, conforme mostrado anteriormente, contempla a analise de trés blogs e

um portal. A opg¢ao deste pesquisador restringe-se aos abaixo identificados:

Blog Comunique9

http://www.comunique9.com.br/
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COMUNIQUEj -

Blog Ponto Marketing

http://www.pontomarketing.com/

Punl‘u MarkEhng

Marketing no ponto certo!

Blog Tecnoblog

http://www .tecnoblog.net/

diario tecnologico

Portal Aberje

http://aberje.com.br/

ANOS

A ABERJE
ABERJE

0 THINK TANK DA COMUNICACAD EMPRESARIAL BRASILEIRA

Descricao dos blogs

Em tempos de redes e midias do universo digital, verifica-se a importancia de uma presenca
constante em agdes que contemplem desde o marketing pessoal ao marketing de grandes

empresas e que se inserem em uma nova realidade nas relagdes sociais da contemporaneidade.
Ou como figura na apresentagdo do livro de André Telles (A revolugdo das midias sociais...):
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De tempos em tempos a humanidade se vé diante de desafios para migrar sua
heranga cultural e sua produgdo de conhecimento, cada vez mais complexa, para
novas bases e suportes tecnoldgicos da inteligéncia, que desenvolvemos em
determinados momentos historicos de nossa caminhada civilizatoria. Algumas
tecnologias da inteligéncia causam impacto profundo e alteram significativamente o
modo como produzimos e tratamos as informacdes e nossas diversas representagdes
no mundo fisico e social, este é o caso das midias sociais (2011, p. 8).

No trabalho ora formulado, entendemos coerente como preceito tedrico a distingdo elaborada
pelo Prof. Dr. Elias Machado (UFSC) entre os termos distribuicdo e circulacdo quando
conceitua diferentes sistemas de disseminacdo de informacdes. O primeiro lembrando as
antigas estruturas dos MCM (que ensejam o consumo) € o segundo mais ligado ao sistema

menos hierarquizado das midias sociais (ensejando a participagao).

Mesmo estando presentes com perfis de Twitter € Facebook, o que garante ao menos presenga
e participagdo minimas dessas organizacdes no ambiente das redes sociais digitais, o espaco
disponibilizado por elas a foruns e debates na esfera publica ainda ¢ pequeno. Embora o foco
principal aqui seja o de verificar como elas se colocam ou sdo vistas por blogs e portais de

analise do mundo corporativo pelo viés da comunicacao.

O que nos faz refletir sobre que tipo de participagdo realmente buscam essas organizagdes ao
adentrarem no mundo das redes sociais digitais ou que tipo de comunicagdo oferecem a seus
usudrios/seguidores — o que em algum momento cria certa dissonancia com seus principios €
missdo. Ou se realmente [pre]ocupam-se na mensuracao de seus conteudos e da imagem junto

a seus publicos nessa ambiéncia.

Isso nos faz recordar o Prof. Dr. Wilson da Costa Bueno em seu livro Auditoria de imagem
nas organizacoes: teoria e prdtica em que na se¢ao auditoria de imagem como instrumento
estratégico ao tempo que aponta a necessidade de sua mensuracdo revela que ha uma
operacionalidade extrema no mercado. Posto de outra forma, “[...] o tatico em detrimento do
estratégico, embora o discurso dos executivos preconize exatamente o contrario” (2012b, p.

11).

Importante também o apresentado em outra se¢do (a imagem das organizacdes nas redes

sociais), na qual o autor advoga o seguinte:
Organizac¢des modernas ndo apenas participam intensamente das redes (nem sempre
da forma adequada) mas buscam gerenciar a sua imagem e reputagdo nestes

ambientes. S3o duas exigéncias das quais elas ndo podem fugir porque a forga das
redes sociais, especialmente as virtuais, ¢ incontestavel e ha exemplos emblematicos
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envolvendo blogueiros, twitteiros, listas ou grupos de discussdo na web etc que
conseguiram, com seu ativismo competente, deixar algumas empresas em maus
lengdis.

O que nos interessa entdo ¢é: ¢ possivel monitorar a presenca e avaliar a imagem das
organizagdes nas redes sociais? E a resposta é simples. Sim, é possivel, mas ndo ¢
um trabalho necessariamente facil porque as redes podem ser complexas, plurais,
com um dinamismo, em alguns casos, que imita um verdadeiro caos informativo.
Mas, é sempre assim na Comunicagdo Empresarial, ainda que muitos julguem o
contrario ¢ defendem a tese (equivocadissima) de que as percepgdes podem ser
resgatadas sem grandes problemas (BUENO, 2012b, p. 77-8).

O assunto ¢ assim tratado por Heloiza Dias da Silva:

A gestdo estratégica da comunicagdo em redes sociais na internet vai além das
praticas de monitorar e mensurar o que estd sendo falado sobre uma empresa na
Internet. Ela requer uma estratégia que ajude a compreender os relacionamentos da
organizagdo com seus publicos nesse ambiente. Nessa perspectiva, a Analise de
Redes Sociais (ARS) vem se sobressaindo como metodologia complementar aos
métodos hoje empregados para a avaliagdo da comunica¢do nas midias sociais
baseados, por exemplo, em métricas quantitativas tradicionais de alcance, influéncia
e engajamento (in BUENO, 2012a, p. 103).

A partir destas premissas e pelas informagdes que foram possiveis acessar com base no

formulario protocolar utilizado apresenta-se a seguir a descricao dos blogs.

COMUNIQUE9

A consulta ao blog foi realizada em 30 de novembro de 2012, sendo o ultimo post exibido na
mesma data (Kibon - “Corrente da felicidade”). Percebeu-se inicialmente que embora ndo
haja uma identificacdo clara do local em que se situa fisicamente ao se buscar o endereco do
twitter da organizacdo foi possivel verificar que se trata de Sao Paulo - Brasil. No entanto, ndo

ha autor ou responsavel definido.

A caracterizagdo do blog esta na “aba” sobre (“‘quem somos”), conforme a seguir:

[...] ¢ um veiculo de comunicacdo que teve inicio em 2008 para reunir experiéncias
de marcas, com o intuito de mostrar que a publicidade néo ¢ feita apenas de regras
basicas, por isso o numero "9" ou "inove" em seu nome.

Publico-alvo: Voltado especialmente para os profissionais e estudantes de
comunicagdo que procuram por inspiragdo e curiosidades, além daqueles que sdo
interessados em aprender mais sobre esta drea. Missdo: Servir de referéncia no meio
da comunicacdo social. Visdo: Promover experiéncias de marcas aos leitores.
Valores: Etica, transparéncia, compromisso, inovagio e qualidade. Filosofia: Os
anos passam, mas a esséncia de compartilhar torna a todos mais humanos. Se nos
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comprometermos em fazer uma pequena contribui¢do a cada dia, estaremos também
evoluindo espiritualmente (fonte: www.comunique9.com.br).

Ao tratar do universo do marketing e da publicidade, o blog em questdo apresenta o “mote” de
filmes utilizados em campanhas e as ideias inovadoras na divulga¢do de produtos e servigos,
criacdo para novas linhas ou reposicionamento de marcas — a partir de material de agéncias.
Em termos estatisticos de produ¢ao de conteudo, conforme arquivo ainda disponivel, foram
computados de julho a dezembro de 2010 - 98 posts, de janeiro a dezembro de 2011 - 195 e
de janeiro a novembro de 2012 - 149. No periodo especifico de interesse da pesquisa esses

nimeros atingem a marca de /3 em julho e 17 em agosto.

Com ilustragdes e, principalmente, videos o blog divide-se em temas a partir de marcadores
(palavras-chave por assunto), os mais variados possiveis. Possui perfil no Twitter ¢ Facebook

e ndo esta associado a outros sites, mas divulga outros blogs como parceiros. Sao eles:

Abrandando, Acervo Publicitario, Ad Me, Ads of the World, AdsCreative, Avesso,
Casa do Galo, CCVP, Chapa Branca, Galo Clandestino, Ice Cream Now, Louco nao,
publicitario!, Malucom, Midiatico, Midiatismo, O Melhor do Marketing, Pequeno
Guru, Projeto Galo, Propagando Propaganda e Puta Sacada (fonte:
www.comunique9.com.br).

Em termos de publicidade, mesmo que ndo haja atividade ostensiva que possa ser
caracterizada como tal (portanto paga) também ndo fica claro o protocolo de escolha
(critérios) na divulgagdo de posts sobre essa ou aquela marca — a divida instala-se a priori
justamente por ndo ser possivel identificar o autor/responsavel pelo blog e seus interesses [e

ideologias].

Os ultimos 10 posts do més de agosto sdo:

e 31 - Thai Health Promotion Foudation (agéncia tailandesa Ogilvy & Mather) —
campanha (acdo de marketing social) contra o fumo que utiliza criancas para
conscientizar adultos — com 0 comentario direto no post e 10 no twitter.

e 29 - Brett Cohen: o falso famoso — estuidios da NBC na Time Square em NY
(simulagdo de jovem como se fosse famoso e pessoas pensam ser ele uma
personalidade de verdade) — 1/ 14 .

e 27 - We Love you — campanha (Facebook) de um israelense para evitar a guerra entre o
seupaiseoIra(1/9).

o 24 - Google: as solucées eficientes (produtora argentina Pepper Melon ¢ a No Empire)
-0/8.
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e 23 - Microsoft: a identidade visual (novo logotipo apos 25 anos [fonte familia
“segoe”] — renovagdo de identidade de produtos/servigos) — 0/ 7.

e 22 - Volvo: acrobacia nas alturas (agéncia sueca Forsman & Bodenfors) — slackline
na Crodcia com dois caminhdes (controle) — 0/ 10.

e 20 - Feira dos agricultores ecologistas (Porto Alegre) — alimentacdo com foco na
saude (0 /7).

e 17 - Budweiser: a hora da cerveja — em que os proprios clientes do bar decidem a hora
de fechar (0 / 6).

e 16 - Promogdo: convite do Scup (agéncia equatoriana Rivas Herrera Y & R) — sorteio
de convite do blog para o Kabul Bar em comemoracao aos trés anos do scup
(ferramenta de monitoramento de marcas nas redes sociais) — 0/ 9.

e 13 - Rio 2016: tema da Olimpiada — campanha da prefeitura do RJ (samba funk: “Os
grandes deuses do Olimpo visitam o RJ”) -0/ 7.

Na analise protocolar do blog a partir dos ultimos posts foi possivel verificar que: quanto a
origem das informagcdes seu conteido contempla tanto temas nacionais quanto
internacionais; e sobre a sua interatividade permite a interagdo/comentarios, sem necessidade
de identificagdo, cadastro do internauta ou mesmo [aparentemente] moderacao por parte do
responsavel.

Como experiéncia mandei mensagem (positiva/favoravel) e a mesma nao sofreu alteracdo —
pode ser que dependendo do contetido do comentério haja alguma moderacao/edi¢do, mas nao
ha informacgao alguma sobre protocolo de normas de participagao/relagdo de convivéncia — até
porque em geral os comentdrios concordam com a abordagem dos posts. Interessante registrar
que ha baixa participagdo de usuarios na propria pagina sobre as dez mensagens analisadas
(apenas dois comentarios), o que difere do numero divulgado pela organizacdo a respeito da
participagdo no twitter sobre as mesmas mensagens (87 comentarios).

Quanto ao “tom” (pensando-se no teor dos 10 ltimos posts) seu conteudo € principalmente
informativo e sua temdtica aborda assuntos de propaganda, marketing e responsabilidade
social; enquanto os subtemas perpassam: a comunicacdo com o cliente; campanhas
publicitarias; marketing cultural, social etc.; comunicagdo e sustentabilidade; e comunicacao e
responsabilidade social.

Em relagdo a perspectiva critica o blog refere-se sempre a casos positivos de empresas ou
organizagoes. O que da a entender que: a) se trata de algo pago ou b) por ser possivelmente
alguém de agéncia, ndo elabora critica sist€émica para evitar algum processo ou perder
clientes. Se o aparato tecnologico atualmente disponivel permite-nos a emissdo de conteudo,
muito melhor quando este dispor de senso critico sobre a realidade e possibilitar o debate na

esfera publica.

297



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

Portanto, sdo apropriadas questdes que dizem respeito a contemporaneidade e discutidas por
Juremir Machado da Silva. Elementos como realidade e irrealidade, imaginério e percepgao e
espago-tempo que nao estdo muito bem resolvidos ou suficientemente “mediados” na arena

das redes sociais. Sobre isso, acompanhe o pensamento desse autor:

A realidade ¢ um imaginario. Sélida como um cubo de gelo. Dela, so6 existem
imagens e aproximacdes sucessivas. Flagrantes de um eterno movimento em espiral.
Evaporagdes constantes em nome da estabilidade. O real ¢ um estado intermediario
entre dois picos de entropia. A grande magia do real consiste em simular o que nao
¢: uma verdade absolutamente externa ao observador. O real objetivo sempre
depende de uma adesdo ou de uma crenga. Toda realidade ¢ uma construgdo social
recortada pelo trajeto individual. Se essa afirmagdo pode parecer excessiva, ¢
possivel dizer que, ressalvadas as “realidades primarias” — uma arvore ndo é uma
mesa e uma macd ¢ uma magd —, todo o resto passa por um longo processo de
objetivacdo e de sedimentagdo (SILVA, in TRIVINHO & CAZELOTO, 2009, p.
53).

Assim, ele nos apresenta uma mediacdo possivel com essa realidade:

O que significa essa “mediacdo”? Entre tantas possibilidades, igualmente
sustentaveis, que o homem ndo negocia diretamente com a suposta realidade, mas,
cada vez mais, incorpora uma imagem dessa realidade construida num jogo social
que lhe escapa em grande parte. A tdo sonhada autonomia do sujeito ndo passa, em
geral, de uma ilusdo tdo propria ao imaginario da ciéncia politica. O individuo nao
pode escolher mudar de modelo, de paradigma e, rigorosamente falando, nem
mesmo de vida. Resta-lhe aceder ao real que lhe é fornecido como tal (Ibidem, p.
54).

Por informacdo adicional, cabe-nos ponderar enquanto problema ou obice de sustentagdo a
falta de uma identificacdo expressa, que nos permita perceber com maior clareza os objetivos
do conteudo e de seu autor — o que estaria mais proximo dos valores defendidos na descri¢ao
do “quem somos” (ética, transparéncia, compromisso, inovacao e qualidade [com o qué?]) e

refletiria sobre as mensagens exibidas.
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PONTO MARKETING

Pesquisado também em 30 de novembro e, da mesma forma, sem identificacao do local onde
se situa, o referido blog tem como responsavel a autointitulada equipe ponto marketing. Ele ¢
descrito na aba “O Ponto™:

Marketing, blogs, redes sociais e midias sociais, gestdo, consultoria,
sustentabilidade, publicidade e propaganda, internet € comunicagdo. Esses sdo os
temas pelos quais a equipe que forma o blog Ponto Marketing ¢ apaixonada e
pretende falar através dos artigos.O Ponto Marketing ¢ um blog colaborativo com
foco na originalidade dos artigos e no relacionamento com os leitores, visando
principalmente o fornecimento de informag@o de marketing, internet e comunicagao
de maneira simplificada e essencial.Além dos artigos, prestamos servigos de
consultoria e assessoria de marketing, desenvolvimento de sites e blogs e divulgagdo
online. Saiba mais sobre os servi¢os e sobre as modalidades de anuncio.

Ah, sim, por que Ponto?

1. Porque a visdo de marketing abordada neste blog ira privilegiar os pequenos
empreendedores, que s3o tratados pelos gigantes do mundo empresarial como
pequenos pontos dentro de todo um imenso universo. O Ponto Marketing vai
mostrar que os pequenos podem tirar proveito dessa condigdo e, adaptando
corretamente o marketing, obter bons lucros com uma atuagdo consistente no
mercado;

2. Porque o nome Ponto Marketing representa o marketing atualizado e engajado na era
pontocom;

3. Porque o blog procurara ir direto ao ponto nos assuntos abordados, sem rodeios (fonte:
www.pontomarketing.com).

Tendo sido o Ultimo post exibido em 30 de novembro (“Comunique-se melhor e mude sua
vida”) suas atividades e informagdes sdo estruturalmente dispostas em varias areas. Quais
sejam: o ponto; equipe (responsaveis pela edicao, midias sociais, colaboragdo [formado por
grupo bastante jovem, o que ¢ praxe quando se fala em inovagdes tecnologicas e midias
sociais]); servicos (consultoria e assessoria de marketing para micro e pequenas empresas,
desenvolvimento e gerenciamento de sites e blogs, marketing de contetido, divulgagao

online); portfélio de clientes; e-book; anuncie; e contato.

Contendo muitas ilustracdes, seus contetidos sdo elaborados em forma de artigos sobre:
marketing; midias sociais (estratégias, dicas e novidades); comunica¢do (digital, impressa ou
pessoal); publicidade e propaganda (analise de campanhas e dicas); gestdo (micro e pequenas
empresas € negocios autdbnomos); internet (influéncia em nossas vidas); sustentabilidade
(consciéncia ambiental); blog (produgdo de contetido, edi¢do e gerenciamento); e consultoria

(dicas para melhorar seus trabalhos).

Com 15 mil seguidores no Twitter o blog ndo estd associado a sites, mas tem blogs parceiros:
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Sao também recomendados outros sites e blogs, tipo:

Administrando.biz, Area Publika, Blog da Lecom SA, Blog da Sandra Turchi,
Comunicar 360°, Experimentando Marketing, Insper — CMM, Logistica Na Veia,
Marketing Review, Midia Publicitaria, Na Publicidade!, Pouca Tinta, Propaganda e
Marketing, Publicidade na Web, Rafa Morawski, Sushi Blog, Tarcizio Silva,
Think/Outside ¢ WordPress Plugins (fonte: www. pontomarketing.com).

Além disso, pelo portfolio de clientes € possivel acessar links de empresas para os quais ja
realizaram algum trabalho e acompanhar as paginas dos mesmos (sitios, blogs, etc.). Sendo
sua atividade muito voltada para a consultoria ¢ natural que acolha a publicidade de produtos,
empresas e organizacdes (inclusive transnacionais); entre os quais: Microsoft, Google, Yahoo
Games, Samsung, Nextel, Shoptime, Editora Saraiva, Instituto Licitar..., Universidade
Paulista (Unip) etc. Com menor produgdo informacional em relagdo aos demais, ndo obstante

dispde de grande espaco publicitario (banners, caixas de textos publicitérios etc.).

Alguns posts com temas nacionais € a maioria de cunho geral (indefinido), sem um encaixe
exclusivo ou especifico em termos de origem. Com 28 comentarios no proprio blog e 351 no
Twitter s@o os seguintes os 10 ultimos [artigos] do més de agosto de 2012:

e 31 - Rede de relacionamento: 8 dicas infaliveis para construir seu network (carreira) —
9 comentarios no blog e 55 no twitter.

e 29 - E-commerce: dicas para sua loja virtual atrair mais cliente (internet) — 2 / 38.

e 28 - A identidade e a cultura brasileira a servico da gestdo contempordnea (gestao) —
0/19.

e 27 - Midias sociais: ndo caia no conto da compra de fas e seguidores (midias sociais)
-71/57.

e 27 - Atendimento: a arte de surpreender (marketing) — 1 / 33.

o 24 - O diferencial do e-mail marketing é a segmentacdo (marketing) — 1/ 53.

o 23 - Storytelling, a esséncia do bom comunicador (comunicac¢ao) — 1/ 17.

o 22 - As marcas que marcam: € possivel consumir conscientemente? —4 / 39.

e 17 - Empregabilidade: td achando que contratar alguém ¢é fdacil? — 1/ 25.

e 16 - Estratégias para um bom blog corporativo (blog) —2 / 40.

Por se tratar de artigo, o fom dos posts tem carater opinativo e sua temdtica abordando temas

como marketing, redes sociais € novas tecnologias. Em uma descricdo especifica dos
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subtemas abrangidos pelo blog temos, por exemplo, outros: mercado, gestdo, internet,

carreira...

J& na perspectiva critica hd mais casos negativos do que positivos em relacdo a pessoas,
empresas e organizacoes. Como observagdo adicional pode-se elencar o excessivo niumero de
pecas publicitarias (anuncios) que atrapalham a leitura, principalmente no caso da presenca

intermitente de caixas de textos sobre a tela.
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Em razdo do que se viu at¢é o momento e considerando o pensar de Martha Gabriel (2010)
urge as organizagdes tracar estratégias que garantam minimamente uma presenca digital
(pessoas, marcas, empresas € coisas) satisfatoria no universo das redes sociais, vista por ela

como oportunidade de negocios e de melhoria de produtos/servigos.

Segundo ela, nesse contexto surge a tangivel superacdo de alguns obstaculos como
paradigmas de sobrevivéncia em um espaco de tamanha concorréncia e competitividade como
o mercado atual. Tipo o exemplo aparentemente simples, mas que demanda “jogo de cintura”
na gestdo de pessoas: como equacionar a dificuldade em se aliar a filosofia de trabalho de

profissionais de [comunicagdo e] marketing com os de tecnologia?

Ja Kevin Roberts (2005), reitera em seu livro Love marks a capacidade de transformar
produtos em marcas de sucesso. Seu texto conduz a reflexdes sobre conceitos por ele
cunhados como as ‘“conexdes emocionais” no trato com esse consumidor cada vez mais

exigente, pensando-se sempre na possibilidade de construir uma “fidelidade além da razao”.

Nesse sentido, a comunicagao [e 0 seu pensar estratégico no processo de relacionamento das

organizagdes com seus publicos] como um todo certamente influenciard a performance das
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empresas no mercado e a visdo de sua clientela sobre elas. Por outro lado, diante da existéncia
de uma comunicac¢ao multifocal (polissémica) proporcionada pelas redes sociais, vivenciamos
na modernidade em certa medida uma “auditoria dos segredos” (outra expressao desse autor)

nas organizagdes — em que ndo ¢ mais possivel jogar a “sujeira” para debaixo do tapete.

Assim, algumas dicas interessantes organizadas por Danila Dourado (s.d.) sobre campanhas
nas redes sociais sdo perfeitamente assimildveis em termos de estratégias de posicionamento
nesse novo espaco de interacdo com clientes [mais especificamente] e os demais segmentos

de interesse aos negdcios [de modo geral].

De acordo com a autora, o ponto de partida para marcar presenca nessa ambiéncia ¢ atrair a
atencao das pessoas a fim de se “[...] estreitar o relacionamento com o publico” (p. 2), sendo

fundamental o espago das midias sociais.

Sobre isso, faz-se premente a “criagdo” de uma comunidade que se associe a marca quando se
fala em midias sociais. Em um segundo estagio localizam-se as campanhas, que servem “[...]

como motivagdo para o comeco de uma conversa nas midias sociais” (p. 8).

Entdo, sdo essenciais: o didlogo (ou a comunica¢do em duas vias [sobretudo o ouvir]) pode
ser o fiel da balanca para a obtencdo de sucesso das empresas em sua comunicagdo; € a
organizagdo de agoes [e seus desdobramentos] conforme a necessidade de cada midia social

utilizada.

O que requer um modelo de comunicacdo capaz de dar conta de algumas tarefas primordiais:
planejamento; producdo de conteudo; gestdao e relacionamento; monitoramento; e métricas. E
que seja portadora de uma divulgacdo regular e sistematizada e capaz de atrair seguidores ao
seu portal/blog pela qualidade do conteiido publicado Ao menos nas organizagdes

pesquisadas percebeu-se a existéncia destes tltimos elementos.

TECNOBLOG

Esse blog foi pesquisado em 1° de dezembro de 2012, data em que foi postada a ultima
mensagem (“E crédito ou débito?”); e o mesmo tem como responsavel o seu fundador e
editor-chefe. Semelhante a outros ndo ha local identificando-o ostensivamente, mas pelo

media kit disponivel constata-se que sua sede ¢ Sao Paulo/SP.
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Edificado em “abas”, ¢ possivel compreender sua organizacdo em qguem somos, contato,
anuncie, trabalhe conosco e envie dicas. Abordando o tema tecnologia, desde dezembro de

2005, esse site sobre tecnologia € assim descrito:

Criado com o objetivo de agregar todas as experiéncias tecnoldgicas vividas por seu
dono Thiago Mobilon, um geek de carteirinha apaixonado por qualquer coisa que
possua um visor de LCD e bateria. O slogan “diario tecnoldgico” provém das duas
palavras que juntas formam o nome do blog. Recheado de artigos, tutoriais e muita
informagdo, este repositorio tecnologico ¢ leitura obrigatdria para quem busca
tecnologia com opinido, credibilidade e bom humor.

O forum do Tecnoblog funciona como um ambiente no qual os usuarios podem
enviar perguntas sobre problemas e dificuldades muito especificos. Fica a cargo da
comunidade do TB (verdadeiros fas de tecnologia) e muitas vezes de nossos
editores, responder as demandas dos usuarios (fonte: www.tecnoblog.net).

Em agosto foram exibidos 258 posts, enquanto que em julho 174 estiveram em tela. A
atividade informacional ¢ dividida em topicos, espago de noticias que se renovam
constantemente — sobre os assuntos: dicas (software, equipamentos, devices), reviews,

podcast, respostas.

Contando com a presenca de ilustragcdes e videos (mais raro) a otimizar as noticias postadas, a
equipe responsavel pelo blog orgulha-se em divulgar também suas participagdes na midia.

Entre elas:

Blogs: a hora da evolugédo - Diario do Comércio; Oficina da dicas para candidatos a
blogueiros profissionais - Portal Terra, Campus Party ensina a profissionalizar o seu
blog - Portal Comunique-se; Viver de Blogs? Eles conseguem - Portal Comunique-
se; Profissdo: Blogueiro (Veja a versdo em PDF do Jornal) - Jornal da Tarde
(Ageéncia Estado); Entrevista ao programa Revista CBN - Radio CBN (a entrevista
foi transmitida ao vivo, no dia 25/04/2009); Dica de blog - TecnoBlog - Blog do
Ricardo Noblat; Eu Acredito nos blogs como modelo de negécio - B2B Magazine;
Vida de Problogguers - Jornal O Liberal; Oportunidade na rede: Ja é possivel viver
dos blogs - Jornal Cruzeiro do Sul; Top 100 blogs brasileiros, segundo Page Rank e
Backlinks - Interney; e Os 200 blogs mais populares do Brasil em 2008 - Mundo
Tecno (fonte: www.tecnoblog.net).

Com 67.435 seguidores no Twitter, o blog ndo estd associado a sites € tampouco
indica outros blogs ou leitura de links. No entanto, salienta-se a interatividade do
espaco pela sua disponibilidade de férum — mantendo [o que ¢ esperado] uma

politica de comunicacdo e regras de conduta aos participantes dos grupos de
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discussdo e emissores de comentarios. A participagdo de terceiros no processo de

construg¢do das noticias estd restrita a sugestdes no “envie dicas”.

Dentre os blogs pesquisados ¢ o unico que tem um controle visivel de acessos,
que na data em questdo mostrava os seguintes numeros: 10.764 posts, 247.499

coments, 8.278 usudrios registrados.

Dispostos em sua maioria em banners (além de caixas de texto publicitario), o
blog tem publicidade ostensiva de marcas como Americanas, Bradesco, Buscapé,
Dumont, Vivo etc. A origem de suas informacdes transitam entre os temas
nacionais ¢ internacionais, sendo a inclusdo de comentdrios permeada pela

identificacdo dos usudrios e moderagao de responsaveis pelo blog.

Durante a pesquisa mostrou-se recorrente uma menor participacdo de internautas
nas paginas visitadas do que no twitter, o que de certa forma se justifica talvez
pela “maior liberdade de expressao” que este ultimo permite — sem necessidade
de identificacdo, cadastro ou moderagdo. No caso dos 10 posts analisados no
referido blog foram 273 comentarios em seu site (com participagdo dos usuarios
em todos eles) e 661 no twitter — cujas noticias estavam distribuidas em

categorias, conforme a seguir:

Apple, Banda Larga e Telecomunicagdes, Carros, Celular ¢ Tablet, Ciéncia,
Comportamento, Curiosidades, Demais assuntos, Gadgets, Google, Hardware e
Acessorios, Jogos, Lei ¢ Ordem, Microsoft, Nacional, Negocios, Open Source,
Podcast, Robds, Seguranga, Software e Apps, Sustentabilidade, Tecnoblog, Web e
Redes Sociais (fonte: www.tecnoblog.net).

Esses sdo os ultimos 10 posts do més de agosto de 2012:

o 31— Samsung mostra notebooks de 13 polegadas com resolucdo de 2560 x 1440 pixels
— 56 comentarios / 53 twitter.

o 31— Anatel registra 16 mil inscritos para mediacdo da banda larga — 29 / 69.

e 31 —E se a Samsung usasse moedas para pagar a indeniza¢ao a Apple — 48/ 182.

e 31— Samsung ganha processo contra Apple no Japdo — 19 / 45.

e 31— Google dd show nas elei¢ées dos EUA. Enquanto isso, no Brasil —42/58.

o 31— Steam greenlight é lancado — 12 / 35.

e 31— WolframAlpha cria relatorio detalhado do seu perfil no Facebook — 11 /75.
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e 31 - Pac-Man, Angry Birds e outros jogos de Xbox confirmados no Windows 8 — 24 /
44.

e 31— Tablets ARM rodam desktop e apps cldssicos do Windows 8 —24 / 41.

e 31— Bing ganha busca de fotos do Facebook — 8 / 61.

No que diz respeito ao fom do blog pode-se dizer que varia de post para post, mas ¢
principalmente informativo; e os temas percorridos sdo as redes sociais € as novas
tecnologias. Pelo viés da tecnologia, alias, aborda indiretamente assuntos/subtemas como
politica, economia, mercado, tendéncias... E na perspectiva critica divulga igualmente casos
positivos e negativos de empresas ou organizacdes.

Cabe adicionar, ainda, que ha dificuldade em se navegar pelos posts antigos (arquivo), tendo-
se que acessar pagina a pagina para saber em que més tal conteudo estd inserido — o que

dificultou um pouco o trabalho deste pesquisador.

ec":)blogF'odca;,'l — £ crédito ou débito? i
ket
T

Descricao do portal

Finalizada a descricdo dos blogs e suas especificidades descreve-se a seguir a andlise do
portal, a fim de tragar algumas caracteristicas das agdes de empresas que mantém presenca no

universo das midias e redes sociais digitais.

Antes, porém, ¢ bom acrescentar um ponto interessante ao debate. A maioria dos tedricos e
profissionais da area que escrevem sobre o assunto o abordam sob o aspecto do marketing
digital. O que ¢ natural e razodvel a medida que ao se comunicar as organizagdes buscam
atingir objetivos referentes ao desenvolvimento de seus negdcios como o posicionamento da

marca e a conquista de novos segmentos do mercado.

Nesse contexto, Bruno de Souza (s.d.) descreve os segredos do marketing digital. Para ele as

pessoas e organizagdes devem se mostrar ([agdes| proatividade), com técnicas e estratégias
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capazes de gerar trafego. Segundo o autor, ndo se deve temer o principio da tentativa-erro —
pois na pratica-experiéncia se atinge os objetivos. Mais importante que a decisdo de estar em
midias sociais & saber “como estar” nesse ambiente, ou seja, apresentar conteudos
propositivos e, principalmente, estar aberto a criticas — que certamente surgem no espago

publico quando as organizagdes (e todos nos) se langam nessa empreitada.

Dai a Internet ser vista como um instrumento de projecdo dos negdcios, embora todos
concordem (ao menos no discurso) da necessidade de se construir organiza¢des mais
interessadas em agregar valor a sua atividade pela via da sustentabilidade e de um maior

equilibrio social — marcado pelo preceito de que todos devem ganhar.

ABERJE

O referido acompanhamento foi realizado em 02 de dezembro de 2012. A entidade assim se

autodefine na “aba” quem somos:

Associagao Profissional e Cientifica. Sediada na cidade de Sdo Paulo ¢ fundada em
8 de outubro de 1967 é uma sociedade civil sem fins lucrativos que tem por objetivo
discutir e promover numa perspectiva local e global a Comunicagdo Empresarial ¢
Organizacional como fung¢do administrativa, politica, cultural e simbolica de gestdo
estratégica das organizagdes e de fortalecimento da cidadania (fonte:
www.aberje.com.br).

Com muito boa produgdo e regularidade de mensagens, até pela estrutura disponivel em
termos de recursos humanos, a Aberje atingiu o nimero de 88 noticias divulgadas em seu
portal no més de agosto de 2012 e de 43 em julho. Na recuperagdo do seu arquivo de noticias,
somadas no periodo de janeiro a novembro, a entidade alcangou a marca de 1.262 posts na
editoria de Geral — uma média mensal de 114,7. Em 30 de novembro foi postada em capa a
ultima mensagem, sob o titulo: “Ombudsman do Prémio Aberje lanca novo livro sobre

Comunicac¢ao Empresarial no dia 3”.

Lastreada basicamente na informacao sobre agenda de cursos, eventos, livros e prémios a

Aberje estrutura seu Portal dividindo-o em editorias. Quais sejam:

Aberje AV, Aberje Editorial, Agéncias, Brazilian Corporate Communication, Café
Campinas, Capitulo Bahia, Capitulo Minas, Capitulo Rio, Capitulo Santa Catarina,
Capitulo Vale do Paraiba, CMR Aberje, Colunistas, Comités Aberje, Cursos Online,
Empresas, Estudantes, Eventos, Geral, Gestdo, Governanca Corporativa, Inovagao,
Internacional, MBA Aberje/Eseg, Memoria Empresarial, Midia, Pesquisas,
Premiagdes, Prémio Aberje, Prémio Universitario Aberje, Promocao, Redes Sociais,
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Responsabilidade Social, Revista Comunicagdo Empresarial, Revista MSG, Revista
Valor Setorial, Sustentabilidade (fonte: www.aberje.com.br).

Seus associados tém direito e acesso facilitado a diversos produtos e servigos, como desconto
em cursos e recebimento anual de quatro edi¢cdes da revista Comunicacdo Empresarial. A
titulo de curiosidade, no quesito colunistas, a entidade conta atualmente com 76 colaboradores

que se alternam na divulgacao de seus textos.

Com o objetivo de se ordenar as informagdes levantadas (de forma a garantir sua validade
pelo protocolo seguido e conforme os interesses da pesquisa) foram vistos os ultimos dez

posts do més de agosto de 2012. S3o eles:

e 31 — Exemplos da comunica¢do da cultura “made in Brazil” encerram seminario
(Cultura) — 0 Twitter.

o 31— Secretdrio do Minc defende Lei Rouanet e apresenta niimeros (Cultura) — 0.

e 31 — Cultura e Economia criativa sdo propulsores do desenvolvimento econémico e
social (Cultura) — 1.

e 31 — Experiéncias do SESC-SP e de Inhotim sdo evidéncias da economia criativa
brasileira (Cultura) — 3.

e 31 - Cldudia Leitdo apresenta o Brasil Criativo e insergdo transversal da cultura nas
politicas publicas (Cultura) — 9.

e 31 - Gestdo cultural na Economia Criativa é o tema da abertura de semindrio da
Aberje no MIS (Cultura) — 2.

o 30— Il Semindrio Aberje de Gestdo Cultural encerra inscri¢oes (Cultura) — 0.

o 30 — Aberje realiza em setembro o 2° Brazilian Corporate Commucations Day em
Londres (Brazilian Corporate Communication) — 0.

e 30 — Inscricoes para Prémio Universitdrio Aberje estdo prorrogadas (Prémio
Universitario Aberje) — 0.

e 29 — Jodo Carrascoza faz palestra em encontro do Grupo de Estudos de Novas
Narrativas na Aberje (Eventos) — 0.

Em termos de interatividade possibilitada pelo portal ¢ bom que se diga que ndo ha espago
para comentarios dos seus frequentadores. SO € possivel expressdo de opinido no Twitter,

sendo que os 10 posts acompanhados pela pesquisa geraram 15 mensagens nessa midia social.

Como informagao/observacdo adicional do pesquisador destaca-se, principalmente, o projeto
denominado Indicadores Aberje de Comunicacdo Excelente ou exceléncia de comunicagdo —
cujo objetivo € franquear aos associados uma ferramenta de avaliagdo constante de resultados

e de necessidades de mudangas.
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O documento divide-se em: indicadores (definidos em: o que sdo, os stakeholders, o
Databerje [instituto de pesquisa], as etapas de desenvolvimento e com quem dialogamos?
[consulta a 45 profissionais da area)); pilares (stakeholders); como participar (concebidos
para auxiliar a empresa na avaliagdo de seus processos); acesso ao questiondrio (clientes

associados); e depoimentos.

Como contraponto negativo, ao dispor o arquivo de noticias da Aberje e Geral torna meio
confuso seu acompanhamento e navegabilidade para efeito de levantamento estatistico no

decorrer da pesquisa.

Dentre as organizagdes observadas a entidade ¢ a Unica que exibe de maneira mais ostensiva

sua visdo e missdo, conforme abaixo:

Visao

Ser o centro de referéncia na produgdo e disseminagdo de conhecimento e prdticas de Comunicagdo e
Relacionamento, inspirando as organizagcdes em suas estratégias de gestdo.

Missao

Articular a Comunicagdo das organizacdes por meio de iniciativas em Educagdo, Gestdo do Conhecimento e
Relacionamento, produzindo e compartilhando saber, disseminando as melhores prdticas e fortalecendo o papel
estratégico do comunicador.

i -
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Por tudo isso, semelhante ao pensamento de Souza estd centrada a proposicdo de André

Lemos (2006). O que nos ocorre uma citacdo assimilada e muito utilizada no apanagio
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popular de décadas passadas: “cresca e apareca!” (algo como a juncdo de crescimento com

amadurecimento). Assim, sobre a producao e emissao de conteudo:

O primeiro principio, que esta na base de tudo, e que se diferencia da época ou da
forma de acesso a informagdo e a comunicag¢do na cultura massiva ¢ a liberacao do
polo da emissao. Essa ¢ a primeira caracteristica da cultura digital “pds-massiva”. O
que vemos hoje sdo inimeros fendmenos sociais em que o antigo “receptor” passa a
produzir e emitir sua propria informacdo, de forma livre, multimodal (varios
formatos midiaticos) e planetaria, cujo sintoma ¢é as vezes confundido com
“excesso” de informacdo. As praticas sociocomunicacionais da internet estdo ai para
mostrar que as pessoas estdo produzindo videos, fotos, musica, escrevendo em
blogs, criando foruns e comunidades, desenvolvendo softwares e ferramentas da
Web 2.0, trocando musica etc.

Essas praticas refletem a poténcia represada pelos meios massivos de comunicagdo
que sempre controlaram o pdlo da emissdo. Editoras, empresas de televisao, jornais
e revistas, industrias da musica e do filme controlam a emissdo na ja tdo estudada
cultura da comunicacdo de massa. Na industria cultural massiva, ha um emissor de
informagdo que dirige sua produ¢do para uma massa de receptores, transformada,
com alguma sorte, em publico. Isto ndo significa que ndo havia possibilidades de
acesso ¢ produgdo underground da informag@o: fanzines, radios ¢ TVs piratas etc.
sempre existiram, mas com alcance bastante limitado. A evolucdo da tecnologia
eletronico-digital cria uma efervescéncia, um excesso de informagdo pela
possibilidade de que cada um seja também produtor ¢ emissor de conteudo (in
TRIVINHO & CAZELOTO, 2009, p. 39).

Na mesma linha de pensamento estd a ldgica presente ainda na introdugdo do livro de
Charlene Li & Josh Bernoff (2009). A isso as empresas devem estar atentas, pois € uma
tendéncia que milhares de executivos estdo lidando atualmente e os autores denominaram
[pensamento] groundswell: movimento espontdneo de pessoas que usam ferramentas on-line
para se conectar, assumir o controle de suas experiéncias e obter o que precisam —

informacao, auxilio, ideias, produtos e poder de barganha uns dos outros.

Trata-se de um movimento global ([em rede] e totalmente desconhecido por empresas e
instituicdes) que afeta todos os segmentos de mercado, de midia, de varejo, servicos
financeiros, tecnologia e satde. Em sintese, ¢ uma tendéncia social [com seus aspectos
psicoldgicos] em que as pessoas usam tecnologias para obter o que desejam uma das outras,
em vez de recorrer as empresas (ndo se trata de um movimento passageiro, alids, ¢ uma
tendéncia irreversivel e completamente diferente de as pessoas se relacionarem umas com as

outras € com as organizagoes).

Acolho, ainda, como referencial tedrico a no¢ao de midia social de Darren Barefoot & Julie

Szabo (2010), a partir de cinco fundamentos conceituais. Sao eles:
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e Democracia — uma revolu¢do na comunicagdo (criatividade), pois se diferencia da
midia convencional;

e Comunidade — possibilidade de pessoas com 0s mesmos interesses se encontrarem;

e Colaboracao — “modelo de muitos para muitos”, alicer¢ado na confianga e na boa-f¢;

e Escopo — impressdo de infinito, 0 que aumenta a participagdo e o compartilhamento; e

e Autenticidade — a inovagdo técnica trouxe também o ‘“culto a honestidade”

(autenticidade e transparéncia).

Consideracoes finais

Ao se analisar o “comportamento” de organizagdes nas redes sociais ¢ impossivel ndo deixar
de associa-lo ao bindmio discurso-pratica — pautado n3o apenas em uma defesa
argumentativa, mas em verdadeiros principios de cooperacao e solidariedade. Sendo verdade,
entdo, que uma nova realidade se avizinha ou se instalou por conta do aparato tecnoloégico

disponivel como “ser” ou se portar nessa rede?

Diante da facilidade de circulacdo da informagdo fica outra pergunta: que sociedade
(empresas, instituicdes € pessoas) se deseja? Isso vai depender da condi¢do animica da
organizagao, seu “estado de espirito” frente a constru¢do de uma nova ordem social — mais

voltada a preceitos éticos e coletivos.

Que seja fiel a seus principios [de]limitantes de sua atividade, como a missdo/visdo € os
objetivos/interesses a que se presta. Em tempos de patrulhamento excessivo e da “sindrome
do politicamente correto” ha de se buscar um equilibrio entre os dois, mantendo a

“identidade” da organizagdo e o respeito a sua clientela e aos seus ideais.

Mais importante que isso, pela auditoria de imagem €& possivel perceber os “ecos” da
sociedade sobre determinada empresa, entidade ou instituicdo. Para tal, faz-se necessario
“auscultar” os desejos dessa massa que compde os diversos publicos de relacionamento das
organizagdes € saber o que pensam sobre a organizacdo. Somente desta forma ¢ que as
empresas podem organizar suas estratégias de acdo e projetos em busca de atingir da melhor
maneira possivel seus objetivos no mercado, oxala mais direcionados a uma sustentabilidade

em um cenario marcado pela maxima de que todos ganhem.
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Gestao de marcas nas midias sociais
Desafio real no contexto virtual®
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Resumo

Diante das mudancas decorridas no sistema de produgao capitalista apos o periodo industrial,
as empresas tiveram que rever suas estratégias de gestdo, sobretudo devido a velocidade de
difusdo das informacdes por meio das novas tecnologias de comunicagdo. Este trabalho
aponta especificamente como o valor intangivel da marca se tornou fator relevante de
competitividade das empresas no mercado contemporineo e, apresenta sugestdes para a
gestao estratégica e monitoramento da marca nos tempos da internet, principalmente com o
advento das midias sociais. Sdo contextualizados temas como branding e a evolug¢do das
midias sociais. Além disso, ¢ apresentado um estudo de caso demonstrando a repercussio que
uma empresa sofreu apds ter sua suas marca exposta nas midias sociais. A coleta de dados
para o estudo de caso deu-se por meio de pesquisa nos sites oficiais das empresas, alguns
portais de noticia e analise de perfis e contelidos nas midias sociais. Os resultados obtidos
nesse trabalho demonstram que as empresas mais atentas a gestdo de sua marca nas midias
sociais evitam prejuizos e sdo até mesmo capazes de reverter situagdes de risco a seu favor.

Palavras-Chave: Branding; Midias Sociais; Gestao da Marca nas Midias Sociais; Marcas.

Introducao

Com a evolugdo da Sociedade Industrial para o que Castells (1999) denomina
“Sociedade Informacional” ocorreram significativas mudancas no modo em que as empresas
se relacionam com seus publicos. Essas mudangas foram embasadas, principalmente, pelo
modo em que as relagcdes de poder passaram a ser percebidas. Se antes a riqueza da

humanidade era pautada somente no controle e posse de recursos materiais, atualmente bens

! Trabalho apresentado no GT2 — Comunicagio de mercado & redes sociais online da Il Conferéncia Brasileira
de Estudos e Comunicagdo ¢ Mercado, realizada em 22 de outubro de 2013.
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impalpaveis sdo capazes de empoderar os individuos, sobretudo o grande fluxo de informagao
difundido por meio das novas tecnologias de informagao e comunicagao.

Nesse aspecto destaca-se que com a Guerra Fria e o surgimento da primeira
performance do que hoje se consolidou como internet, esse avango se intensificou e deu
ritmo acelerado aos fluxos de informagdo das redes de comunicagdo que se engendram na
contemporaneidade.

Diante desse cenario, caracterizado por uma sociedade interligada, em rede, houve
mudangas generalizadas no comportamento das pessoas e das organizagdes. As pessoas,
enquanto seres sociais transferiram muitos de seus relacionamentos para a internet € enquanto
consumidores tornaram-se mais exigentes ¢ bem menos tolerantes aos processos burocraticos
e aos erros cometidos pelas empresas.

Atualmente, a realidade da rede online engloba todos os aspectos que moldam a
gestdo organizacional. O fluxo de informagdes protagonizando as relagdes comerciais no
mercado contemporaneo traz a tona um consumidor que se relaciona intimamente com as
marcas dos produtos e servigos que consome. Esse individuo € critico e busca realizar-se
afetivamente em cada compra.

Portanto mais do que oferecer atributos fisicos as organizagdes necessitam focar seus
esforcos em gerar valor a sua marca e estreitar seus lacos afetivos com cada consumidor.
Devem gerir estrategicamente ¢ monitorar cada ponto de contato que a marca possui com 0s
publicos, ficarem atentas aos anseios do publico e fiscalizar o que estd sendo dito sobre a
marca, principalmente no ambito das midias interativas, geradas essencialmente por meio da

internet.

Branding: A gestao estratégica da marca

Atualmente, os niveis de qualidade e tecnologia das empresas sao muito semelhantes,
tornando cada vez mais complexo o processo de diferenciacdo de produtos por meio de

atributos fisicos. Silva (2012) complementa esse pensamento:

...as organizagdes se esfor¢am para criar novas praticas que irdo determinar a
diferenciagdo de seus produtos e servigos, fornecendo valor superior a seus clientes.
No cenério global atual as marcas sao elementos importantissimos na diferenciacdo
da oferta. As organizagdes a utilizam como estratégica, porque assim, ndo fornecem
somente beneficios tangiveis a seus consumidores, mas vao além, fornecendo
também beneficios experienciais e simbolicos. (SILVA, 2012, p. 5)
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Além disso, os processos de compra tornaram-se sindnimo de status e de auto-
realizacdo para os consumidores, os quais exigem cada vez mais que os produtos e servigos
vivam intensamente seu cotidiano. Esse panorama tras as empresas, a necessidade de
aprimorar seus relacionamentos com seus publicos e torna-los fi¢is, ndo somente aos atributos
palpaveis envolvidos em sua estrutura, mas também aos valores intangiveis englobados em
sua existéncia. Dai surge a preocupagdo em gerir estrategicamente a marca institucional. Na
area académica e profissional de marketing, essa gestdo estratégica da marca ¢, comumente,

denominada branding. Esse termo pode ser definido como:

Conjunto de atividades que visa otimizar a gestdo das marcas de uma organizagdo
como diferencial competitivo. Envolve atividades como design, naming, protecao
legal, pesquisa de mercado, avaliagdo financeira, posicionamento € comunicagao
(em seu sentido mais amplo). E importante, portanto, ndo reduzir o Branding a uma
ou duas atividades apenas. Fazer Branding requer a integragdo de um conjunto de
atividades. E necessario também comprometimento e visdo de longo prazo”
(KELLER; MACHADO, 2006, p. 01)
O conceito de branding é também interpretado como a capacidade de uma marca se
relacionar com seus publicos por meio de processos mentais, de modo a agilizar e tornar mais
clara a decisdo de compra. Fred Gelli (2012 apud MUNIZ, 2012) em matéria do portal

EXAME, afirmou que:

...a forma com que as pessoas encaram as marcas esta evoluindo de forma acelerada.
Precisamos partir da premissa de que as marcas ndo poderdo continuar sendo meras
vendedoras. As que acharem que podem construir valor simplesmente por
estratégias de marketing deixardo de ser relevantes. (GELLI, 2012).

O branding esta relacionado com os ativos, sobretudo intangiveis, que englobam a
marca. Esses ativos sdo capazes de fazer os consumidores perceberem diferengas
significativas entre determinada marca e suas concorrentes, mesmo que os produtos e/ou

servigos estejam elencados em uma mesma categoria. (KOTLER; KELLER, 2006).

O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar
seu conhecimento sobre produtos e servigos, de forma que torne sua tomada de
decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a empresa. (KOTLER;
KELLER, 2006, p.270)

E possivel compreender, portanto, que o objetivo estratégico do branding é criar valor
a marca. Para facilitar a compreensao desse conceito, € relevante a utilizacdo de um exemplo
de uma marca real. O especialista em branding e professor, Eduardo Tomiya (2010, p.96),
apresenta o interessante caso de um produto comum no cotidiano de muitas pessoas, o a¢ucar:
“Em tese, esse ¢ um produto cujos atributos fisicos sdo muito parecidos e, na realidade, o

consumidor ndao consegue tecnicamente verificar se um agucar ¢ melhor que o outro”. Porém
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ao expor os dados de uma pesquisa realizada com consumidores em um supermercado da
Grande Sao Paulo (Brand Analytics, 2009 apud Tomiya, 2010), o autor apresentou dados
capazes de comprovar que a marca de agtcar lider de mercado ¢ o da marca Unido, e, possui
um diferencial de pre¢o quase 10% superior ao de seus concorrentes. Esse fato ¢ explicado

pelo valor da marca, presente no cotidiano dos consumidores. Tomiya acrescenta ainda que:

Consumidoras chegam a mencionar que aprenderam a preparar doces com o0s
famosos livros de receitas do agucar Unido e, surpreendentemente, acham que “o
doce feito com esse agucar tem um ponto de cozimento ideal em relagdo a receita
que estdo acostumadas a fazer”. Portanto, para doces, elas somente utilizam Unido.
(TOMYIA, 2010, p. 97)

Para alcangar e se manter no nivel de lealdade perante os consumidores, essas marcas
investem assiduamente em branding e aproveitam cada ponto de contato como oportunidades
de estreitar seus relacionamentos, expressar sua identidade e se posicionar perante seus

publicos de interesse.

Os pontos de contato sdo todas as formas de comunicagdo que uma empresa tem
com os seus publicos. Os pontos em que a pessoa € a empresa se encontram. Tanto
clientes quanto publico interno, fornecedores, vizinhanga, enfim, todos os
stakeholders da empresa. Os pontos de contato sdo todas as interacdes que sua
empresa tem com estes publicos, e, portanto, ¢ a forma como ela se apresenta ¢ se
comunica com o mundo. (SCHULER, 2012)

Os pontos de contato da marca sdo as pontes conectoras entre os consumidores e as
marcas. Cada ponto de contato ¢ capaz de englobar distintos aspectos envolvidos no
relacionamento da marca com seus publicos. “Alguns se mostram mais apropriados para
reforgar a imagem da marca, enquanto outros podem ser mais eficientes na comunicagdo de
atributos racionais” (Aba,2012). Os pontos de contato da marca se fazem presentes no
cotidiano do consumidor através de diversos meios de comunicagdo, como impressos, radio
fusdo e internet.

Portanto, seja por um comercial tradicional de TV, um spot no radio, um antincio em
uma revista ou por meio de comentéarios em uma midia social na internet, entende-se que, o
contato da marca com seus publicos pode ser estabelecido por diversos meios. Todos esses
sdo capazes de promover experiéncias e gerar emogdes nos consumidores, € 0 modo como
essas relacdes sdo percebidas ¢ justamente o que define a identidade da marca perante seu
publico.

E importante ressaltar que, principalmente devido a velocidade das informagdes no
mundo contemporaneo, os pontos de contato entre as marcas € os publicos podem ser
estabelecidos muitas vezes de maneira involuntaria. Assim sdo capazes de causar diversos

tipos de impressdes e sentimentos sobre o sobre o posicionamento de determinada marca. O
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monitoramento da marca e a gestdo estratégica desses pontos de contato podem evitar
impressoes negativas e proporcionar boas relagdes dos clientes com a marca.

Gestao de crise: a Imagem e a reputacao organizacional.

Torna-se inerente a gestdo estratégica da marca, em seus diversos pontos de contato
com os consumidores, questdes relativas a imagem e reputacdo organizacional. Desse modo

cabe apresentar brevemente as diferencas conceituais dos termos citados:

[...]lenquanto a “imagem’(...) se forma na mente do receptor com base em estimulos
mais densamente povoados por sensagdes e qualidades(...) a “reputacdo é formada
por juizos de carater logico e alicergada em argumentos, opinides e até mesmo
convicgdes, crengas consolidadas. (IASBECK, 2007, p. 91)

Partindo do pressuposto de que as percepcoes, decisdes e opinides dos publicos
consumidores sao formuladas a partir do relacionamento desses com as marcas, faz-se
necessario agregar ao escopo do planejamento estratégico organizacional, taticas relativas a
possiveis situagdes de crises. Planos de prevengao e previsao de situagdes de risco contribuem
para que a organizacgdo evite essas situagdes, porém de acordo com Carvas (2006, p.205)
“nenhuma empresa esta imune a crises”. Nesse sentido a palavra “crise” representa o poder de
propagacdo de informagdes (veridicas ou nao) capazes de comprometer a imagem e até
mesmo a reputacao de uma organizagdo perante seus publicos.

Carvas, ao propor um plano bésico de agdo perante esses momentos criticos do
contexto organizacional, defende que a antecipacdo dos fatos e a agilidade das agdes sdo
fundamentais no processo de gestdao de crises, ele ressalta que: “A objetividade e a eficiéncia
na implementacdo das ag¢des necessarias aumentam as possibilidades de que os periodos
criticos sejam superados com menos problemas e menores danos a imagem”. (CARVAS,
2006, p. 207).

No contexto contemporaneo, ¢ possivel afirmar que, com o advento das novas
tecnologias de informagdo e comunicagdo, o fluxo de informacdes gerado pela imprensa e
atualmente pelos proprios consumidores por meios das midias sociais requer mais atencao das
organizagdes no monitoramento e gestdo estratégica de suas marcas institucionais.

O principal objeto de estudo desse trabalho sdo as midias sociais online. Assim, torna-
se pertinente contextualizar o meio pelo qual elas se difundem, a internet, e posteriormente
expor suas principais caracteristicas e peculiaridades enquanto pontos de contato da marca

com seus respectivos publicos de interesse.
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Midias Sociais na Internet

Com a chegada da internet ocorreram mudancgas expressivas nos meios de interagao
social, principalmente, a partir da década de 1990 em que esse fendmeno transcendeu seus
objetivos militares e comegou a ser incorporado pela sociedade como um todo (LAMBLET,
2012). A partir desse periodo, as pessoas passaram a se comunicar, buscar e produzir
informacdes no ambiente online. Esse momento representa um marco nos processos de
interagdo da humanidade, principalmente com o surgimento das midias sociais digitais.

Para Santos (2012), a internet deixou de ser uma rede de computadores e passou a ser
uma rede de pessoas. Mainieri e Ribeiro (2012, p. 248) complementam esse pensamento: “[...]
observa-se que o surgimento das midias sociais acarreta mudancas nas formas de se pensar e

de se fazer a comunicagdo e, consequentemente, nas formas de interagdo social.”.

A internet ¢ a Unica midia que permite combinar o poder da comunicagdo de massa
de emitir uma mensagem ¢ alcancar grande audiéncia com as possibilidades de
interagdo ¢ feedback. A internet oferece meios de anunciar produtos, vende-los,
responder a solicitagdes dos consumidores e finalmente fideliza-los; os pontos fortes
dessa nova midia sdo: a interatividade, flexibilidade, monitoramento e segmentagao.
(CASTRO, 2000, p.3)

Contudo, antes de aprofundar a discussdo proposta para esse topico torna-se pertinente
um breve adendo sobre o tema em questdo. Redes Sociais ou Midias Sociais? Mesmo sendo
comumente utilizados como sinénimos, esses dois termos se diferem conceitualmente. De
maneira sucinta pode-se dizer que as redes sociais representam uma pratica humana muito
antiga (CASTELLS, 2003), referem-se aos relacionamentos de grupos com interesses
semelhantes e ndo estdo limitadas a uma estrutura ou meio. Ja as midias sociais sdo,
exatamente, 0os meios pelos quais as pessoas exercem esses relacionamentos.

Mesmo durante seus momentos menos interativos, as midias sociais online ja
permitiam processos comunicacionais, entre usudrios e rede, mais dindmicos e inovadores do
que aqueles proporcionados pelas midias tradicionais (TV, Radio, Revistas etc.). Neiva,
Bastos e Lima dizem que:

13

. a comunicacdo e a interagdo ndo podem ser considerados fendmenos novos.
Desde o surgimento da linguagem e da vida em sociedade, sdo atividades inerentes
aos seres humanos. A inovagdo esta na utilizagdo cada vez mais intensa, das
tecnologias da informagdo e comunicagdo para a producdo e circulagdo de
mensagens” (NEIVA, BASTOS E LIMA, 2012, p. 191)

Alguns autores, ao proporem a contextualizacdo historica da internet, definem seu
primeiro momento como uma midia estidtica e praticamente descartam 0s processos

interativos existentes nesse periodo. O quadro apresentado por Teixeira (2012) permite uma
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visdo ampla das funcionalidades dessas midias sociais. Mostra também a evolugdo
concomitante das midias e dos processos de interagdo promovidos por elas.

Para aprofundar esse conceito de evolugao dos niveis de interagdo das midias sociais,
recorremos a Lemos e Santaella (2010), que, com uma visdo critica a respeito do processo
evolutivo das midias sociais, propdem um pensamento que prioriza os niveis de
relacionamentos existentes por meio da internet. De maneira precisa, as autoras
contextualizam os avangos dessas midias destacando suas singularidades, ferramentas,
fungdes e niveis de interagdo. As pesquisadoras apresentam uma perspectiva da evolugao das
denominadas midias sociais monomodais até as midias atuais, chamadas de midias sociais
multimodais.

Assim definem a midia social monomodal como aquela capaz de proporcionar o
acesso a uma rede de informagdo que ¢ ligada de um ponto fixo a outro, representando
basicamente o relacionamento instantdneo entre usudarios. J4 a midia social multimodal ¢é
caracterizada por possuir um patamar de interagdo mais complexo, destacando-se,
principalmente pela capacidade de convergéncia entre diversas midias em uma mesma
plataforma, a participagdo ativa dos usuérios e o amplo fluxo de informag¢des (LEMOS E
SANTAELLA, 2010).

Diante do quadro exposto, ¢ relevante explanar sobre as principais midias seguindo o
conceito evolutivo proposto por Lemos e Santaella (2010). Alguns exemplos de midias
sociais monomodais sdo o ICQ e a Sixdegress. Criado no inicio dos anos 1990, o ICQ, em
referéncia a pronuncia em inglés da expressao “I SeekYou” (em portugués “Eu procuro vocé”)
foi uma das primeiras ferramentas capazes de promover o didlogo em tempo real e criagao de
grupos de relacionamento no ambiente online. Pouco tempo depois, foi criada a Sixdegress,
primeira midia social que, de acordo com Oliveira (2012), “permitiu a criacdo de um perfil
virtual, bem como a publicacdo e listagem de contatos [..]” e “passou a permitir a
visualizagdo de perfis de terceiros”.

Seguindo a evolugdo, em um segundo momento - final do século XX e inicio do
século XXI - emergem as midias de cariter mais interativo que essas primeiras e se
aproximam das caracteristicas da midia multimodal. S3o aquelas que permitem
compartilhamento de arquivos, entretenimento, contatos profissionais e marketing social.
Exemplos classicos dessas midias sdo: Napster ¢ Blogger em 1999, My Space, Second Life e
Linkedin em 2003 ¢ Orkut em 2004 (DANTAS, 2012).

De modo a consagrar o conceito evolutivo das midias sociais online, surgem, a partir

de 2005, as chamadas multimodais, em que os usuarios sdo os produtores de contetdo,

318



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

atuando como fonte de informacgdo para todas as pessoas presentes em suas redes de contato.
As midias sociais contemporaneas, sao espagos em que os individuos expdem suas ideias,
debatem e trocam experiéncias.

Dentre as diversas midias sociais existentes atualmente, ¢ possivel destacar algumas
mais utilizadas nos processos de interagdo entre os usuarios, sdo elas: Facebook, Twitter e
You Tube. Para Lemos e Santaella (2010) o processo de convergéncia existente entre essas
midias sociais multimodais ¢ um dos principais fatores que as diferem das monomodais. Isso
significa que, além das peculiaridades interativas existentes em cada uma, elas ainda possuem

a capacidade de se interligarem.

Gestiao da marca nas midias sociais

Inicialmente, as empresas decidiam se queriam adentrar suas atividades ao mundo
online, ¢ podiam ou ndo estabelecer relacionamento com seus publicos via internet.
Atualmente, o gerenciamento e monitoramento das marcas no ambiente online,
principalmente nas midias sociais, devem ser inerentes ao plano de estratégico de marketing e
comunicacdo de qualquer organiza¢do que almeje reconhecimento e boa imagem de sua
marca perante seu publico no mercado, pois independente de ter perfis oficiais nas midias
sociais, todas as organizacdes estdo suscetiveis a ver, por bem ou por mal, seus nomes no

trending topics do twitter Mario Rosa afirma:

Em um mundo interligado em tempo real via Internet ou televisdo, as crises
acontecem sempre no lugar concreto onde o fato ocorreu (o lugar do acidente, a
regido do vazamento toxico, o plenario de uma CPI ou a sala de um depoimento
judicial), mas também onde quer que as imagens do fato chegarem. (ROSA, 2004,

p-71)

Diante da realidade intrinseca das midias sociais, sobretudo, no contexto
organizacional contemporaneo, ¢ possivel compreender que se uma foto, video ou qualquer
reclamagao sobre determinada empresa vem a tona nas midias sociais, a marca desta empresa
ja estard totalmente exposta e suscetivel a comentérios e compartilhamentos entre os usudrios
da rede. Esse fato ndo denota que as empresas devem unir todas suas forgas para que midias
extraoficiais ndo sejam difundidas na internet, mesmo porque muitas vezes as midias
espontaneas online sdo extremamente favoraveis a geracao de valor para as marcas.

Como ja foi exposto, nao ¢ mais op¢ao da empresa estar ou nao nas midias sociais,
assim o caminho mais adequado ¢, primeiramente, ndo subestimar o poder de propagacao das

midias sociais, monitorar o que ¢ dito e se adaptar ao novo cendrio. O consultor de midias
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sociais Nino Carvalho (2012)* apresenta as etapas em que as informagdes sobre determinada
marca sao propagadas nas midias.

Carvalho (2012) explica que as primeiras 24 horas das informagdes sobre a marca nas
midias sociais sao as mais importantes para que a empresa assuma uma postura. Apos esse
periodo, segundo o consultor, as informagdes negativas provavelmente se perpetuardo nos
principais sites de buscas da internet.

Estudos de Caso: Krypton

Existem diversos casos de empresas que tiveram suas marcas expostas nas midias
sociais, algumas se mostraram preparadas e souberam gerir estrategicamente momentos de
risco de suas marcas, no entanto muitas delas ndo se posicionaram adequadamente, agravaram
a situacdo e comprometeram o posicionamento e imagem de suas marcas no mercado.

Nesta pesquisa sera apresentado o caso refere-se a marca de cadeados: Kryptonite. A
empresa se mostrou pouco habilidosa para lidar com a exposi¢cdo de sua marca nas midias
sociais e se consagrou como um classico dentre os fails ocorridos nas midias sociais.

De acordo com o site oficial da Kryptonite (2012) a empresa foi criada em 1970 e ¢
reconhecida pelas lojas de bicicleta como uma das maiores fabricantes de cadeados
antirroubo. Atua como lider no mercado de acdes de seguranga esportiva e se diferencia pela
inovagdo e design de seus produtos. A Kryptonitee foi a primeira empresa no mundo a criar

um modelo de cadeado especifico para bicicletas.

Em meados da década de 2000, comegaram a surgir boatos de que os cadeados de
bicicleta da Kryptonite (mais precisamente o modelo Kryptonite Evolution 2000 U-lock)
poderiam ser facilmente abertos com a utilizagdo de um modelo simples da caneta
esferografica BIC. O grande problema ¢ que esse boato transcendeu as barreiras do mundo
real e comecou a repercutir na internet. Num primeiro momento o boato comecgou a se
espalhar em alguns foruns da internet, até que, o blogueiro Benjamin Running resolveu testar
se o fato era verdadeiro, e gravou um video de aproximadamente 30 segundos e postou no
youtube com a demonstracdo efetiva da abertura de seu cadeado com a caneta com extrema

facilidade.

* Nino Carvalho apresentou o conceito exposto ao ministrar a palestra “O uso das midias sociais no governo”
apresentada no 2° Seminario de Politicas e Novas Midias, evento promovido pela Secretaria de Comunicagao
Social do Senado em 06 de julho de 2012.
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De acordo com site Bike Biz (2012), a informagdo sobre o defeito do produto ja havia
sido publicada anteriormente em uma revista britanica especializada, porém, o caso s6 ganhou
notoriedade quando foi propagado por meio das midias sociais na internet.

Quando os rumores de que o modelo de cadeado Kryptonite Evolution 2000 U-lock
surgiram apenas nos meios impressos, a empresa simplesmente ignorou e nao se manifestou.
Quando surgiram as primeiras apari¢gdes no ambiente online, a Kryptonite se posicionou
oficialmente, porém reagiu de maneira defensiva e com pouca tolerancia ao que estava sendo
dito sobre seus produtos, apenas se pronunciou para tentar desmentir o fato.

Cerca de dois milhdes de pessoas viram o video que rapidamente se espalhou pela
Internet, além disso, apds a conduta apresentada pela empresa, de ignorar a for¢a das midias
sociais, muitas pessoas comecaram a gravar seus proprios videos e espalhar (principalmente
por meio do youtube) suas experiéncias com o cadeado e a caneta bic, dificultando ainda mais
a postura da empresa em desmentir o fato. Apos a repercussao na internet, o momento de crise
transbordou o ambiente online e as imagens comecaram a ganhar espaco em jornais de grande
circula¢do dos Estados Unidos, como o New York Times e o0 New York Daily News.

Seguem abaixo algumas imagens que ilustram os videos postados e a repercussdao do

caso tanto no ambiente online como no off-line.

Opening a Krytponite New York Disc Lock using a Bic ballpoint pen
Benjamin Running 21 viseos 42277

! m Inscrever-se PYTET

Imagem do video postado por Bejnamin Running no YouTube.
FONTE: YOUTUBE, 2012a

A figura acima represente um print do video postado pelo blogueiro Benjamin
Running fazendo a demonstragdo do cadeado Kryptonite sendo aberto com uso de uma

caneta.
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A seguir outro print do Youtube em que Benjamin mostra o passo a passo para a

abertura do cadeado.

[
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Figura “Stills from the video”
FONTE: ARCHIVE,2012.

Imagem 1: O blogueiro demonstra que o cadeado realmente esta fechado.
Imagem 2: O blogueiro inicia a tentativa de abri-lo utilizando a caneta BIC.

Imagem 3: Em menos de 30 segundos, ele consegue abrir o cadeado.

ApoOs notar as proporgdes tomadas pelo episédio, a empresa mudou sua postura
(tardiamente) e enviou um e-mail a imprensa informando que estava ciente do problema e que
estavam tomando as medidas necessarias para corrigi-lo. Para tentar reverter a situacdo a
empresa fez Recall, trocou milhares de cadeados vendidos.

Porém, a perda de 10 milhdes de ddlares, ao ressarcir seus clientes, ndo foi seu maior
problema. O grande prejuizo da empresa esta relacionado a sua marca que foi fortemente
arranhada.

Mesmo depois de anos a empresa ainda tera dificuldades em recuperar a reputagdo e o
valor que sua marca possuia no mercado, e, além disso, até os dias de hoje, (e provavelmente
jamais sera apagado) € possivel encontrar diversos artigos e videos repercutindo o caso e
indexados nos primeiros lugares dos sites de busca na internet.

Atualmente a Kryptonite admite discretamente o caso ocorrido, em um texto em seu
site que foca basicamente nas a¢des de ressarcimento e na preocupagdo da empresa com seus
clientes. Foi necessaria uma experiéncia com tamanha repercussao negativa como esse caso
para que a empresa, depois de alguns anos, tomasse providéncias em relacdo a sua
participagdo no ambiente online.

Hoje a empresa adota uma postura diferente em relagdo as midias sociais, estd
engajada em construir relacionamento com seus clientes e se coloca a disposi¢ao para
esclarecer todas as duvidas. Além de possuir um site oficial bastante interativo, a empresa
monitora sua marca e interage com seus publicos por meio de perfis no Facebook e Twitter e

um canal de videos no Youtube.
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Hoje a empresa adota uma postura diferente em relagdo as midias sociais, estd
engajada em construir relacionamento com seus clientes e se coloca a disposicdo para
esclarecer todas as duvidas. Além de possuir um site oficial bastante interativo, a empresa
monitora sua marca e interage com seus publicos por meio de perfis no Facebook e Twitter e
um canal de videos no Youtube.

Retomando as teorias que fundamentaram este estudo, ¢ possivel inferir que a marca
de cadeados Kryptonite subestimou o poder das midias sociais digitais e ndo a percebeu como
um ponto de contato com seus consumidores. Durante a exposi¢do negativa de sua marca nao
soube lidar com a realidade permeada pelas relagdes online. Dessa forma comprometeu a
imagem de sua marca no mercado, mostrando-se impositiva ao negar informagdes ¢ nao
dialogar de maneira transparente com o publico.

O caso trouxe a tona a realidade das organizagdes diante do contexto informacional e
das relagdes permeadas pelas midias online. Entretanto, a marca de cadeados Kryptonites

continua a recolher cacos e tentando reconstituir sua imagem e reputacdo no mercado.

Consideracoes Finais

Ao definir os objetivos desse trabalho foi levantada a seguinte pergunta problema:
Como o advento das midias sociais digitais influencia a gestdo da marca organizacional?

A fundamentacdo tedrica, acerca de temas como branding e midias sociais foi
fundamental para a compreensdo da relevancia em incluir nos planejamentos de marketing
das organizagdes contemporaneas as estratégias de gestdo da marca na internet, sobretudo no
contexto das midias sociais.

Para confirmar o levantamento conceitual do trabalho, foram apresentados dois casos
de empresas, com reagdes antagdnicas, que tiveram suas marcas expostas nas midias sociais
digitais. Assim foi possivel compreender claramente o papel influente que essa nova
plataforma de comunicacao possui perante o valor das marcas.

O caso da empresa de cadeados Kryptonite, apontou as principais consequéncias para
uma marca que ignora o poder de difusdo de informacdes das midias sociais. A marca sofreu
duras criticas de seu publico e da imprensa norte-americana, perdeu dinheiro, e arranhou a
credibilidade e valor de sua marca no mercado. A empresa reagiu tardiamente, quando os
prejuizos, sobretudo os intangiveis, tomaram proporgdes avassaladoras. Nos dias de hoje, a
empresa possui atividade constante de monitoramento nas midias sociais, mas ainda tenta

reparar os danos causados a sua marca naquele momento.
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Diante da apresentacdo conceitual do tema abordado e da exposicdo do caso, foi
possivel esclarecer a pergunta objetivada neste trabalho. Ao retomé-la ¢ possivel refletir que,
com o advento das midias sociais digitais, a velocidade da informagao ¢ muito maior do que a
difundida pelas midias tradicionais. Além disso, mais do que informar, as midias sociais
digitais empoderam os individuos. No cendrio atual o consumidor ndo ¢ mais mero
expectador de midias prontas, ele interage com a marca e € capaz de gerar conteiido que infere
diretamente no valor de marca de uma organizagao.

Por fim, ¢ importante ressaltar que ndo existe uma formula magica para as empresas
lidarem com o atual cendrio, elas devem estar preparadas, e para isso ¢ fundamental que se
adaptem a realidade contemporanea e incluam em seus planejamentos de marketing

estratégias efetivas de monitoramento e gestdo da marca no ambiente online.
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Pesquisa de marketing como ferramenta de lancamento de produtos: o caso Novo Uno

Raquel Manzo Prado Fernandes '

Resumo

Este trabalho pretende investigar como a Pesquisa de Marketing ajudou na concepgao, criagao
e comunicacdo do automovel Novo Uno, langado pela Fiat no segundo semestre de 2010. A
montadora recorreu a grupos de discussdo especificos, reunindo grupos de aficcionados por
automoveis, dispostos a opinar sobre o novo modelo do Fiat Uno. Foi uma experiéncia de
criagdo coletiva, concebendo sugestdes para a nova versao de um automoével sucesso de
publico no portfolio da Fiat que nunca tinha recebido modificacdes em sua historia. A
versatilidade de cores e linhas modernas apontadas nos grupos de discussdo inspirou também
a campanha de comunica¢do do Novo Uno. Para o desenvolvimento deste estudo, contou-se
com o auxilio de pesquisas bibliograficas e exploratorias em sites e revistas especializadas em
automoveis e livros, além de entrevistas em profundidade com a agéncia responsavel pela
pesquisa e com os publicitarios que criaram a comunicagdo do langamento.

Palavras-chave: Pesquisa de Marketing. Grupo de discussao. Criag@o coletiva. Novo Uno.

Comportamento do consumidor

Introducao

No mundo dos negdcios, a pesquisa de marketing estd ocupando mais espago
atualmente. Com o objetivo de gerar e avaliar informagdes de forma sistemdtica sobre
variados aspectos do ambiente de negocios, a pesquisa ¢ considerada uma ferramenta
importante para andlises atuais e futuras em uma sociedade sedenta por conhecimento e

informacao.

Porém, para a pesquisa de marketing chegar a esse estagio, muito caminho foi

percorrido. Sabe-seque os mercados surgiram quando a producdo de bens ja era suficiente

! Docente do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Anhembi Morumbi. Mestre em Comunicagio
Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo (Umesp). Jornalista com especializagdo em Planejamento
Estratégico em Comunicagdo pela Umesp e vivéncia em Varejo. Pesquisadora do Ecom (Estudos de
Comunicagdo com o Mercado)
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para estabelecer trocas, o que indica uma economia exclusivamente baseada na subsisténcia.
No inicio, os mercados eram pontos de encontro entre compradores ¢ vendedores de alguns
poucos produtos e a proximidade fisica entre esses agentes era necessaria para que as
transagdes ocorressem. O tempo foi passando, os pontos comerciais foram se diversificando,
como ¢ o caso da transi¢do da mercearia/armazém gerenciado por um grupo familiar até a
chegada dos supermercados de autosservigo. Desta forma, a palavra mercado passou a
designar qualquer conjunto de pessoas com interesse em realizar troca de qualquer coisa,

tangivel ou intangivel, sem necessidade de proximidade ou contato direto entre elas.

Nao seria exagero afirmar que o ambiente de negdcios passou a ser um emaranhado de
multiplos mercados de diferentes tipos e em diferentes estdgios de desenvolvimento, sendo
este apenas um dos aspectos em que a pesquisa de mercado pode ser tutil as empresas. O
conhecimento do ambiente em que a empresa opera ou pretende operar € condi¢do necessaria
para uma gestdo bem-sucedida, embora talvez seja esta uma das mais arduas tarefas. Em
ambientes cada vez mais competitivos e complexos, como ¢ o setor de automoveis, onde este
trabalho buscou seu objeto de estudo, a pesquisa de mercado adquire importancia crescente

como fonte geradora de informacdes qualificadas para a tomada de decisao.

Considerada a sua importancia e as exigéncias em termos de cuidados para realiza-las,
a pesquisa de mercado € vista por muitos executivos como terreno de especialistas
encastelados em empresas especializadas e acessivel apenas as grandes empresas. De acordo
com Barbieri apud BARQUETTE (2007), em muitas situagdes, a contratacdo de especialistas
pode ser a solugdo mais acertada. Mas, mesmo nestes casos, os dirigentes que delas
necessitam precisam ter algum conhecimento de como elas podem ser obtidas, como os dados
sdo analisados, quais as limitagdes do método empregado e outras relacionadas as pesquisas
encomendadas, as quais ndo solucionam todas as necessidades de informacdo.Muitas delas
poderiam ser realizadas internamente, pois as empresas estdo imersas em um ambiente de
negécios constituido de diversas situacdes e relacionamentos € a todo momento surgem

necessidades de investigar algum aspecto para embasar as a¢des de marketing.

Em qualquer empresa, independente do seu porte ou setor de atuagdo, os dirigentes
precisam de informagdes, tais como o nivel de satisfacdo dos consumidores com determinado
produto, a disposi¢ao de adquirir um novo produto ou servigo, os habitos de compra e muitas

outras. Decisdes tomadas sem uma base confidvel de informagdes podem se relevar
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equivocadas e até mesmo desastrosas. Muitas impressdes falsas povoam o imaginario dos

executivos, comprometendo os resultados das suas acdes.

Para reduzir o impacto dessas impressoes erroneas, fundamentadas em senso comum e
falta de método, a pesquisa de mercado revela-se como uma saida estratégica, capaz de
identificar problemas e necessidades, apontar solugdes, nortear a formulagdo de estratégias,
gerar dados consistentes sobre clientes, concorrentes ou outras varidveis externas, testar
conceitos e precos, revelar imagem de empresa, bem ou marca perante o mercado, entre

outras atribuigoes.

De acordo com MALHORTA (2009, p. 3), a pesquisa de marketing guia todas as
atividades de marketing, como identificacdo de problemas, solucdo de problemas, sempre
com a visao de que problema de pesquisa ¢ a identificagdo de uma oportunidade de trabalho,
de desenvolvimento de produtos e servigos alinhados ao perfil de consumidores. SAMARA e
BARROS (2009, p. 19) defendem a necessidade de agrupar o problema de pesquisa em um
projeto de pesquisa que deve ser executado por etapas, iniciando na definicao do problema de
pesquisa ¢ terminando na analise e na interpretagdo dos resultados obtidos, na redagdo do

relatorio final e na apresentacdo ao cliente.

O processo de pesquisa de marketing, nas definicoes de MALHORTA (2009, p. 7), ¢
composto por seis fases. Na primeira etapa, ¢ necessario definir o problema. Os pesquisadores
conseguem definir o problema de pesquisa com o auxilio de estudos com tomadores de
decisdo, entrevistas com especialistas e andlise de dados secundarios, por exemplo. Apos essa
defini¢do ¢ importante desenvolver uma abordagem para o problema e a etapa seguinte
consiste na formulagdo de um projeto de pesquisa, uma estrutura elaborada para conduzir a
pesquisa de marketing, detalhando os processos necessarios para obter as informagdes

requeridas.

MALHORTA (2009, p. 8) esclarece que o passo seguinte aborda o trabalho de campo
e a coleta de dados, tarefas realizadas por uma equipe de entrevistadores e que pode
contemplar entrevistas pessoais, por telefone, por e-mails. Apos a coleta dos dados, chega o
momento de andlise das informagdes coletadas, que passam por uma selecdo critica e
minuciosa, a fim de verificar a veracidade e a consisténcia das respostas. Na fase final, estd a
preparagdo e apresentacdo do relatdrio de pesquisa, que aborda as questdes especificas da

pesquisa, descrevendo a abordagem, a elaboracao do projeto de pesquisa, a coleta de dados e
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os procedimentos de andlise dos dados. O relatorio conta ainda com o auxilio de tabelas,

figuras e graficos para valorizar a clareza das informagdes apuradas.

Esse roteiro de pesquisa estd se tornando cada vez mais importante nas empresas
atualmente. As informagdes de mercado, quando conseguidas em tempo oportuno, t€m se
tornado ainda mais valiosas, conforme constata MALHORTA (2009, p. 10). Como exemplo,
estd a velocidade dos novos produtos entrando no mercado, a concorréncia nacional e

internacional, além do aumento da demanda e dos consumidores bem-informados.

A importancia da Pesquisa de Marketing na industria automobilistica

A industria automobilistica ¢ um importante setor economico no Brasil e no mundo.
De acordo com AMORIM e NEDER (2013), a participacao do setor automotivo no Produto
Interno Bruto (PIB) saltou 45,6% em 11 anos, passando de 12,5% em 2000 para 18,2% em
2011, conforme estudos realizados pela professora Nara Simone Roehe, especialista em

politicas industriais para o setor para o setor automotivo e doutora pela PUC-RS.

No ano passado, de acordo com a Federagdo Nacional de Fabricantes de Veiculos
(Fenabrave) as vendas de veiculos atingiram 3,8 milhdes de unidades, com crescimento de
4,65% em relacao a 2011. (LAGUNA, 2013). No més de dezembro, foram vendidos 35,3 mil
veiculos — entre automoveis, comerciais leves, caminhdes e 6nibus. O volume corresponde a
um crescimento de 3,1% na comparagdo com igual periodo de 2011, mesmo com dois dias
uteis a menos de venda. Em relacdo a novembro, o avanco foi de 15,3%. No acumulado de
2012, as vendas de automdveis e comerciais leves subiram 6,1% para 3,63 milhdes de
unidades. A Fiat liderou as vendas em 2012, com 23,1% do total emplacado no ano. Na

sequéncia, aparecem Volkswagen, com 21,1%, General Motors (17,7%) e Ford, com 8,9%.

Diante dessa importancia, a Pesquisa de Marketing consegue dar contribui¢des
importantes para o processo de design, concep¢do e comunicagdo de automoveis. Muitas
empresas como a General Motors e a Subaru, entre outras, utilizam essa ferramenta para ouvir

consumidores e reunir ideias capazes de aperfei¢oar seus veiculos.

MALHORTA (2009, p. 11) relata que a General Motors comecgou a compilar em 1986

informacdes dos clientes existentes e potenciais. Historicamente, a empresa teve pouca ou
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nenhuma consideracdo pela pesquisa de marketing. A empresa acreditava que o seu tamanho
e a sua base de recursos proporcionavam uma vantagem tecnologica que era suficiente para o
sucesso continuado. Certamente, a empresa nao precisava da opinido dos consumidores. Na

verdade, a GM nao formou uma divisao de pesquisa de marketing até 1985.

Os executivos da GM estavam certos de que as linhas populares Camaro e Firebird
vendiam por causa do seu design. Entretanto, em um dos primeiros projetos de pesquisa de
marketing, os consumidores indicaram que, embora a aparéncia fosse importante, o
desempenho e a qualidade tinham uma classificagdo mais alta na selecdo de um carro. Os
consumidores também afirmaram que estavam satisfeitos com o design dos carros, mas que
sua satisfacdo ndo era a mesma em relagao ao desempenho e a qualidade. As falhas 6bvias das
suposi¢des dos executivos a respeito dos valores dos consumidores geraram o nascimento de

uma pesquisa de mercado baseada nas necessidades.

Desde entdo a empresa tem conduzido entrevistas com milhdes de consumidores e
reunido um vasto portfolio de informagdes sobre as necessidades dos consumidores em todos
os segmentos de produtos. Quando as informacdes sdo agrupadas, a equipe de pesquisa de
marketing pode construir um modelo de segmentacdo mostrando o volume de mercado e o
nimero de compradores nas varias categorias de necessidades e entdo introduzir os fatores de

renda e demograficos.

As implicagdes imediatas da nova pesquisa foram descontinuagdo planejada do
modelo Oldsmobile Ninety-Eight e o realinhamento do modelo Oldsmobile Eighty-Eight. A
pesquisa, conforme MALHORTA (2009, p. 11) revelou7 que a GM ndo estava usando o
patrimoénio de sua marca por completo e que seus modelos estavam competindo entre si. O
valor real dessa pesquisa foi o aperfeicoamento do processo de design de carros da GM. A
pesquisa mudou o foco da empresa: em vez de olhar apenas os produtos dos seus
concorrentes, ela passou a prestar aten¢do nas necessidades dos consumidores. Com isso, a
GM pode avaliar quais serdo as necessidades e os desejos daqui a cinco ou dez anos,

concentrando-se mais no que o consumidor diz e menos na intui¢cdo de seus executivos.

Outro caso de utilizacdo das pesquisas € encontrado na Subaru. Segundo
MALHORTA (2009, p. 25), a Subaru estava tentando identificar novas oportunidades para
penetrar no mercado automotivo no inicio dos anos 90. As caracteristicas singulares da perua
Outback da Subaru e seu desempenho em geral continuam a ser populares entre os

consumidores. Em abril de 2000, a Subaru langou o novo modelo 2001 da Outback no salao
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de automoveis de Nova York. Este novo automovel de luxo tinha um motor 3.0 de seis
cilindros, no qual as cabegas dos cilindros estavam em um angulo de 180 graus uma em
relagdo a outra. Combinado com os 212 cavalos de poténcia, esse tipo de motor possibilitava
facil manuseio e baixa vibragdo, oferecendo um passeio suave. Com esse novo modelo da
Outback, a Subaru dizia: “Agora vocé pode conquistar as estradas com estilo”. Por causa da
linha de veiculos populares da Subaru, as receitas quase triplicaram e as vendas aumentaram
em aproximadamente 100%. A revista Financial Times Automotive World nomeou a Subaru

como a “Empresa de carros mais aperfeicoada do mundo™.

MALHORTA (2009, p. 25) explica que a Subaru contratou uma empresa de pesquisa
de marketing a fim de identificar novos mercados. A empresa de pesquisa desenvolveu um
exame completo da situacdo de marketing, uma verdadeira auditoria do problema e
identificou o seguinte problema de pesquisa: “O que a Subaru pode fazer para expandir sua
participacdo no mercado de automodveis?”. O problema de pesquisa de marketing foi
amplamente definido, determinando as varias necessidades dos usuarios de automoveis e até

que ponto as ofertas atuais de produtos estavam satisfazendo essas necessidades.

Entretanto, para que a pesquisa de marketing fosse conduzida de forma eficaz, o
problema tinha de ser definido com mais precisdo. A geréncia e os pesquisadores
concordaram nos seguintes itens: 1) Quais as necessidades que os consumidores de carros de
passeio, peruas e utilitdrios querem satisfazer? 2) Em que grau os automodveis existentes
satisfazem essas necessidades? 3) Ha um segmento do mercado consumidor de automdveis
cujas necessidades nao estdo sendo adequadamente satisfeitas? 4) Quais caracteristicas de
automoveis sdo desejadas pelo segmento identificado na questdo 3? 5) Qual é o perfil

demografico e psicografico do segmento identificado?

A abordagem do problema de pesquisa de marketing foi desenvolvida com base nos
requisitos ou estruturadas pelos quais os consumidores se decidem: primeiramente, o tipo de
carro (peruas, utilitarios, carros de passeio) que desejam e, em seguida, uma marca especifica.
O pesquisador também formulou perguntas especificas bem como as respostas possiveis

(hipoteses) para serem testadas durante a coleta de dados.

Baseada em pesquisas que indicaram forte potencial de mercado para um veiculo que
combinasse as caracteristicas de uma perua com as de um utilitario compacto, a Subaru
introduziu a Outback em 1996, nos Estados Unidos, como a primeira perua utilitaria do

mundo, preenchendo o nicho entre o utilitdrio ¢ o carro de passageiro, além de ter varias
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caracteristicas importantes que faltam na maioria dos utilitarios, incluindo um sistema de
tracdo em todas as rodas que opera em todas as condi¢des de estradas e velocidades do
veiculo, suspensao independente nas quatro rodas, freios ABS, airbag duplo e um sistema de
protecao contra impacto lateral. O automovel também tem uma soleira baixa na porta para
entrada e saida facil dos passageiros,e um centro de gravidade mais baixo para dire¢do na
estrada e conforto no passeio. Os itens de conforto interno também foram melhorados e varias

outras opcoes adicionadas. (MALHORTA, 2009, p. 25)

A campanha publicitaria na TV para o novo veiculo trazia o ator Paul Hogan, do filme
Crocodilo Dundee. Os consumidores gostaram do antncio e do produto e as vendas foram o

triplo do que a Subaru esperava.

Ja o Fiat Uno foi um projeto nascido em 1983, na Italia, um modelo que sobreviveu
até o final de 2012, sem mudancas ¢ com boas vendas. A empresa queria recomegar € a
solugdo foi recorrer a uma experiéncia de criagdo coletiva (MOURA, 2010). Contratou a
empresa de pesquisas Box 1824 e eles criaram um centro de pesquisas num hotel de Sao
Paulo e uma equipe de criagdo no centro de estilo da Fiat. MOURA (2010) relata que oito
pesquisadores sairam pela cidade de Sao Paulo em busca de apaixonados por carros, aquelas

pessoas ouvidas como conselheiros, que a Box 1814 chama de “betas”.

De acordo com MOURA (2010), em trés semanas, a equipe de pesquisadores
entrevistou 760 betas em 80 lugares como feiras de carros antigos ou tunados, universidades e
concessionarias. Um designer fazia desenhos levados para as entrevistas — e, muitas vezes, ia
para a rua fazer um retrato falado das vontades do publico. Levaram também fotos com
sugestoes interessantes ja aplicadas em outros carros. No fim do dia, respostas e sugestoes
eram mandadas para a equipe de estilo. A discussao em Betim (MG) durante a noite, dava

origem a novas perguntas.

As técnicas de pesquisa utilizadas pela Box 1824 envolviam entrevistas em
profundidade com os “betas” e grupos de discussdo, técnicas qualitativas que sdo abertas,
flexiveis e menos estruturadas, com énfase no entendimento do assunto e das manifestagdes
dos participantes e cujo objetivo central ¢ a compreensdo holistica dos motivos que estdo
subjacentes aos comportamentos manifestos. Nas consideragdes de YASUDA e OLIVEIRA
(2012, p. 86), os grupos de discussdo oferecem ao pesquisador a oportunidade de ter uma
visao mais aprofundada do tema que esta sendo estudado, na medida em que contextualiza as

reacgoes individuais dos participantes em uma situacao grupal.
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YASUDA e OLIVEIRA (2012, p. 87) explicam que os grupos de discussdo sdo
compostos de um nimero reduzido de pessoas (em geral oito, mas esse numero pode variar
entre seis e dez), que se retinem sob a coordenacao de um moderador, em um ambiente
especialmente criado para facilitar a expressao de todos. A quantidade de pessoas que devem
participar ¢ importante: se forem poucas pode haver dificuldade em se estabelecer um debate;
se forem em numero excessivo, as coloca¢des podem ser dispersas, e pode ndo haver

oportunidade de todas participarem.

Os grupos sdo formados por pessoas selecionadas com caracteristicas em comum,
sendo incentivadas pelo moderador, de forma nao diretiva, a discutir os temas da pesquisa,
trocando experiéncias e interagindo na exposicao de suas percepgdes, ideias e valores. Foi o
que fez a Box 1824 ao reunir um grupo de pessoas apaixonadas por carros. As manifestagdes
desses participantes no grupo de discussdo eram acompanhadas por uma equipe de designers
da Fiat que desenhava o modelo ideal do Uno a medida que as sugestdes eram elaboradas. Os
designers mostravam os rascunhos aos participantes e eles opinavam se aquele era o modelo
ideal do Uno e quais seriam as proximas modificagcdes. Foi uma experiéncia de criagdo

coletiva.

A Fiat reconhecia que o Uno ¢ um carro quadrado e sua identificagdo com o publico é
forte por conta dessa caracteristica. Porém, a pergunta era se dava para mudar essa imagem,
se o fato de ser quadrado significava algo antigo. Para a Box 1824, o publico respondeu que o
quadrado era legal, assim como outros produtos como o iPhone. Como o desenvolvimento de
um carro leva muito tempo ( no Novo Uno, foram trés anos), ¢ importante entrevistar pessoas

que percebem a tendéncia quando ela ainda estd nascendo.

As linhas do design externo levaram seis meses para amadurecer ¢ mais trés para
chegar a forma final. Para a montadora, o quadrado foi adotado como tema do carro,
repetindo-o na grade, nos para-lamas e até em detalhes como os espelhos dentro dos piscas. O
logotipo da Fiat voltou para o meio do carro, mas a assimetria foi mantida com a adocao da
grade deslocada. A referéncia ao estilo quadrado ndo vem do design automotivo, e sim do
design industrial, que ¢ mais funcional. (MOURA, 2010). As linhas retas funcionavam, mas
quadrado demais foge ao estilo italiano. O desenho da Fiat, segundo MOURA, 2010, ¢ mais
ludico, amigavel, entdo, as quinas foram arredondadas. O baixo-relevo na lateral comega a
aparecer nesse carro. A idéia inicial era fazer uma lateral simples, como a do Uno, mas as

portas estavam parecendo grandes demais. A grade do motor ¢ uma faixa horizontal entre os
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far6is, bem tradicional, mas a idéia da assimetria foi trazida ao deslocar o logotipo. Foi uma
pequena brincadeira para marcar diferenga. Os carros geralmente sdo simétricos, mudar isso €
uma ousadia que poucas montadoras tentam. Porém, numa apresentagdao, nao deu tempo de
instalar o logotipo deslocado e alguém sentiu falta. Sinal de que era marcante e tinha que ficar

no projeto.

A empresa solicitou uma campanha de comunica¢do para divulgar o veiculo. Os
publicitarios Gui Horacio, da Agéncia Click, e Daniela Franco, da agéncia Leo Burnett,
responderam pelo planejamento da campanha Novo Uno, Novo Tudo. De acordo com eles, a
campanha foi inspirada na versatilidade de cores e linhas modernas, apontada nas conclusdes
do grupo de discussdo. O filme mostra o automovel sendo fatiado em diversas cores, girando
360° e percorrendo um caminho também repleto de cores. As cores também foram sugeridas
pelos participantes da pesquisa e algumas sdo novas no rol da Fiat Automoveis, especialmente

no modelo Uno.

O Novo Uno chegou ao mercado em agosto de 2010. De acordo com a Fiat, no
primeiro més de comercializagdo, o modelo foi o carro mais vendido da Fiat, com 14.089
unidades. A posi¢do privilegiada mostra a aceitacdo do publico diante do modelo, fazendo
com o que o novo carro da Fiat marcasse presenga também na lista de automoveis mais

vendidos, posi¢do ocupada por meses € meses apos o langamento.

O automodvel também ganhou prémios como “Melhor Publicidade de Produto”, com a
campanha “Novo Uno, Novo Tudo”, pela Top Car TV. Faturou o Prémio AutoData na
categoria Estratégia de Marketing, Veiculo Automével. Ganhou também o prémio Ouro no
IDEA/Brasil 2011 na categoria transporte € Ouro no IDEA/Brasil 2011 na categoria Pesquisa,
com o Novo Uno Ecology. A revista AutoEsporte também premiou o Novo Uno como o carro
do ano em 2010 e a Fiat ganhou o prémio Publicidade do Ano com a campanha intitulada
Novo Uno. Novo Tudo. A Associagdo Brasileira de Imprensa Automotiva (Abiauto) elegeu o

Novo Uno como o carro do ano também.

Consideracoes finais
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Os movimentos ¢ mudangas s3o constantes na evolugdo do mundo dos negdcios.
Atualmente grandes movimentos estdo acontecendo e provocando um novo olhar sobre os

processos € métodos utilizados neste cenario.

A pesquisa de mercado também esta vivendo este momento de revisdo. E considerada
por muitos como mais uma informacdo neste universo de informagdes rapidamente
disponiveis. Entretanto, ndo podemos deixar de ter em mente que esta ferramenta de
marketing nos permite conhecer corretamente a relacdo do consumidor com nossas marcas,
com nossos produtos, com nosso mercado e, também, propicia a identificagdo dos fatores

diferenciais eficazes e eficientes tdo necessarios em meio a competi¢do empresarial.

Um momento importante para compreender os consumidores estd acontecendo
atualmente. A evolugdo da psicologia social, do neuromarketing e de outras tecnologias
capazes de monitorar os movimentos dos clientes estdo fornecendo novos insights sobre o que
as pessoas fazem e por qué. Entretanto as pesquisas de mercado também auxiliam as empresas
a recolherem opinides de clientes com rapidez e exige mais compreensdo e estudo dos

resultados.

O prémio para as empresas que estdo dispostas a eliminar sua dependéncia de
abordagens tradicionais de pesquisa de mercado ¢ considerdvel. Ao reconhecer que seus
consumidores ndo estdo bem posicionados para nos dizer como se comportam ou irdo se
comportar, ¢ ao desenvolver métodos alternativos para avaliacdo e testes, pode-se colocar os

consumidores muito mais perto do sentido do negodcio do que se encontram atualmente.

E o caso da Fiat que tratou de ouvir os consumidores sobre o novo design do
automovel Uno com pesquisas tradicionais como o grupo de discussdo e entrevistas em
profundidade, mas tratou também de identificar um grupo de apaixonados por automoveis que
seria capaz de opinar com mais propriedade sobre o modelo ideal de carro que estava sendo

aguardado nas concessionarias.

As empresas que vao conseguir obter vantagem sobre seus concorrentes serdao aquelas
que conseguirem compreender a complexa interacdo entre a mente consciente e inconsciente

dos clientes.
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Nao curti!
Reclamacades de consumidores em resposta a mensagem publicitdria no Facebook

André Petris GOLLNER'
Roberta Baldo BACELAR?
Faculdade Anhanguera de Taubaté — FAT

RESUMO

O site de redes sociais Facebook ¢ apresentado neste trabalho como um espago de
relacionamento entre uma empresa e seus consumidores. Ao analisar a fan page de uma rede
varejista que se propde a trabalhar com e-commerce pdde-se perceber que mesmo grandes
marcas nao estdo preparadas para serem criticadas e questionadas por compradores cada vez
mais ligados as tecnologias e que esperam um atendimento diferenciado e personalizado. Por
meio de uma pesquisa exploratdria na pagina da loja virtual Americana.com na plataforma
social, foram feitas observagdes quanto ao posicionamento da empresa, o comportamento do
consumidor e a funcionalidade da comunicacao digital através do Facebook.

PALAVRAS-CHAVE: rede social virtual; consumidor online; Facebook; web 2.0.
INTRODUCAO

Em tempos de redes sociais virtuais, tecnologias da informagdo e comunicacdo e de
busca pela interatividade, empresas enfrentam novos desafios perante uma sociedade cada vez
mais sedenta por solugdes. A presenca e a atuagdo de grandes marcas junto ao consumidor
online tem-se mostrado, ainda, ineficiente e limitada.

O internauta espera respostas rapidas e solugdes para seus problemas e, se iSso nao
acontece, a imagem da empresa fica prejudicada. O cuidado com esta imagem e com o valor
agregado das marcas através do marketing de relacionamento — one to one — aplicado a
internet 2.0 tem se caracterizado por uma postura fraca, lenta e “padronizada”. Segundo
levantamento da E-Life, empresa especializada em monitoramento de midias sociais, 90% das
reclamacgdes online sdo feitas através do Facebook e do Twitter (AGUIAR; LAPORTA,
2013).

A necessidade da personalizacdo e da “desmassificacdo” da comunica¢do ndo tem sido
realizada de maneira eficiente por empresas que se dispoe a conversar com seus consumidores
no ciberespago. Por meio de uma andlise quantitativa e qualitativa, este artigo pretende

demonstrar que consumidores buscam solugdes para problemas reais em ambiente virtuais,
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onde encontram apenas pasteurizacao da informagdo e deficiéncia no atendimento. Podemos

inferir que a internet transformou-se, portanto, em um grande “balc@o de reclamacdes”.

A PUBLICIDADE NAS MIDIAS SOCIAIS

Os termos publicidade e propaganda s3o utilizados como sindnimos no Brasil apesar
destes conceitos que vieram da lingua inglesa apresentarem significados originais diferentes,
assim como atividades relacionadas distintas (LUPETTI, 2009, p.23). A publicidade, ou
propaganda, tem como utilidade repassar informacdes sobre caracteristicas e atributos de algo.
Torna conhecida uma marca, sugere ao consumidor a compra, auxilia na comercializagdo e
mantém em destaque imagens de produtos (LUPETTI, 2009, p.23).

Para Lupetti (2009, p.15) a comunicagdo corporativa atual esta essencialmente
vinculada as novas tecnologias que “proporcionam uma relagdo inovadora entre a organiza¢ao
e seus publicos de interesse”. A autora frisa ainda que a forma como a empresa planeja sua
comunicacdo definird seu aprendizado e adaptacdo aos contemporaneos instrumentos
comuncionais.

A segmentacgdo clara do publico presente na internet, gragas as redes sociais online que
permitem identificar as caracteristicas e necessidades de cada grupo social, facilitou o
direcionamento das estratégias publicitarias (VIEIRA, 2011, p.54). Sites de redes sociais, ao
lado dos blogs, sites de compartilhamento de videos e podcasting — midia digital de dudio —
sdo aplicativos inerentes a web 2.0 (O'REILLY, 2005 apud MARIN; RIBEIRO, 2010, p.42)
cuja esséncia ¢ a acdo colaborativa e o compartilhamento de informagdes por parte dos
internautas.

Para Vieira (2011, p.54) "o ciberespaco oferece um contexto bastante favoravel para a
publicidade exercer as suas mensagens criativas e de seducdo, para fidelizar e convencer o
cliente". Baseada na visdo de Lindon et al. (2000) a autora (VIEIRA, 2011, p.55) ilustra que a
publicidade online oferece melhor adequagdo da mensagem, a qual ¢ individualizada, e
passivel de maior aceitagdo por parte dos usuérios, tendo em vista que estes entendem que
lhes ¢ fornecido um servigo de contetido gratuito.

As plataformas da web 2.0 sdo de interesse da publicidade pois além da personificagao
da comunicacdo, existem os comentarios ¢ pontos de vista dos internautas (VIEIRA, 2011,
p.56). O ambiente interativo e participativo da internet atual influencia a atuacdo do
consumidor e inevitavelmente a atividade publicitaria que encontra-se num processo

adaptativo principalmente ao potencial interativo das novas tecnologias.

339



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

Lindon et al. (2000 apud VIEIRA, 2011, p.57) explicam que a comunicagdo
fundamentada na interatividade apresenta caracteristicas inovadoras, com destaque para os
recursos multimidia e tridimecional que transformam a comunicacdo sem intermedidrios,
individualizada e bidirecional.

Diferente da primeira versdo, marcada por banners e pop-ups, Viera (2011, p.57) cré
que a versao 2.0 da publicidade online ¢ menos invasiva e ocorre por meio da comunicagao
interativa entre marca e publico, permitindo ao usudrio acesso instantdneo as campanhas

publicitarias ou as informagdes sobre marcas e produtos.

COMPORTAMENTO DE COMPRA NA INTERNET

As relacdes de consumo sofreram consideraveis alteragdes por conta do surgimento da
internet (ANDERSON, 2006 apud HOR-MEYLL et al., 2012, p.134). O avanco tecnologico e
a popularizagdo da rede mundial de computadores, observados em anos recentes, deram
origem ao evento das lojas virtuais, eliminando o contato face a face no ato da compra. O
comeércio eletronico, ou e-commerce, diz respeito aos processos de comunicagdo e transagdes
comerciais realizados no ambiente dos computadores interligados em rede (MARIN;
RIBEIRO, 2010, p. 47). Para o varejo o comércio virtual trouxe uma nova estrutura de
negocios; para os compradores conveniéncia, variedade na oferta, possibilidade de comprar
produtos de outros locais e custos minimos de pesquisa.

Por estarem cansadas e inseguras com o mundo externo e por optarem pela
possibilidade de ficarem em suas residéncias as pessoas partiram para a compra pela internet.
Giglio (2010, p.185), apoiado no conceito de encasulamento proposto por Faith Popcorn
(1993), faz esta observagdo e complementa que a web coloca a disposi¢cdo de seus usuarios a
seguranca do anonimato e do encasulamento, proporcionando a grande vantagem de manter
contato com todo o mundo sem sair de casa.

Ao optar pelo servico de vendas pela internet, o comprador espera ter como beneficios:
comodidade — solicitar produtos a qualquer hora e local; informagao — consideravel volume de
descri¢des e precos de produtos; resposta as condi¢cdes do mercado — fornecedores mantém
atualizadas suas ofertas assim como descrigdes e pregos; menor desgaste entre os
participantes — compradores sofrem pressao por parte dos vendedores (VIEIRA, 1998 apud
GIGLIO, 2010, p.193-194).

Adquirir um produto ou servigo pela internet ndo pode ser igualado ao ato de compra no

varejo tradicional pois existem consumidores que ainda resistem ao ambiente digital
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(BARKHI; WALLACE, 2007 apud MARIN; RIBEIRO, 2010, p. 47). A confianca na
transacdo realizada representa um dos principais entraves para a total aceitacdo da compra em
lojas online. Suzi e Suzi (2007 apud MARIN; RIBEIRO, 2010, p. 47) citam outros
paradigmas a serem quebrados pelo comércio virtual: receio da falta de privacidade, medo de
repassar informagdes pessoais e duvida em relacdo a qualidade das ofertas.

Marim e Ribeiro (2010, p. 46 e 48) afirmam que o processo de compra do consumidor —
reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliagdo de alternativas, decisao de
compra, avaliacdo pos-compra — pouco se altera no ambiente virtual. Contudo as etapas busca
de informagdes e avaliagdo das alternativas se modificam devido & dindmica e rica fonte de
informagdes que a internet representa.

Evans e McFee (2010, p. 11) salientam que as conversagoes tendo como tema marcas e
produtos influenciam na analise da compra, uma importante fase do processo de vendas. Os
autores (MARIN; RIBEIRO, 2010, p. 48) ainda alertam que as agdes empresariais devem
levar em conta atividades que impactem os consumidores, insitando-os a compra ou
difundindo uma imagem corporativa positiva.

Os internautas, potenciais formadores de opinido, tém participacdo importante na
construcdo da reputagdo de uma marca no mundo virtual. Isto se deve, por exemplo, por meio
da publicacao de resenhas sobre suas experiéncias de compra e opinides em blogs e sites de
relacionamento, o que estimula o compartilhamento das informacdes sobre produtos e
servicos deixando-as acessiveis a muitas pessoas (ANDERSON, 2006 apud HOR-MEYLL et
al., 2012, p.134).

A reacdo do usudrio a um conteudo disponivel na internet — como o compartilhar,
comentar, “curtir” ou retuitar — ¢ definido como engajamento. Tal a¢do ocorre no momento
em que num processo inconsciente o consumidor combina ao contetido publico da web “com
suas proprias associagdes, simbolos, e metaforas para tornar a marca pessoalmente mais
relevante” (TUTEN, 2008, p.4). Evans e McFee (2010, p. 11) créem que usuarios engajados
sao consumidores dispostos a investir tempo e energia falando “no lugar da empresa” e “sobre
a empresa” nas conversagdes que participam nos ambientes digitais. O engajamento de um
usuario significa um interesse pessoal nas ofertas da empresa.

Evans e McFee (2010, p. 11) sustentam que o processo de engajamento dos internautas
¢ fundamental para o sucesso das estratégias adotadas nas midias sociais, assim como ¢
importante na adog¢do de praticas de negocios, tendo como base estas plataformas interativas.
Para os autores, utilizar as potencialidades das tecnologias sociais para fins comerciais, ou

social business, diz respeito a:
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[...] dotar toda a sua organizagdo para ouvir, engajar, entender e responder
diretamente através da conversagdo ¢ por extensdo na concepc¢do de produtos e
servicos de uma forma que ndo so satisfaca consumidores, mas também os
encorajem a partilhar a sua satisfacdo com os outros.” (EVANS; MCFEE, 2010,

p.12).°

O engajamento também deve partir da empresa que se mostra presente nas plataformas
sociais. Nao basta falar unidirecionalmente, monitorar as conversagoes dos usuarios ou se
envolver apenas para responder a uma insatisfagdo: a organizagao que opta por fazer parte de
uma midia social deve ser participativa. “Engajamento em um contexto de tecnologia social
depende de participacdo ativa e colaboragdo, ndo de controle” (EVANS; MCFEE, 2010, p.
209).

INSATISFACAO COM A COMPRA ONLINE

Apesar dos beneficios e conveniéncias da compra online muitos compradores virtuais
ndo se sentem completamente atendidos (HA; COGHILL, 2008 apud HOR-MEYLL et al.,
2012, p.134). Ao se logar em diferentes plataformas da internet pode-se observar reclamagdes
e criticas sobre marcas e empresas. A internet representar “um poderoso veiculo para
expressar insatisfacdo” (GREGOIRE; TRIPP; LEGOUX, 2009; WARD; OSTROM, 2006
apud HOR-MEYLL et al., 2012, p.134)

Uma experiéncia negativa no processo de compra pela internet pode ser considerada
uma dissonancia cognitiva. Para Giglio (2010, p.149) o termo representa o0 processo € o
resultado final cognitivo e emocional quando o alguém avalia a diferenga entre o que ele
esperava de uma experiéncia e o que efetivamente ocorreu.

Quando o consumidor adquire um produto ou servico espera ter uma satisfagdo
percebida maior que os custos intrinsecos (SAMARA; MORCH, 2005, p.204). Estes custos
ndo sdo apenas monetarios, mas de tempo (rapidez no atendimento, conveniéncia ou demora
na entrega), de risco (incerteza em relacdo ao desconhecido), de oportunidades (abrir mao de
outra empresa) ¢ de ansiedade (sentimentos e emogdes) (SAMARA; MORCH, 2005, p.209-
210).

Na visdo de Giglio (2010, p.150-152) ao se deparar com uma dissonancia cognitiva
negativa o consumidor pode partir para: (1) distorcdo das percepcdes e da memoria —
selecionar em sua memoria certos estimulos que sdo coerentes com suas expectativas, pontos

positivos, eliminando pensamentos contrarios; (2) depreciar a fonte de dissondncia —

3 ~ .
Tradugdo livre dos autores.
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desprezar a fonte que causou o desconforto, transferindo a sensac¢do de culpa para um terceiro,
um culpado externo; a pessoa pode se sentir valorizada por se valer de seus direitos; (3)
buscar apoio social — quando as resposta anteriores ndo funcionam o individuo busca apoio
com seus pares, solicita a ajuda social.

J& para Giamomini Filho (2008, p. 21) o descontentamento pode ser manifestado de
forma introspectiva, a pessoa ndo se pronuncia ou sente-se culpada, ou exteriorizada, a pessoa
solicita devolucdo, faz boicote, reclama na midia ou em organiza¢des de defesa do
consumidor. Uma reclamagdo ainda pode ser feita de maneira isolada (individual) ou
planejada (coletiva).

Samara ¢ Morch (2005, p.212) expdem, baseados em pesquisas, que 95% dos clientes
ndo reclamam diante de algo que julgam injusto ou que desrespeite seus direitos, assim como
ndo solicitam indenizacdo ou retratacdo por parte da empresa. Segundo os autores, boa parte
dos clientes insatisfeitos optam por deixar o relacionamento comercial, ou seja, deixam de
comprar com o fornecedor. Contudo, podem difundir sua experi€ncia negativa junto a outras
pessoas.

Outrora as empresas se sentiam ofendidas quando um comprador se mostrava
descontente com sua compra. Suas ofertas eram imaculadas e o consumidor deveria apenas
falar bem da marca e aceitar o que lhe era proposto. Contudo, queixas e opinides de quem
consome ou utiliza podem melhorar a qualidade dos produtos ou servigos (GIACOMINI
FILHO, 2008, p. 22).

Simester (2011) relata que comentarios impactam consideravelmente na decisdo de
compradores do varejo online, pois antes de adquirir um produto estes verificam as opinides
de outros compradores na internet. Na visdo de Simester (2011) tudo isto representa tanto uma
oportunidade quanto um dilema, pois existe a dificuldade de descobrir qual o retorno legitimo
e qual a resposta a ser dada. Para o professor americano, ¢ dificil ignorar o feedback de um
cliente, principalmente quando ¢ franco.

Outras questdes que devem ser consideradas pelas empresas sdo a rapidez de difusdo e a
abrangéncia de publico da opinido sobre marcas e produtos publicada na internet. Para
Recuero (2009, p.25) as redes sociais articuladas no ambiente virtual aumentaram as
possibilidades de conexdes assim como o potencial de multiplicacdo de informagdes

originarias de grupos sociais.

METODOLOGIA
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De delineamento exploratorio, através da analise documental de uma pagina de fas esta
pesquisa tem como objetivo compreender, quantitativamente e qualitativamente, as
reclamagdes dos usudrios em resposta as mensagens publicitarias postadas por uma loja
online no Facebook. Sendo assim, a pergunta-problema ¢: diante das abordagens publicitarias
numa fan page de uma loja virtual em que propor¢do e qual a principal causa dos protestos
que partem dos usudrios do Facebook?

Para selecionar a fan page — paginas especiais presentes no Facebook que podem ser
criadas para representar uma organiza¢do, marca ou grupo social — tomou-se como base o
estudo comScore Media Metrix (ECOMMERCE BRASIL, 2013). O intuito era descobrir qual
a loja de e-commerce mais acessada pelos internautas do Brasil e seguida encontrar sua
pagina especifica no site de relacionamentos. Neste trabalho, que destaca as principais
atividades dos brasileiros na internet, a compra online foi considerada a principal agdo em
termos de visitantes Unicos. No relatério da empresa de pesquisa digital, os trés sites com
maior numero de acessos sdo: Mercadolivre.com.br, Americanas.com ¢ Walmart.com.br.
Como o Mercadolivre.com.br se aproxima mais de um site de leildes online do que um
varejista virtual, optou-se por estudar o segundo colocado no ranking da comScore Media
Metrix: o Americanas.com.

Para conhecer a fan page oficial do Americanas.com, os pesquisadores acessaram o
endereco http://www.americanas.com.br/ e vasculharam na home o icone que a representa e
lhe da acesso. No meio da pagina encontrou-se a indicagdo “Siga-nos”, apresentando icones
das midias sociais Facebook, Twitter e Google+. Ao clicar no icone referente ao Facebook,
acessou-se o endereco https://www.facebook.com/AmericanasCom.

O acesso a pagina do Americanas.com no sistema do Facebook ocorreu em 27/09/2013
entre 12h10 e 12h25. Neste momento coletaram-se todas as mensagens publicadas no site no
periodo de 30 dias (posts de 26/08 a 26/09/2013), que foram arquivadas no formato PDF
(Portable Document Format), refletindo assim um momento das comunicagdes desta empresa
na plataforma digital.

Na classificacdo das reclamagdes sobre o0 Americanas.com adotou-se o critério proposto
por Cho et. al (2002). Segundo os pesquisadores (CHO et. al 2002, p.3) as causas das
reclamagdes de clientes de lojas virtuais estdo vinculadas a fatores associados ao produto
ofertado, a tecnologia dos sistemas, a informag¢do disponibilizada nos sites, as negociacdes
praticadas pelas lojas virtuais e ao pos-venda (acompanhamento e relacionamento com o

cliente ap6s a compra).
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RESULTADOS: APRESENTACAO E ANALISE

No momento da pesquisa, a fan page do Americanas.com apresentava um total de
2.023.409 adesdes a funcionalidade “curtir”. Entre os dias 26 de agosto e 26 de setembro
foram publicadas 34 mensagens. Deste total 9 (ou 26,5%) faziam referéncia & um produto,
apresentando seus atributos e prego, portanto se enquadrando como uma mensagem
publicitaria. Observou-se que a loja virtual utiliza a plataforma prioritariamente para difundir
suas promogoes de vendas, que se caracterizam por acdes de curta duracdo, onde a meta ¢é
potencializar as vendas por tempo limitado (LUPETTI, 2009, p.24). A promogao de vendas
oferece algo ao comprador, como descontos, brindes, dois produtos ao prego de um, entre
outros beneficios.

A Tabela 1 apresenta os dados encontrados na andlise das postagens da loja online em
termos de  “curtir” (manifestacdo positiva para a mensagem publicitria);
“compartilhamentos” (acdo do usuario de replicar a mensagem corporativa); “comentarios”
(expressdes de opinides por parte dos usuarios), “reclamagdes” (queixas de compradores) ¢

“respostas” (réplicas da empresa as reclamagdes dos compradores).

Tabela 1: Resultados da Analise das Mensagens

Data Mensagem Curtir | Comparti- | Comenta- | Reclamacdes | Respostas
lhamentos rios

N° % |N°| %

10/set Vocé ja tem o novo CD da Demi 71 5 16 11 68,8% | 3 |27,3%
Lovato. Ainda ndo? Entdo, s6 para
os super fas, por apenas R$17,90.

11/set Aperta o play: Som Portatil 212 27 50 27 54,0% | 12 | 44,4%
Multilaser por apenas R$59 no
boleto! E s6 escolher a cor e
aproveitar.

16/set Qual vocé escolhe para sua sala? E 94 1 27 15 55,6% | 6 | 40,0%
hoje vocé paga ainda mais barato!
Pregos a partir de R$199,90 no
boleto.

17/set Além de ser muuito mais segura, ela 156 29 23 11 478% | 3 | 27,3%
ainda faz o feijdo, o arroz, a carne, 0s
legumes! Tem coisa melhor?

19/set O maior lancamento de games do 121 48 61 34 55,7% | 8 | 23,5%
ano esta aqui! D4 uma passadinha
em uma de nossas lojas ou compre
aqui.

24/set Vocé s6 precisa da sua voz. Sem 267 51 33 5 15,2% | 2 | 40,0%
qualquer toque, ele faz tudo! Uaaau!
E #aNovidade do momento.
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Ja temos o vencedor do duelo: 79 1 36 15 41,7% | 3 |20,0%
XBOX!!!'\o/ E por tempo limitado
vocé vai poder comprar por
R$1371,90 no boleto.

Notebook Ultrafino CCE com Intel 71 16 6 5
Core i3 + Tablet CCE com Android
4.0 por R$1099!

Tivemos um empate no 54 4 8 2
#DueloDeOfertas, entdo nada mais
justo que os dois ganharem
desconto! E aproveite para comprar
2 games e ganhar 10% de desconto
ou 3 games com 15%. ou 4 games
com 20%! E desconto progressivo
para o #FestivalDeGames \o/

25/set

25/set 83,3% | 1 |20,0%

26/jul 25,0% | 0 | 0,0%

[ TOTAIS | 260 | 125 |48,1% |38(30,4% |

Ao se aplicar o critério de categorizagdo das reclamagdes proposto por Cho et. al (2002)

encontrou-se os resultados da Tabela 2.

Tabela 2: Anéalise das ReclamacGes Presentes na Fan Page

Causas das Classificacao Exemplos de reclamacoes Resultados
Reclamacoes
Reclamacoes | %
Servigos aos Fator Pdés-venda Falta de resposta do servigo de 33 26,4%
consumidor atendimento ao consumidor; tempo de
espera mais longo que o habitual; suporte
técnico hostil; cobranga indevida;
problemas com pagamento.
Produto Fator Produto Produto danificado ou de ma qualidade; 13 10,4%
solicitagdo de reembolso; falta de
acessorios para os produtos.
Prego Fator Produto Consumidor acha o produto caro; 15 12,0%
reclamagdes em relagdo ao programa de
financiamento; taxas de juros abusivas.
Problemas na Fator negociagdo / Prazo de entrega maior do que o 27 21,6%
entrega Fator P6s-venda prometido; alto custo do frete.
Falta de clareza na | Fator informagao Produto diferente do que o anunciado; 5 4,0%
informagao informagdes equivocadas sobre
disponibilidade; informag¢ao enganosa.
Questdes de Fator negociagdo Afirmar que a empresa explora 16 12,8%
seguranga e consumidores; receio de ndo receber o
confianga produto; afirmar que ndo respeita o
consumidor.
Acompanhamento | Fator pés-venda Insatisfagdes relativas a falta de 11 8,8%
e rastreamento informagdes sobre o trafego dos produtos;
informagdes no site incorretas ou
insuficientes.
Promogio Fator informagéo / Falta de ofertas casadas; problemas com 5 4,0%
Fator negociacdo falta de estoque de promogdes; solicitagdes
para promogdes especificas.

Tabela 3: Anélises de Engajamento
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Indices de Engajamento
Mensagens 9
Média de "curtir" 125,0
Média de "compartilhar" 20,2
Média de "comentar" 28,9
Média de "reclamagdes" 13,9

Diante dos resultados apresentados na Tabela 1 pode-se inferir que quase metade das
reacdes dos usuarios as mensagens publicitarias do site Americanas.com no Facebook (ou
48,1%) se refere a reclamacdes. A loja virtual procura responder a 30,4% dos comentérios
negativos, ou seja, cerca de apenas 1/3.

A andlise da Tabela 2 ilustra que em primeiro lugar, com 26,4% das ocorréncias, as
causas das reclamacdes dos compradores referem-se a problemas no pos-venda, mais
especificamente nos servicos de atendimento ao consumidor. Em seguida aparecem
problemas associados a entrega do produto (21,6%), que na classificacdo de Cho et. al (2002)
se enquadra em reclamagdes ligadas aos fatores negociagcdo e pds-venda. Por conseguinte
destacam-se manifestacdes negativas vinculadas a questdes de seguranga e confianca na loja
online, representando 12,8% dos comentarios.

Na Tabela 3 ha uma analise especifica para a acdo de engajamento dos usudrios as
tentativas de interagdo da loja virtual. Observou-se que mesmo diante das reclamagdes o
numero de manifestagdes de aprovacao — ou cliques na funcionalidade “curtir” da pagina de
fas — ¢ mais expressivo que as reclamacdes. Para as 9 mensagens avaliadas houve uma média
de 125 “curtir” para 13,9 reclamacgdes, ou seja, 9 vezes mais aprovagdes que reprovagdes as
abordagens publicitarias da empresa. O ato de ‘“compartilhar” a informacdo também ¢é
relevante para a loja online, no sentido que promove a publicidade para outros usuarios do
Facebook. Em média cada mensagem foi compartilhada 20,2 vezes.

Em andlises qualitativas das mensagens pdde-se conferir que em todas as mensagens
com abordagem publicitaria haviam links para as ofertas do site de e-commerce. Assim, a
estratégia do Americanas.com ¢ utilizar o Facebook como ferramenta de direcionamento do
consumidor para suas ofertas.

Em certas réplicas as reclamagdes dos usudrios nota-se que o site de comércio
eletronico procura orientar os reclamantes a utilizarem o recurso “Americanas Ajuda”
disponivel na capa da fan page. Portanto, pode-se inferir que o Americanas.com utiliza o
Facebook como um canal virtual de atendimento ao consumidor. Observou-se também que a

loja online procura ndo resolver as pendéncias com os consumidores diretamente no site de
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relacionamentos, afirmando aos reclamantes que entrard em contato via e-mail ou telefone.
Notadamente esta estratégia ¢ valida, pois ndo ¢ interessante para o varejista virtual tornar
publicas discussdes com compradores insatisfeitos. Nota-se também respostas padrdes para o
usudrio reclamante e que em face de outras perguntas dos consumidores — como, por
exemplo, sobre opgdes de compra ou disponibilidade nas lojas fisicas — a empresa ndo se
preocupa em responder.

Observando o contetdo dos protestos chama atencdo que na maioria das vezes a
reclamagdo nao se refere ao produto ofertado. Isto denota que o comprador descontente
procura tornar publica sua indignacdo inserindo suas manifestagdes em qualquer tentativa de
interacdo da empresa com os usudrios da midia social. Constatou-se também manifestacdes de
apoio de outros usuarios aos reclamantes, assim como relatos de semelhantes experiéncias
negativas na compra com a empresa. Certos reclamantes repetem o mesmo texto de

indignagdo em mais de uma publicagdo do Americanas.com.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao encerrar este levantamento, pdde-se perceber que ha muito ainda o que se estudar,
desmitificar e adequar no que diz respeito a comunicagdo digital presente nas redes sociais da
web 2.0. As construgdes tedricas vém se fortalecendo, mas as empresas ainda encontram
muita dificuldade em estabelecer uma comunicagdo eficaz junto aos consumidores virtuais.

Porém, se compararmos o status quo do e-commerce em meados dos anos 2000 — nos
primérdios da internet — e a realidade que levantamos através desta pesquisa, podemos
perceber que muito se avangou no processo de aprendizagem e adaptacdo da comunicagdo
online.

Teorias e condutas praticas se adequaram a uma nova forma de convivéncia e demanda
de consumo. Empresas buscam se estruturar a cada dia para atender a este grande “balcao de
reclamagdes” que se transformou a internet. Entretanto, muito ainda ha por se fazer.

Agilidade, personalizagdo, relacionamento. Como tratar um cliente insatisfeito? Como
lidar com as criticas? Estes sdo pontos que ndo podemos considerar estruturados, muito
menos estabelecidos. Empresas, pesquisadores e consumidores devem dedicar ainda muito
trabalho para entender esta forma de comunicagdo, esta nova midia que exige posturas
diferentes e formas de trabalhar que em nada se comparam ao relacionamento entre

vendedores e compradores, nem entre espectadores e produtores de contetido.
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Além disso, o consumo responsavel, ético e solidario, segundo critérios apropriados e
racionais que levem em conta a origem dos produtos adquiridos € os impactos ambientais e
sociais desse consumo — consumerismo — ¢ outra questdo que vem exercendo impacto nesta

nova forma de consumir e se relacionar.
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INSIGHT DA TECNOLOGIA PARA O MERCADO E O CONSUMIDOR

O que realmente compreendemos?

Alexandre Machado!

RESUMO

O que muda no mercado com a evolucdo tecnologica? Como percebemos e nos adaptamos a
essa evolugcdo? Que a tecnologia integra e transforma o cotidiano do consumidor ndo ha
davida, a questdo ¢é: como esses consumidores se comportam, agem e reage em relacio a essa
inevitavel inser¢do tecnologica? As novas e, principalmente, as mais velhas geracdes (baby
boomer) tém presenciado essas constantes, rapidas e avassaladoras mudangas tecnologicas. E
racional e perceptivel que a geracao mais nova tenha mais facilidade do que a mais velha em
adaptarem-se as novas tecnologias, mas ¢ surpreendente o esfor¢o das mais velhas em manter-
se atualizadas e ndo excluidas da sociedade capitalista e consumista dos dias atuais. O
conhecimento e a compreensao dessa realidade tecnoldgica tém feito o mercado e as empresas
serem mais atentos, sensiveis e colaborativos com o consumidor tecnocéntrico. Os
profissionais de marketing, os gestores de produtos, os designers e as organizagdes como um
todo tém prestado a devida aten¢do ao ser humano nesse processo de transformacao e inclusao
tecnologica? Da cultura da convergéncia a era do acesso, o0 mercado e o consumidor travam
uma incansavel batalha de adaptacdo com a tecnologia e dessa “guerra” nao ha vencedores ou
vencidos, hd uma tendéncia de mudanga no comportamento, o surgimento dos groundswell. A
sociedade em rede vem influenciando positivamente a cultura do consumidor e os fendmenos
sociais t€m sido transformados pelas redes sociais. Como se adaptar a esse fendmeno? O
tempo ¢ o fator determinante para isso.

PALAVRAS-CHAVE: Mercado, Consumidor e Tecnologia.

' Alexandre Machado Bacharel em Ciéncias Sociais Aplicadas pela AELIS, especialista em Marketing pela
FECAP/FAAP, mestre em Comunicacdo ¢ Educacdo pela Universidade Anhembi Morumbi e doutorando em
Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo, professor de graduagdo e pods-graduagdo da
UNIBR e Coordenador dos Cursos de Gestdo Tecnoldgica da Faculdade de Sdo Vicente — UNIBR.
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Introducao

A evolugao da tecnologia, a adaptacao do mercado, da industria produtiva e a inser¢ao

do consumidor nesse processo enaltece uma caracteristica fundamental, o tempo. O tempo e o

mercado tém sido palco dessa constante transformacdo. O publicitario Marcelo Kuhn

identifica por meio do “império do imediato” que a velocidade do dia a dia vai além da

tecnologia. No relato, estd presente o termo dromocracia, inicialmente apresentado por Paul

Virilio, em 1996, filoésofo francés, arquiteto e pesquisador em sua obra Velocidade e Politica.

A relacdo com o tempo, a sociedade e a tecnologia foi aprofundada por Trivinho (2007, p.
113-4):

Na cibercultura, dromos, prefixo grego que simboliza rapidez, celeridade, agilidade

e aptiddo, que como o signo pressupoe, remete tanto a propensao espontinea, quanto

a vocagdo adquirida e a capacidade ou competéncia treinada, designam,

basicamente, em uma aglutinagdo estratégica e o ser veloz, em relacdo ao dominio
das senhas infotécnicas de acesso e de suas reciclagem estruturais.

A utilizagdo do tempo vem sendo explorada pela comunicagdo de forma tdo intensa
que proporciona ao ser humano um efeito de quebra do ocio, refletindo em inquietude,
agitacdo e a¢do, como diz Ciro Marcondes Filho — “¢ uma era de horror ao vazio”.

No filme, Império do imediato, Kuhn afirma que o reconhecimento das empresas pela
cultura da velocidade e a transferéncia da atencdo da qualidade do produto, uma vez que os
produtos apresentam qualidade e precos similares, proporcionam o estimulo do “agora ou
nunca”, “o clima de urgéncia”. Como exemplo deste estudo, em 2010, foram analisados 300
comerciais das televisdes brasileiras e ndo de forma surpreendente, observou-se que: 72% dos
comerciais identificavam prazo de validade para a oferta/consumo, 51% classificavam como
imperdivel a promoc¢ao, 31% impunham como ordem a ideia do consumidor ir até o local de
compra. O mais enfatico ¢ que 33% dos comerciais ordenam que o consumidor evite a
passividade, caso contrdrio o arrependimento ficard pairando sobre o pensamento do
consumidor.

A comunicag¢do passa a utilizar o argumento do consumo imediato e com isso a teoria
da dissondncia cognitiva’ e o prazer imediato martelard o subconsciente do consumidor.

Ficam preponderantes certos valores como ndo devemos gastar mais do que ganhamos, nao

* Dissondncia Cognitiva, segundo Christiane Gade trata de um estado psiquico desconfortavel, resultante do
confronto de dois elementos de conhecimento inconsistente.

352



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

devemos comprar coisas além do que precisamos e, dessa forma, o consumo impulsivo surge.

Essa influéncia, ja foi retratada por Barbosa (2004, p. 34) em A sociedade de consumo.
Na cultura do consumidor as necessidades de cada um de nos sdo insaciaveis. Esta
sensa¢do de insaciabilidade ¢ interpretada de duas formas distintas. A primeira a vé
como uma consequéncia da sofisticacdo, do refinamento, da imagina¢do ¢ da
personalizagdo dos desejos e necessidades das pessoas e¢/ou da vontade individual de
progresso econdmico ¢ social. A segunda, como uma exigéncia do sistema
capitalista para a sua propria sobrevivéncia. Na necessidade deste por um

crescimento permanente cria uma ansiedade acerca da possibilidade de algum dia
essas necessidades serem satisfeitas ou financiadas.

O economista Eduardo Giannetti afirma que sempre vamos preferir um prazer no
imediato a um no futuro. A busca permanente por equilibrar o certo do errado e a necessidade
do desejo ameniza a dissonancia cognitiva quando o fator vantagem, produzida pelo consumo
imediato, supera o receio da prudéncia, economia e poupar para o futuro. Como diz o
psicologo americano Leon Festinger, cada ser humano carrega consigo mesmo 0s seus
valores.

A comunicacdo tem utilizado a tecnologia para agilizar, facilitar e direcionar
informacdes ao mercado e, consequentemente, aos consumidores. Os consumidores, por sua
vez, utilizam os veiculos de comunicacdo para saciar sua sede de informagao e essa unido de
informacao, meios, mercado € consumo, molda o novo contexto de comportamento do

consumidor. Segundo McLuhan (apud DI FELICE; PIREDDU, 2010, p. 318-9),

como extensdo de nosso proprio corpo, de nossas proprias faculdades, quer se trate
de roupa, habitagdo, quer se trate dos tipos mais familiares de tecnologia, como a
roda e o estribo, que sdo extensdes de varias partes do corpo. A necessidade de
amplificar a capacidade humana para lidar com varios ambientes do lugar a essas
extensdes tanto de ferramenta quanto de mobilidrio. Essa amplificacdo de nossa
capacidade, espécie de deificacdo do homem, eu a defino como tecnologia.

Como ja se pregava na Revolucao Industrial, sem riqueza nao se desenvolve a ciéncia
e a tecnologia. Assim, a tecnologia interfere sorrateiramente no cotidiano do consumidor,
inserindo-se como uma protese no ser humano, passando a ser indispensavel para o
cumprimento de suas atividades e irremedidvel no atendimento de suas necessidades.

E oportuno salientar que, segundo Vestergaard e Schroder (apud GALINDO, 2002, p.
115),

A tecnologia e as técnicas de producdo em massa ja tinham atingido um nivel de
desenvolvimento em que um maior nimero de empresas produzia mercadorias de
qualidade mais ou menos igual a precos mais ou menos iguais. Com isso, veio a
superproducao e a subdemanda (...) tornando-se necessario estimular o mercado — de
modo que a técnica publicitaria mudou da proclamacgao para a persuasao.
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As transformagdes ocorridas com a introdug¢do das novas tecnologias sdo fatores de
reflexdo para esta nova sociedade de consumo. A necessidade de desmassificacdo encontrada
pelas empresas sao tendéncias para analise e discussdo. O cendrio das novas producdes e
distribuicdes das mensagens transforma e proclama essa forma de persuasao.

A cultura da convergéncia e a era do acesso proporcionou um consumidor mais
consciente, prudente e moderado o que vem fazendo com que as empresas e os profissionais
de mercado encontrem novas formulas para persuadir o consumidor. A sociedade em rede e a
comunicac¢do interativa sdo ferramentas saudaveis a vista dos consumidores para que estes

possam, além das empresas, terem acesso a opinides e orientagdes por outros meios.

1 O Marketing 3.0

Uma reflexdo salutar proposta por Kotler (2010) ¢ a redefini¢do do marketing,
centrado nos seres humanos, entendendo que estes sao complexos e¢ suas necessidades e
esperancas nao devem ser negligenciadas.

A evolugdo do marketing 1.0 para o marketing 2.0 e por fim para o marketing 3.0 ¢
simples mais significativa, no qual, enquanto o marketing 1.0 era voltado ao produto, o
marketing 2.0 era voltado ao consumidor. Dessa forma, o marketing 3.0 foi proposto para
identificar os valores. As caracteristicas comparativas mais completas podem ser observadas
na tabela a seguir.

Tabela 1 - Comparacao entre o marketing 1.0,2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os | Fazer do mundo um lugar
consumidores melhor
Forca propulsora Revolugdo Industrial Tecnologia da | Nova onda de tecnologia
Informagéo
Como as empresas | Compradores de massa, | Consumidores Ser humano pleno, com
veem o mercado com necessidades | inteligentes, dotados de | coragdo, mente e espirito
fisicas coracao e mente
Conceito de marketing | Desenvolvimento  de | Diferenciagdo Valores
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produto
Diretrizes de | Especificacao do | Posicionamento do | Missdo, visdo ¢ valores da
marketing da empresa | produto produto e da empresa empresa
Proposicao de valor Funcional Funcional e emocional | Funcional, emocional e
espiritual
Interacao com | Transagdo do tipo um- | Relacionamento  um- | Colaboragdo um-para-
consumidores para-um para-um muitos

Fonte: Kotler, 2010 p.6.

Para Kotler, a nova onda tecnoldgica ¢ classificada por trés grandes forcas:
computadores e celulares baratos, internet de baixo custo e fonte aberta. Como Alvin Toffer ja
previa em seu livro a 3% Onda, na era da participag@o, as pessoas passaram a criar € consumir
noticias, assim como ideias e entretenimento, criou-se o termo prosumidores que, por
defini¢do, s@o consumidores que produzem conhecimentos.

Com a evolugdo dessa nova onda tecnologica, foi inevitavel a ascensdo das midias
sociais, classificadas em duas categorias: midias sociais expressivas (Blogs, twitter,
YouTube, Facebook, Flickr e outros sites de networking social) ¢ as midias sociais
colaborativas (Wilipedia, Rotten Tomatoes e Craigslist).

Kotler afirma que a medida que as midias sociais se tornarem mais expressivas, 0s
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas opinides €
experiéncias. Com isso, a influéncia que a propaganda corporativa tem em moldar o
comportamento de compra do consumidor diminuird proporcionalmente. Ele complementa
dizendo que as midias sociais sdo de baixo custo e pouco tendenciosas, sendo delas o futuro
das comunicagdes de marketing. Isso demonstra que a tendéncia € que os consumidores
assumam a fun¢do dos profissionais de marketing.

A interacdo e colabora¢do ¢ oportuna neste momento quando os profissionais de
marketing, antenado com o mercado, ouvem a voz do consumidor para entender suas
necessidades. A imposi¢do e conducao da propaganda feita até entdo pelos profissionais de
marketing ndo tem mais espaco no mundo dos consumidores que interagem com as midias
sociais. O exemplo classico vindo dos Estados Unidos ¢ a propaganda criada por um usuario
para a Pepsico do salgadinho Doritos, intitulada Free Doritos. Esse anuncio foi o mais
assistido durante o Super Bowl, surpreendendo até mesmo os anuncios realizados por

agéncias profissionais.
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A forca das redes sociais demonstra que os consumidores ndo sdo mais agentes
isolados, eles agora estdo conectados uns aos outros e, por forca disso, suas decisdes sao
fundamentadas em informagdes, passam a ser seres ativos, oferecendo significativos
feeedbacks as empresas.

Como foi apresentado no inicio do topico marketing 3.0, o conceito de marketing foi
redefinido, Kotler (2010, p. 18), apresenta a nova definicdo estabelecida pela AMA
(American Marketing Association): “Marketing ¢ uma atividade, conjunto de instrugdes e
processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo”. O surgimento da palavra
“sociedade” na definicdo demonstra a importancia que essa tem no mundo das negociagdes
entre os individuos e as empresas.

O marketing 3.0 em seu objetivo diz ter a finalidade de fazer o mundo um lugar
melhor. Dessa forma,

cientistas e artistas muitas vezes abrem mio do conforto material em busca de
autorrealizagdo. Buscam algo que esta além do que o dinheiro pode comprar. Buscam
significado, felicidade e realizagdo espiritual. Sua satisfagdo material normalmente
vem por ultimo, como recompensa de seus feitos (...) como resultado dessa crescente
tendéncia da sociedade, os consumidores estdo nao apenas buscando produtos e

servigos que satisfacam suas necessidades, mas também buscando experiéncias e
modelos de negocios que toquem seu lado espiritual”. (KOTLER, 2010, p. 21).

Sdo esses os valores que os consumidores de uma sociedade que interagem com as
midias sociais esperam, afetando e moldando significativamente os valores na cultura das
empresas. A nova onda de tecnologia proporciona a disseminagdo de informacdes, ideias e
opinido publica, permitindo aos consumidores colaborarem na criagdo desses novos valores.

A evolugdo do marketing 3.0 propde trés abordagens: um marketing mais
colaborativo, cultural e espiritual. No marketing colaborativo, visto como contetdo, ¢ focada
a era da participagdo (o estimulo), no marketing cultural, como o contexto, ¢ a era do
paradoxo da globalizag¢do (o problema) e no marketing espiritual, o que oferecer, ¢ a era da
criatividade (a solugdo).

Para Kotler (2010) o marketing foi fundamentado sobre trés pilares: gestdo do
produto, gestdo do cliente e gestdo da marca. O futuro do marketing necessita de uma

adequacgdo em seu conceito proporcionalmente, como mostra a tabela 2.

Tabela 2 — O futuro do marketing

As disciplinas de marketing | O conceito atual de marketing O futuro conceito de marketing
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Gestao de Produtos Os 4P’s (produto, prego, praga e | Cocriagdo’
promocao)
Gestao de Cliente Segmentagio, definicio de mercado- | Comunizacdo’

alvo, posicionamento

Gestao de Marca Construgdo da marca Desenvolvimento da personalidade

Fonte: Kotler, 2010, p. 36.

Dessa forma, o marketing 3.0 foi evoluindo de uma concepcdo tUnica de vender
produtos, para satisfazer e reter os consumidores até proporcionar a ideia de fazer do mundo
um lugar melhor. Com as midias sociais expressivas e colaborativas, a pratica do marketing
foi influenciada pelas mudancas no comportamento e nas atitudes dos consumidores, surgindo
os elementos basicos como o marketing colaborativo, cultural e espiritual, estabelecendo o
consenso do futuro do conceito no marketing, inter-relacionando a gestdo de produtos com a
cocriacdo, a gestdo do cliente com a comunizacdo e a gestdo da marca com o
desenvolvimento da personalidade. Nessa concep¢ao de valores, desenvolvimento e
personalidade, Kotler anuncia a transi¢cdo para o espirito humano por meio do modelo dos 3
I's: Indentidade, Integridade e Imagem da marca. A missdo, visdo e valores estariam

relacionados com a mente, o coragao e o espirito.

2 A revolucao do conhecimento

Segundo Nordstrom e Riddertrale (2001, p. 23),

Conhecimento ¢ o novo campo de batalha para os paises, as corporagdes e 0s
individuos. Enfrentaremos cada vez mais condi¢des que exigem mais conhecimento
para funcionarmos e, a longo prazo, para sobrevivermos. Nao se pode construir uma
parede em torno do conhecimento. Nao se pode isola-lo. Ele esta 14. Esta destruindo
as linhas de telefone. Esta no ar, no ciberespaco. Envolve a raca humana.

A revolugdo tecnologica implica um amadurecimento na concepgao de busca do saber

e acumulo de experiéncia que vigora o cendrio da informagdo, buscando a base da informagao

3 Cocriagdo é um termo criado por C.K. Prahalad para descrever a nova abordagem & inovagio.

4 . - L e . . . . . . . .
Comunizagdo esta intimamente relacionado ao conceito de tribalismo em marketing. Em tribes, Seth Godin
argumentou que os consumidores desejam estar conectados aos outros consumidores, € ndo as empresas.
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bruta, disponivel a todos, subtraindo parte deste dado essa apropriacdo se transformagdo em
informagdo e a utilizagdo das informacao para adequagdo propria no sentido de planejamento

passa a ser o conhecimento, assim como demonstrado no quadro abaixo.

DADO, INFORMAGCAO E CONHECIMENTO

TIPO CARACTERISTICAS

» simples observacdes sobre o estado do mundo;
» facilmente estruturados;

DADO « facilmente obtidos por maquinas;

« freqientemente quantificados;

« faciimente transferiveis.

+ dados dotados de relevancia e propésito;

» requer unidade de analise;

+ exige consenso em relacdo ao significado;

« exige necessariamente a mediacdo humana.

INFORMACAO

« informac&o valiosa da mente humana;
« inclui reflexdo, sintese, contexto;
CONHECIMENTO | -« de dificil estruturagéo;

« de dificil captura em maquinas;

« freqlientemente tacito;

» de dificil transferéncia.

Fonte: Portal de informagdes obtidas no Curso de Pds-Graduacido em Gestdo do Conhecimento e Tecnologia da
Informagdo — ULBRA — Canoas/RS por Lisiane Trojahn Kirchhof.

Em toda a introducao ao estudo da Gestdo do Conhecimento € salientada a evolugao
da informacao como cenario de compreensao. Assim como a informag¢do evolui o homem e a
tecnologia também. O homem passou de Teocéntrico’ para Antropocéntrico’ e com a era da
tecnologia para Tecnocéntrico’.

Em uma sociedade tecnocéntrica, os meios de comunicagdo ocupam o papel central na

vida das pessoas, reestruturam toda a sociedade, da economia a politica, da cultura a religido,

> Teocéntrico — a teologia como centro de tudo.
6 A .
Antropocéntrico — o homem como centro de tudo.

7 Tecnocéntrico — a tecnologia como centro de tudo.
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do lazer ao esporte e o que garante que as coisas existem ¢ o fato de serem veiculadas pelos
meios de comunicagao.

Galindo (2012), em aula da disciplina “interfaces tecnoldgicas e culturais na
comunicacdo de mercado” do programa de Pos-Graduacdo em Comunicagdo Social da
Universidade Metodista de Sao Paulo, menciona que o desenvolvimento da alta tecnologia
tem proporcionado o crescimento do setor terciario e o surgimento de um grande contingente
de técnicos-engenheiros e a convivéncia com a cibernética/robds e sistemas informatizados; a
mercadoria mais valiosa passou a ser a Informacao.

E complementa que a produ¢do dessa mercadoria vai diferenciar tanto o jogo do poder
como a consequente forma de dominagdo, seja ela: econdmica, cultural, social etc. Em uma
sociedade tecnocéntrica, o contato com o mundo ¢ feito por meio de dois sistemas complexos:
- Sistema de Comunicag¢ao Geral (M.C.M.);

- Sistemas Eletronicos Individualizados.

Se conhecimento é poder, o poder agora pode estar em toda parte. A atencdo fica
direcionada a Eugeniag. Galindo acrescenta que o funcionario vende “tempo” para as
organizagdes, o valor ¢ que determina a qualidade do tempo, sendo assim, as empresas
compram tempo e talento.

Segundo Nordstron & Riddertrale (2001), o mundo industrializado nao tem mais
monopodlio do conhecimento porque este se move livremente. Entdo, todos nds precisamos
nos preparar para a “Olimpiada dos Negdcios”. E esse evento ndo ¢ promovido a cada quatro
anos. Est4 acontecendo agora — em tempo real, ininterruptamente.

De acordo com o The Economist, a nova prova de fogo ¢ derrubar sua vantagem
competitiva nos pés e ver se isso doi. Se doer, vocé deve comegar a repensar a
maneira em que opera. As coisas que eram exigidas costumavam consistir em pouco
conhecimento e muita matéria. Agora o que ¢ valorizado envolve pouca matéria e
muito conhecimento. O peso médio do valor real em doélares das exportagdes
americanas caiu mais da metade desde 1970. A densidade de uma oferta de um
cliente de sucesso estd mudando. Hoje, as vantagens competitivas ndo pesam mais

do que os sonhos de uma borboleta. (NORDSTRON; RIDDERTRALE, 2001, p.
32).

No Funky Bussiness talentos movimentam capitais identifica na fala do CEO da
Northern Telecom, David Vice, que no futuro havera dois tipos de empresas — as rapidas e as
falidas, ou somos rapidos ou fracassamos, na nova economia, ndo ha limite de velocidade, a

agilidade comanda, a velocidade ¢ tudo.

8 . . . .
Eugenia — estudo dos agentes sob o controle social que podem melhorar ou empobrecer as qualidades raciais
das futuras geracdes seja fisica ou mental.
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Como exemplo de velocidade, agilidade e rapidez, Nordstrom & Riddertrale
comentam: “mude”. Em 1995, 1.000 novos refrigerantes foram langados no mercado japonés,
um ano mais tarde, 1% ainda estava a venda; “mude rapidamente”, se vocé esta dirigindo um
carro modelo 1990, lembre-se de que foram gastos aproximadamente seis anos para
desenvolvé-lo, hoje, a maioria das empresas fazem isso em dois anos. “mude mais
rapidamente”, na Hawlett-Packard, a maioria das receitas vem de produtos que ndo existe um
ano atras. “mude agora”, em Toquio, voc€ pode pedir uma Toyota personalizada na segunda-
-feira e o estara dirigindo na sexta.

Os mercados de hoje sdo virtuais e internacionais em vez de nacionais. A informagao
desconhece limites. Em um nivel macro, os problemas e as oportunidades fundamentais com
que a humanidade se depara ndo podem mais ser considerados locais.

Na sociedade do excedente, estamos buscando sempre mais e descartando cada vez
mais; ¢ a sociedade do tempo real. O tempo ¢ a nova religido, somos viciados em velocidade.
O conhecimento proporcionara a melhor forma de utilizar esse tempo, seja para a empresa no

mercado, seja para o consumidor.

3 A cultura da convergéncia

A base desta andlise esté relacionada entre trés conceitos: convergéncias dos meios de
comunica¢do, cultura participativa e inteligéncia coletiva. Para Jenkins (2008, p. 27),
convergéncia ¢ uma palavra que consegue definir transformacdes tecnologicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais. Ja a circulacdo de contetidos, o autor define como sendo
feita por meio de diferentes sistemas midiaticos, sistemas administrativos de midias
concorrentes € fronteiras nacionais, dependendo fortemente da participagdo ativa dos
consumidores. A expressdo cultura participativa contrasta com nog¢des mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunicagdo e a inteligéncia coletiva ocorre
dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas interagoes sociais com outros.

E importante salientar as implicagdes da cultura da convergéncia para a sociedade,
mercado e consumidor. Os temores de sobreposi¢cdo entre um meio ao outro ¢ fato superado,
recordando que na historia da comunicagdo as palavras impressas ndo eliminaram as palavras

faladas, que o cinema ndo eliminou o teatro, que a televisdo ndo eliminou o radio, a
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consequéncia foi que cada meio antigo se viu forcado a conviver com os meios emergentes. O
que a histdria nos mostra € que os velhos meios de comunicag¢ao ndo foram substituidos.

Jenkins sustenta que a convergéncia das midias ¢ mais do que apenas uma mudanca
tecnologica, ela altera a relacdo entre tecnologia existente, industrias, mercados, géneros e
publico, enfatiza que ¢ um processo e ndo o ponto final. O exemplo desse processo ¢ a Warner
Bros. que produz filmes, televisdo, musica popular, games, websites, brinquedos, parques de
diversao, livros, jornais, revistas e quadrinhos.

Um dos efeitos da convergéncia dos meios e comunicacdo para a sociedade
consumista ¢ o “telecocooning’”, essa tendéncia, observada entre a juventude japonesa, ¢ a
influéncia da telefonia movel sobre esses jovens, que acordam juntos, trabalham juntos,
comem juntos € vao para cama juntos, embora vivam a quilometros de distdncia um do outro.

Como salienta Jenkins em seu subtitulo “as midias tradicionais sdo passivas, as midias
atuais participativas, elas existem e estdo em rota de colisdo, bem-vindo a revolugdo do
conhecimento, bem-vindo a cultura da convergéncia”.

Na cultura da convergéncia, faz parte da existéncia das organizacdes observarem que
com o processo ¢ os ciclos de vida dos produtos mais curtos € os custos mais altos de pesquisa
e desenvolvimento sofisticados, de alta tecnologia — bem como os custos adicionais de
marketing envolvidos no langamento de novas linhas de produtos — levam muitas empresas a
se reunirem para partilhar informacdes estratégicas e, também, a juntar recursos e partilhar
custos como uma forma de ficar a frente no jogo e de se garantirem contra perdas em uma
economia ciberespacial em um ritmo cada vez mais acelerado, mais volatil e volavel. Partilhar
perdas de processos e tecnologias fracassados fornece um tipo de seguro coletivo, permitindo

a todos os participantes permanecer no jogo.

4 A era do acesso

Ritkin (2001, p. 5), caracteriza que “em um mundo de producdo customizada e
atualizagdes continuas e de ciclos de vida cada vez mais breves, tudo se torna quase

imediatamente desatualizado”. A era do acesso ¢ regida por um conjunto totalmente novo de

ELINNT3

Cocooning (do inglés “cocoon”, “casulo”) é um termo cunhado nos anos 1990 para definir a tendéncia de
isolamento social nas ultimas décadas: as pessoas preferem ficar em casa a interagir socialmente. O
aparecimento de novas tecnologias, como a internet, acentuou essa tendéncia.

361



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

pressupostos de negocio que sdo muito diferentes daqueles usados para administrar na era do
mercado, os mercados cedem as redes, os vendedores e compradores sdo substituidos pelos
fornecedores e usuarios e praticamente tudo ¢ acessado.

A mudanga da propriedade para o acesso também contém mudancas profundas. Na era
industrial, quando produzir bens era a forma mais importante de atividade econdmica, ter
propriedades era essencial para a sobrevivéncia fisica e para o sucesso. Na nova era, em que a
producao cultural esta se tornando cada vez mais a forma dominante de atividade economica,
assegurar 0 acesso aos varios recursos € experiéncias culturais que alimenta a existéncia
psicologica de uma pessoa torna-se tdo importante quanto manter posses.

Rifkin ressalta o conflito entre a cultura e o comércio, salientando que estamos
viajando para um novo periodo em que um nimero crescente de experiéncias humanas ¢
comprado na forma de acesso a redes multifacetadas no ciberespaco.

Em um mundo em que o acesso a cultura humana ¢ cada vez mais transformado em
commodity ¢ mediado pelas corporagdes globais, as questdes de poder institucional e
liberdade se tornam mais destacadas do que nunca.

A mudancga no comércio primario do espaco geografico do ciberespago representa uma
das maiores mudangas na organizacdo humana e precisa ser entendida adequadamente, na
medida em que traz consigo grandes mudancas na propria natureza da percepcdo e da
comunicacao social.

Como os processos de producdo, os equipamentos € os bens e servigos se tornam
obsoletos mais rapidamente em um ambiente mediado eletronicamente, a propriedade
de longo prazo se torna menos aceitavel, enquanto o acesso de curto prazo se torna
uma opg¢ao mais frequente. A inovagdo acelera e o giro de produtos ditam os termos

da nova economia em rede. O processo € exigente e incansavel. (RIFKIN, 2001, p.
16).

A economia conectada, a era do acesso irrestrito, a produgdo desenfreada, ¢ evidente
que a reducao nos ciclos de vida dos produtos tem, em contrapartida, a menor atengdo dos
consumidores. Com milhares de novos produtos entrando e saindo do rapidamente do
mercado a um ritmo cada vez mais acelerado, ¢ natural esperar que o consumidor fique mais
impaciente e que a aten¢ao do consumidor diminua. O intervalo entre o desejo e a gratificagao
esta se aproximando da simultaneidade a medida que os consumidores passam a esperar uma
variedade maior de novidades nos produtos e servigos, com uma velocidade ainda maior.

Segundo Ritkin, a economia fisica estd encolhendo. Se na era industrial foi
caracterizada pelo agulo de capital e de propriedade, a nova era valoriza as formas intangiveis

de poder vinculadas a conjuntos de informagdes e ativos intelectuais.
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A era de acesso presencia o nascimento da economia de servigos. Dessa forma, o
mercado passa a ser o grande mentor receptivo desse novo processo, possibilitando
transagdes, trocas e relacionamentos. Para Rifkin, a populacdo ndo depende mais de
organizagdes sociais na forma de familia, amigos, vizinhos, comunidade, idosos, criangas,
mas com poucas excecdes deve ir ao mercado, e apenas ao mercado, € ndo para comprar
alimentos, roupas e abrigos, mas também para recreacdo, divertimento, seguranca, para o
cuidado das criangas, dos idosos, dos doentes, dos deficientes. No momento, ndo s6 as
necessidades materiais e de servigos, mas também os padrdoes emocionais de vida sao
canalizados por meio do mercado.

A era do acesso ¢ definida, acima de tudo, pela crescente transformagdo em
commodity de toda a experiéncia humana. Manter a atengao de vendedores e clientes na nova
economia de rede em ritmo acelerado, em mudanca constante, significa controlar o0 maximo
de tempo possivel.

Com a economia de rede, a continua desmaterializa¢do dos bens, a relevancia cada vez
menor do capital fisico, a ascendéncia dos ativos intangiveis, a metamorfose de bens em
servigos puros, a mudanca no comércio first-tier de uma perspectiva da produgdo para uma
perspectiva de marketing e a transformagdo de relacionamento e experiéncias em
commodities, todos esses elementos fazem parte da reestruturagdo radical que estd ocorrendo
na economia global high tech, a medida que parte da humanidade comega a deixar os

mercados e a troca de propriedade para tras em sua viagem ruma a Era do Acesso.

5 Fenomenos Sociais nos Negocios

Fenomenos sociais nos negoécios demonstram que o marketing sutil em uma
comunidade ¢ quatro vezes mais eficaz do que as midias tradicionais. Exemplifica como
empresas como a Dell se transformaram quando incluiram a inteligéncia de seus
consumidores em quase todos os seus departamentos € como uma vinicola sul-africana
multiplicou suas vendas por 10 quando explorou o poder de blogueiros, YouTube, Facebook e
todas as outras ferramentas do arsenal da tecnologia social. Fendmenos sociais nos negocios

nos apresentam um novo modelo de comportamento o groundswell.
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Segundo Li e Bernoff (2009), o groundswell ¢ um movimento espontaneo de pessoas
que usam ferramentas online para se conectar, assumir o controle de suas experiéncias e obter
0 que precisam — informacao, auxilio, ideias, produtos e poder de barganha uns dos outros.

O movimento groundswell ¢ disseminado, sempre em mudanga, € sempre em
crescimento. Ele abrange blogs, wikis, podcasts, YouTube, facebook, twitter etc. e
consumidores que atribuem notas a produtos, compram e vendem uns dos outros ¢ fazem os
proprios negocios.

Os autores construiram uma escala tecnografica social, que demonstra o grau de
participagdo no groundswell.

e Criadores - Altamente ativos, criando contetido original e relevante em diversos
formatos (audio, video, texto, fotos);

e Criticos — Participam ativamente de blogs com comentarios, foruns, wikis e review de
produtos;

e Coletores — Utilizam RSS para receber noticias, tagueiam fotos e sites;

o Participantes — Mantém perfis em sites de relacionamento;

o Espectadores — Leem blogs, assistem videos de outros usudrios, escutam podcasts,
etc., porém nao participam com contetdo;

o Inativos — Nenhuma das opgdes acima (provavelmente ndo tém acesso a internet)

E proposto um cenério para compreender de forma sistemética as estratégias sociais,
esse método ¢ nominado pelos autores de POST, agrega o P de pessoas, O de objetivos, S
(strategy) de estratégia e T de tecnologia.

Para Li e Bernoff, ao analisar o P de pessoa, o importante ¢ avaliar como seus clientes
se engajardo, com base no que eles j& estdo fazendo. Vocé pode construir estratégia de
relacionamento social completa e descobrir que seus clientes estdo mais inclinados a escrever
criticas do que a participar de redes de relacionamento. O objetivo caracteriza-se como a etapa
mais importante, pois € determinante que vocé defina se pretende fazer marketing, gerar
vendas ou energizar seus clientes, por exemplo. Essa etapa ¢ complementada por cinco
processos: escutar, falar, energizar, apoiar e incluir. Esses processos estdo relacionados
diretamente com as func¢des dos negdcios de sua empresa. A estratégia estd voltada a obter o
cenario que vocé quer caracterizar do groundswell em relagdo a sua empresa. E a tecnologia
determinada qual aplicativo vocé pretende construir, blogs, redes sociais etc.

Como a tecnologia e seus efeitos na sociedade e nos negocios sdo inevitadveis para uma
sociedade em rede, as empresas necessitam estar a par das novas ferramentas, tecnologias e

comportamentos para té-las como aliada € ndo como ameaga. Em um mercado no qual o
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tempo, a rapidez e a agilidade sdo as palavras da nova geragdo tecnocéntrica, estar alinhado

com as tendéncias, 0s novos comportamentos sao fundamentais.

6 High Tecn High Touch

r

Como a alta tecnologia caminha para a alta definicdo e o sensor tatil, ¢ inevitavel
resistir a essa tendéncia. A exploracao da sensibilidade humana como o toque ja ¢ linguagem
corriqueira no mundo da tecnologia. As novas geracdes ja aprendem desde antes da fala e do
significado o “toque” e “arraste”. Em high tech high touch, Nana Naisbitt ¢ Douglas Philips
alertam sobre os pros e contras da alta tecnologia no cotidiano do ser humano. Sdo
enumerados alguns dos sintomas da intoxicagdo high tech, como: o favorecimento as solugdes
faceis, da religido a alimentagdo; entre os opostos como temer e cultuar a tecnologia; a
possibilidade em confundirmos o real e o falsificado; passarmos a aceitar a violéncia como
normal; gostar da tecnologia como brinquedo; acabarmos nos alienando e passando a vida
distanciados e distraidos.

Os autores apresentam a tecnologia como sendo a moeda corrente da nossa vida e
identificam a “tecnologia do consumidor”. Segundo os autores (2000), a tecnologia do
consumidor estda mudando a maneira como entendemos o tempo, reduzindo-o, mastigando-o e
comprimindo-o. A tecnologia da atualidade ¢ um motor que se renova indefinidamente e ¢
acionado por graus de aperfeicoamento, por acréscimo e por recarregamento.

O alarde pela cautela com o high tech aparece claramente no ciclo vicioso no qual
procuramos a tecnologia e, ao mesmo tempo, necessitamos dar sequéncia permanente a
atualizacdo do que j4 temos,

Um estudo demonstrou que a quantidade de tecnologia que temos em nossos lares
para economizar mao-de-obra, para simplificar, para reduzir o tempo, que promete
mil coisas, pouco faz, efetivamente, para reduzir a quantidade de tempo que
despendemos para realizar pequenas tarefas domésticas. Porém, continuamos

obcecados com a produtividade e a eficiéncia. (NAISBITT & PHILIPS, 2000, p. 51-
2).

A questdo levantada pelos autores (2000, p.51) ¢ “em uma sociedade saturada de
tecnologia do consumidor, como estamos passando nosso tempo?” Tudo foi proposto para
facilitar nossa vida no dia a dia, de controle remoto para mudar canais, aumentar ou diminuir

0 som a carros com vidro automatico, ajustes de acento, retrovisores, ndo necessitamos nem
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ficar trocando as marchas com o surgimento do cambio automatico. Nossa vida esta de tal
modo mergulhado na tecnologia que a aquisi¢do de mais tecnologia surge naturalmente.
Como a tecnologia de consumo ¢ onipresente, a transferéncia do cendrio interno para
externo era questdo de tempo. Hoje, existem cidades programadas e construidas em forma
high tech, como a Celebration, na Florida, Estados Unidos, desenvolvida pela Walt Disney
Company mesmo sendo um projeto de 1995, 18 anos se passaram e mesmo assim ¢
admiravel. De escola a transporte publico, o projeto envolve educagdo, lazer, entretenimento,
economia, cultura e todo um cenario de uma grande metropole. O impressionante ¢ o sistema
de “anel de Java” que as criangas utilizam para pagar seus lanches na escola, high tech pura.
Os autores afirmam que a mensagem ¢ high touch, seu meio € high tech. Partindo das
tecnologias mecanicas e de informacdes dos computadores, da internet e das
telecomunicagdes até as tecnologias genéticas que estdo transformando a ciéncia biologica e a
arte, high tech high touch revela o poder emergente que temos sobre nosso destino e a
necessidade de uma bussola moral para nos guiar, sdo os conselhos dos autores para que
utilizemos com sabedoria e discernimento a tecnologia de consumo para ndo nos tornarmos

alienados ao processo.

Consideracoes finais

Da cultura do consumo ao império do imediato, do tempo como fator determinante da
sociedade de consumo ao descarte inabaldvel do produto como mercadoria ultrapassada, a
tecnologia agrega e transforma a sociedade contemporanea.

O mercado se transforma e se adapta a medida que uma nova tecnologia surge. A
velocidade foi o fator a ser perseguido. A transformacao do conceito de marketing ndo pode
negligenciar a influéncia da tecnologia na sociedade. Os prosumidores surgiram de forma
sorrateira e permanente, assim como as midias sociais expressivas e colaborativas.

O amadurecimento e ajustamento que os meios de comunicagao tiveram abriu espago
para novos cendrios e perspectivas de tecnologia de baixo custo e acessivel a classes sociais
mais desprovidas. O entendimento necessario para a sobrevivéncia que as empresas passaram
a praticar transformou-as em mais participativas e colaborativas com o mercado consumidor,
fator que fortaleceu as redes sociais. O marketing enxergou na cocriacdo € na comunizagao o

futuro de sua existéncia, assim como a atencao aos valores humanos.
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A revolugao do conhecimento mostrou, via internet € novas tecnologias, que ndo havia
mais monopoélio do conhecimento, pois esse transitava livre, rapido e cada vez mais
simplificado. A cultura da convergéncia propde aos meios de comunicagdo uma cultura
participativa e coletiva e sustenta que esta ¢ mais do que uma mudanca tecnoldgica ¢ uma
mudanga cultural. A era do acesso refor¢a que a mudancga da propriedade, existente na era
industrial, d4 espaco ao pensamento mais amplo da era cultural. Os fendmenos sociais
praticados pela sociedade em rede e impulsionados pela agilidade da tecnologia e dos novos
meios de comunicacdo sdo vistos pelas empresas de forma extremamente lucrativa e
confiavel.

A transformagdo do high tech high touch passa por uma realidade sem volta e as
adaptagdes sao praticadass pela sociedade de consumo de forma natural e permanente.

O insight da tecnologia, tanto para o mercado como para o consumidor, deve ser
compreendido da forma que ndo podemos deixar mais de participar, atualizar e usufruir desse
processo. Como ¢ irreversivel, precisamos pratica-lo de forma saudavel, agradavel e divertida

para ndo sofrermos as alienagdes indesejadas.
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Apple no Brasil: o consumo de uma marca que vai além da tecnologia
Rogério Furlan de Souza'

Karla Caldas Ehrenberg’

Resumo: Este artigo tem como objeto de estudo o posicionamento mercadologico e
comunicacional da marca Apple no Brasil, por meio da comercializagdo do iPhone. O
entendimento do consumo simbdlico de produtos, a importancia de se conhecer os mercados
em que a empresa atua, as particularidades dos publicos com quem sera mantido contato e as
acoOes de seus concorrentes sao os temas que formaram a base tedrica que deu suporte para a
analise empirica. Como resultado da andlise foi possivel perceber que no Brasil o iPhone ¢
consumido muito mais por seus aspectos simbolicos que por sua funcionalidade operacional.

Palavras-chave: comunicacdo de marketing. consumo simbolico. celulares. smartphones.

O mundo globalizado e o consumo

O desenvolvimento tecnoldgico iniciado na ultima metade do século passado gerou
impactos sociais amplos, capazes de modificar a maneira como as relagdes sociais, politicas e
econdmicas se estabelecem ao redor do globo. A digitalizagdo, a conexdo em redes e os
bancos de dados permitiram o acesso a pessoas, lugares, acontecimentos e processos de
maneira tdo facilitada que o mundo passou a ser considerado “menor”. As fronteiras
territoriais que antes separavam os paises passaram a ter o seu rompimento mais facil, o que
acabou por influenciar nos conflitos culturais e sociais entre 0s povos.

A experiéncia de que o mundo todo pode ser acessado com apenas alguns cliques, a
integracdo de processos politicos e econdmicos e a expansdo internacional de mercados sdo
algumas das caracteristicas da globalizacao, um fendmeno que impulsionou a percepcao de
que o mundo pode ser um s6. Essa no¢do de um mundo global e Uinico tem fundamento em
muitos aspectos, mas ela ndo pode esconder ou minimizar a existéncia das particularidades
dos povos, muito ricas nos aspectos sociais e culturais. Apesar da globalizagdo econdmica,

politica e informacional possibilitar a intera¢do entre os povos e as suas influéncias mutuas, as
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particularidades dos grupos ainda existem e sdo elas que espelham a diversidade intercultural,
uma das caracteristicas da sociedade pés-moderna.

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente ¢ uma
fantasia. Ao invés disso, a medida em que os sistemas de significagdo e
representagdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma
multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com
cada uma das quais poderiamos nos identificar — a0 menos temporariamente.
(HALL, 1998, p.13)

Essas particularidades culturais sdo elementos fortes de identificacdo de um povo e de
uma nac¢ao e influenciam posicionamentos quando grandes interesses mundiais estdo em jogo.
Huntington (1997) acredita que essa sera a tonica dos grandes conflitos mundiais, pois os
povos se afeicoam por aqueles que se aproximam de suas crengas € rechacam aqueles que nao
compactuam dos mesmos valores.

A politica mundial estd sendo reconfigurada seguindo linhas culturais e
civilizacionais. Nesse mundo, os conflitos mais abrangentes, importantes e
perigosos nao se dardo entre classes sociais, ricos e pobres, ou entre grupos
definidos em termos econdmicos, mas sim entre povos pertencentes a
diferentes entidades culturais. (HUNTIGNTON, 1997, p.21)

A conquista dos mercados internacionais por muitas empresas permitiu a circulacao de
produtos ao redor do mundo fazendo com que grupos diferentes culturalmente tenham a
possibilidade de consumir os mesmos produtos (livros, filmes, roupas, carros etc). Essa
pretensa homogeneizacdo do consumo fez com que, em muitos casos, as particularidades dos
povos fossem abafadas e surgisse a sensagao de que todos os cidadaos do mundo sdo iguais, o
que ndo ¢ verdade. Mesmo conhecendo a cultura americana por meio de um filme ou lendo
um livro brasileiro traduzido, um russo ¢ um russo com todas as suas particularidades e nao
um “russo-americano” ou um “russo-brasileiro” sé porque consome produtos origindrios
desses paises.

Somente a arrogancia ingénua pode levar os ocidentais a pressupor que os
nao-ocidentais ficaram “ocidentalizados” por adquirirem artigos ocidentais.
Na realidade, o que ¢ que se diz ao mundo sobre o Ocidente quando os
ocidentais estabelecem uma identidade entre a sua civiliza¢do e as bebidas
gasosas, as calgcas desbotadas as comidas gordurosas? (HUNTINGTON,
1997, P.68)

A logistica e o fluxo de produtos ao redor do globo permitiu que as grandes empresas
atuassem em diferentes continentes, o que exigiu (ou deveria ter exigido) adapta¢des nos
produtos fabricados em grande escala. As caracteristicas basicas — assim como o prego ou a

comunicacdo - devem ser adaptados ao ambiente em que ocorrerd a comercializagao, sendo
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necessario um conhecimento profundo do macro ambiente em que a empresa atuara.
Conhecer o universo politico-legal, tecnoldgico, cultural e demografico das localidades em
que a empresa atuara ¢ de extrema importancia para que o sucesso mercadologico seja
atingido.

O importante, entdo, & desenvolver-se para atender de maneira global as
expectativas dos consumidores e da propria empresa, mas adaptando-se as
caracteristicas locais e regionais. Portanto, de um lado, as transformacdes e
mudangas do mercado alteram as formas de consumo, do outro, é necessario
que as empresas e profissionais procurem adequar suas praticas para bem
atender o mercado. (KUAZAKI, 2011, p.590)

Essa necessidade de adaptagao pode tornar-se um problema para empresas que buscam
padronizar cada vez mais seus produtos a fim de reduzir os custos de produgdo e aumentar
seus lucros. Para se adaptar a essa demanda mercadoldgica, muitas delas passam a alterar
apenas alguns itens dos 4Ps do marketing (produto, precgo, distribui¢do e comunicagdo), o que
pode variar entre estratégia interessante ou uma catastrofe mercadoldgica. Os profissionais de
comunica¢do precisam de pesquisas para que sejam identificadas as particularidades dos
grupos e as reais necessidades de adequacao para cada mercado, ja que os habitos de consumo

estdo diretamente ligados aos habitos culturais e a vida cotidiana dos povos.

O marketing e os interesses e particularidades sociais

A comunicagdo desenvolvida por empresas deve sempre trabalhar no sentido de
exaltar os aspectos positivos de seus produtos e servigos e de minimizar as suas caracteristicas
negativas. Para que isso seja feito de maneira a conquistar os objetivos empresariais € preciso
que os profissionais conhecam em profundidade os processos, as particularidades de seus
produtos e as caracteristicas de seus publicos e da sociedade em geral. O conceito de
comunicac¢do integrada atua nesse sentido, defendendo que a boa comunicagdo empresarial
deve unificar todo o universo da empresa.

Os aspectos administrativos, institucionais e mercadologicos devem ser trabalhados de
maneira unificada, pois todos eles sdo responsaveis pela criacdo da identidade e imagem de
uma empresa, por aquilo que a empresa realmente ¢. Todos os processos da empresa, no nivel
dos inputs (matéria prima, insumos, funcionarios), dos troughtputs (prestadores de servigos,
infraestrutura) e dos outputs (produtos finalizados, servicos oferecidos, sistema de
distribuicao) devem ser trabalhados na comunicacdo de forma integrada, a fim de que a

empresa seja divulgada com coeréncia e exatidao.
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Para Kunsch (2003) a comunicagdo integrada ¢ a responsavel pelo bom
relacionamento da empresa com a sociedade e por isso a integracdo dos setores € tdo
necessaria para que seja sempre divulgado um discursos tnico e coerente.

[...] as grandes 4reas da comunicacdo organizacional integrada sdo a
comunicacdo institucional, a comunica¢do mercadologica, a comunicacao
interna € a comunicacdo administrativa. S3o essas formas de comunicagio
que permitem a uma organizacao se relacionar com seu universo de publicos
e com a sociedade em geral. (KUNSCH, 2003, p. 150)

Como mencionado no topico anterior, o mundo globalizado reduziu muitas barreiras e
permitiu que os processos informacionais acontecessem interligando o mundo todo,
conectando pessoas ¢ empresas de paises e culturas diferentes. Essa ampliacdo da atuagao
mercadolégica das empresas demandou a necessidade de serem criadas, e aplicadas,
estratégias comunicacionais que dessem conta de manter um relacionamento positivo e
proveitoso entre empresas e publicos tdo distintos, espalhados ao redor do globo. No ambito
da comunicagdo mercadoldgica, passou a ser necessaria uma ampliagdo nos conceitos que
envolvem o conhecimento sobre os publicos, pois somente a classificacdo do consumidor por
idade, sexo ou itens demograficos nio é mais suficiente. E preciso conhecer com certa
precisdo os desejos, 0s gostos e os interesses de consumidores que se comunicam com
extrema facilidade por meio da internet e que, apesar de serem considerados cidadaos do
mundo por conta das facilidades de acesso provocadas pela globalizacdo, possuem
particularidades que atuam de forma decisiva no momento de escolher comprar o produto de
uma marca ou de outra. Assim, € preciso que a empresa tenha consciéncia de que todos os
aspectos que envolvem o seu contato com o consumidor devem ser trabalhados, como explica
Yanaze:

Tudo o que a empresa faz e que tem impacto na percepgdo do consumidor
deve ser planejado com o objetivo de se desenvolver uma posi¢do desejada,
o que inclui ndo apenas decisdes estratégicas relacionadas ao produto em si e
a sua comunicagdo, mas também a sua marca, a sua politica de prego e a seu
sistema de distribui¢do entre outros aspectos. (YANAZE, 2011, p.86)

Com a presenga de produtos similares espalhados ao redor do mundo, os pequenos
detalhes passaram a ser considerados como diferenciagdo entre uma marca e outra. A compra
de um celular, um ténis ou um carro nao garante a satisfacdo pessoal do consumidor, ¢ preciso
disponibilizar para ele o celular mais moderno, o ténis mais arrojado e o carro mais seguro,
por exemplo. Esses “adjetivos” dos produtos sdo os elementos que agregam valor simbdlico,

pois sao eles os pontos chave de identificagdo do consumidor com o produto ou com a marca.
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E essa carga simbdlica ou a capacidade de adaptagdo de um produto ao seu publico que
encantam os consumidores e garantem as vendas.

[...] produtos como bicicletas podem ser vendidos no Brasil com apelos de
aventura, ¢ 0 mesmo fabricante ao exportar para a China deveria utilizar um
apelo de durabilidade e resisténcia. Da mesma forma Agua Perrier que é
consumida na Europa por ser pura, ¢ consumida no Brasil como simbolo de
status. (MARKUS, 2012, p.49)

Ao consumir um produto que lhe garante a sensag¢do de exclusividade, o consumidor
passa a valorizar os aspectos simbolicos que o cercam e passa a praticar o chamado consumo
conspicuo, aquele em que os valores intangiveis passam a ser tdo, ou mais, importantes que os
valores tangiveis. Yanaze (2011, p.87) comenta que “os valores das marcas sdo calculados
com base nos atributos tangiveis e intangiveis, sendo que os intangiveis, quando bem
trabalhados e adequadamente percebidos pelos clientes, acabam predominando.”

Cada classe social, ou grupo especifico, anseia por um tipo de produto e esse desejo
estd sempre associado a possibilidade de destaque dentro do grupo. Quanto mais caro for o
objeto, mais valor simbdlico ele carrega e mais diferenciacdo social ele pode proporcionar.
Campbell (2001, p.88-102) considera que o consumo moderno ¢ essencialmente um consumo
de luxo e que esse luxo ¢ a propria indicacdo de poder e de riqueza. Por isso, a busca por
produtos diferenciados e caros € constante e crescente, ja que o interesse por esses dois
elementos € inerente a sociedade moderna.

A definicdo do tipo do produto a ser consumido ¢ feita pelo desejo em ocupar
determinada posi¢do social. Esse objetivo, na maioria das vezes, estd ligado ao desejo de
pertencer a uma classe superior. A necessidade de ser, sentir-se, ou apenas mostrar-se como
bem sucedido € o que dirige os anseios consumistas das pessoas. Quanto mais se tem, mais se
deseja ter e essa busca € sempre em prol de uma diferenciagdo social.

Afim de que a significagdo dos produtos seja reconhecida por todo o grupo e resulte
em diferenciacdo social, as pessoas consomem produtos de marcas reconheciveis, pois s
assim o seu significado sera validado. Desta forma, o que se pratica ndo € apenas 0 consumo
de bens, produtos ou servicos, mas essencialmente de uma aura simbolica, presente na
percepg¢ao das marcas/mensagens que circulam em determinados espagos sociais.

Os bens ajudam o individuo a contemplar a posse de uma condicdo
emocional, uma circunstancia social ou mesmo todo um estilo de vida, de
algum modo concretizando eles proprios essas coisas. Tornam-se uma ponte
para o significado deslocado e uma versdo idealizada da vida como deveria
ser vivida (MACCRACKEN, 2003, p. 142).
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Fazendo uma ligagdo entre o interesse do consumidor pelos aspectos simbolicos
(intangiveis) dos produtos e as caracteristicas culturais dos povos, capazes de diferencia-los
em muitos pontos e uni-los em outros, fica evidente a necessidade das empresas que atuam
em ambito global de conhecerem também os interesses sociais e simbolicos dos grupos ao
adquirir um produto.

O fato do consumo de determinado produto poder garantir uma posi¢ao de destaque no
grupo, ou tornar uma pessoa “mais bonita”, “mais bem sucedida”, “amiga da natureza” ou
“mais inteligente” impulsiona e influencia o trabalho da comunicagao integrada de marketing,
J& que a simbologia social pode estar em qualquer um dos seus elementos.

Alguns tipos de produtos podem ter os seus aspectos intangiveis trabalhados com mais
facilidade, caso dos eletroeletronicos, dos carros, do vestuario e dos artigos de luxo em geral.
Este artigo passa, agora, a analisar um destes segmentos, fazendo um estudo de caso do

celular iPhone, da marca Apple, e a forma como ele ¢ conhecido e consumido no Brasil.

Apple, smartphones e o mercado de celulares

A Apple ¢ hoje sinbnimo de produtos tecnologicos inovadores no mundo inteiro.
Porém, essa imagem ndo foi construida repentinamente. Desde sua fundagdo, em 1976, a
empresa enfrentou diversas crises e obsticulos até se consolidar como um icone no
desenvolvimento de computadores, smartphones, tablets, entre outros.

Nos Estados Unidos, seu pais de origem, a empresa sempre teve como objetivo
desenvolver equipamentos intuitivos, de alta qualidade, com design moderno e que, além de
atender as necessidades das pessoas, despertasse uma nova filosofia de vida em seus usuarios.
A ideia era facilitar o cotidiano dos consumidores com o uso da tecnologia e disponibilizar
tais recursos para boa parte da populagdo, reforcando as premissas basicas da empresa.

Aqui no Brasil, a Apple chegou por meio dos profissionais de areas como design,
edicao de imagens e comunicagdo em geral. Foi por meio dos publicitarios, diagramadores e
editores que os computadores receberam em terras tupiniquins um status diferenciado,
adquirindo uma conotag¢ao elitizada. Tal caracteristica surgiu por conta do dificil acesso aos
produtos, posteriormente, a marca entrou na categoria Premium por causa do alto valor
aplicado na comercializagdo do seu mix de produtos, incluindo ai os smartphones. Para se ter
uma ideia, o iPhone 5 de 16GB desbloqueado custa atualmente no Brasil R$ 2.300,00
enquanto que nos Estados Unidos o0 mesmo modelo sai por cerca da metade do prego. Em

uma versao mais antiga, o 4s, a diferenca de valor segue o mesmo raciocinio nos Estados
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Unidos a versdo de 8GB desbloqueada custa R$ 990,00 (US$ 450,00) e no Brasil é vendida
por R$1.399,00.°

A politica brasileira para tributacdo de impostos sobre itens importados € a principal
responsavel pelo aumento consideravel dos pregos, ja que a empresa ainda nao possui uma
fabrica no pais.

O mercado mundial de smartphones vem crescendo de forma surpreendente e pela
primeira vez a penetragao deste tipo de produto superou a de celulares simples, chegando a
55,1% do total de celulares vendidos ao redor do planeta. Segundo o site Teleco®, no 2°
trimestre de 2013 foram comercializados 237,9 milhdes de smartphones no mundo, um
aumento de 42,3% em relacdo ao mesmo periodo de 2012. A Samsung detém 30,4% da quota
de mercado seguida por Apple (13,1%), LG (5,1%), Huawei (4,7%), ZTE (4,2%), Nokia
(3,1%), BlackBerry (2,9%) e Outras (36,5%).

Todos esses dados sdo refletidos também no mercado brasileiro e revelam que, tanto 1a
fora quanto aqui, a Samsung tem sido a principal concorrente da Apple na busca pela
lideranca do setor. Fica evidente que as estratégias da empresa sul-coreana vém demonstrando
bons resultados e a colocaram bem a frente do grupo da maca revoluciondria nessa briga de
gigantes.

Essa superioridade da Samsung aqui no Brasil ¢ reflexo de um grande trabalho de
divulgagio do realinhamento estratégico da marca. De acordo com a empresa’, foram os altos
investimentos em marketing, em logistica e na ampliacdo das linhas de producdo locais que a
tornaram uma referéncia no setor de telecomunicacdes, produtos eletronicos e de informatica.
No campo dos smartphones, objetos de estudo deste artigo, a Samsung possui uma maior
quantidade de modelos em relagdao a Apple. Ela conta com cerca de 40 op¢des pertencentes as
linhas Galaxy, Omnia, Wave entre outras. Ja a Apple, possui apenas o iPhone (que tem como
concorrente direto o Galaxy) e suas versdes antigas sao sempre substituidas pelas novas. Essa
op¢ao da empresa faz com que ela continue com um Unico modelo disponivel no mercado,
porém, isso ndo significa que seu poder mercadoldgico seja reduzido. Segundo levantamento
da empresa Strategy Analytics®, o iPhone 5 & hoje o smartphone mais vendido no mundo e

chegou a marca de 27,4 milhdes de aparelhos comercializados no ultimo trimestre de 2012.

* Dados obtidos no site da empresa: www.apple.com.br e www.apple.com. Acesso em 23 de set. de 2103.

* Dados disponiveis no endereco: <http://www.teleco.com.br/smartphone.asp>. Acesso em 23 de set. de 2013.
> Dados obtidos no site da empresa. Disponiveis no enderego:
http://www.samsung.com/br/aboutsamsung/index.html. Acesso em 13 de maio de 2013.

% Dados disponiveis no enderego: http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2013/02/iphone-5-ultrapassa-
galaxy-s3-como-smartphone-mais-vendido-do-mundo.html. Acesso em 28 de maio de 2013.
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Em compara¢do com a concorrente, a Apple ainda ndo tem uma estratégia tao definida
e elaborada para se fortalecer localmente. Atualmente, a empresa aposta na forca, na magia e
na influéncia simbdlica que sua marca tem sobre os consumidores brasileiros como uma
estratégia de posicionamento mercadoldgico. O consumo simbolico dos produtos da Apple no
Brasil ¢ bastante forte e auxilia positivamente nas vendas da empresa.

Para entender um pouco mais sobre o posicionamento mercadolégico da Apple no
Brasil, este artigo apresentard uma analise SWOT’ qualitativa da empresa e de sua principal

concorrente, a Samsung.

Apple e Samsung: uma analise das duas gigantes do mercado

Em uma breve analise concorrencial sobre o atual posicionamento da Apple e da
Samsung no Brasil, realizada com base nas informagdes obtidas nos sites da empresas e em
veiculos de informagdo jornalistica e publicitaria, foi possivel perceber que a empresa
americana tem como principais fraquezas de origem interna o prego de seus produtos bem
como um sistema operacional diferenciado e exclusivo que muitas vezes pode amedrontar o
consumidor. Além disso, identificou-se também que o nimero reduzido de lojas fisicas
(nenhuma oficial da Apple), de assisténcias técnicas e a auséncia de publicidade para
divulgacdo da marca no pais sdo questdes significativas e preocupantes. Em relacdo aos
pontos fracos da Samsung, a origem coreana da empresa pode gerar certa desconfianga sobre
a sua qualidade tecnoldgica, além da pluralidade de produtos (fablets, celulares,
eletrodomésticos, TV, fotografia, informatica) que pode interferir na identificagdo imediata
com o consumidor de smartphones.

Por meio da pesquisa sobre possiveis ameagas de origem externa, notou-se que as
empresas enfrentam questdes semelhantes em relacdo aos elevados impostos brasileiros para
produtos importados e a popularizagdo dos aparelhos portateis como celulares e rablets que
geram demanda para novas marcas € abrem margem para aumentar a concorréncia do setor.
Outras ameagas que atingem diretamente a Apple sdo o fato da empresa nao ter fdbrica nem
montadora no pais e o forte aumento no desenvolvimento da produgdo nacional de eletronicos.

Apesar das fragilidades apontadas anteriormente, as duas empresas possuem suas
qualidades e seus diferenciais de mercado. Dentro das for¢as de origem interna, a Apple tem a

seu favor o design dos produtos, uma caracteristica marcante considerada o carro chefe que

70 termo SWOT se refere a Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats que em portugués significa uma
analise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas de uma empresa.
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torna a marca cada vez mais inovadora. Além disso, a empresa americana possui uma espécie
de “blindagem” contra virus em sua estrutura e um sistema operacional intuitivo que podem
facilitar a vida do usuario. Seus produtos também sdo considerados modernos, cool, o que
gera um consumo conspicuo e cria toda uma simbologia em torno da aquisi¢ao feita pelos
consumidores. Muitas pessoas buscam a marca como uma forma de status e de diferenciagdo
social, nem sempre levando em considerac¢do as caracteristicas tecnoldgicas, a qualidade e a
utilidade dos produtos. E comum encontrar aqueles que mergulham de cabega no universo da
mac¢a ¢ desconhecem os seus atributos. Fazem isso, mesmo sem saber exatamente como
utilizé-los, apenas para adentrar ao seleto grupo de usudrios que tiveram a possibilidade e
oportunidade de adquirir um desses produtos, considerados caros.

O fato de a Apple ser a criadora do telefone que representa a categoria de smartphones,
no caso, o iPhone, também ¢ uma forca significativa para a marca. Outras questdes que
merecem destaque sdo a intensa presenca de seus produtos em filmes norte americanos
(Hollywood) e o aumento da popularidade da marca atrelada a for¢ca do nome de seu fundador,
Steve Jobs, principalmente apos sua morte que foi amplamente divulgada aqui no Brasil. E
possivel, também, atrelar a essas questdes o grande valor que o brasileiro da para a cultura
americana e pelos produtos que 14 sdo desenvolvidos. Essa preferéncia ou identificagdo sdo
histéricas e provenientes da €época do pds-guerra e que a difusdo do famoso American Way of
Life permitiu que a industria cultural norte-americana tivesse forte influéncia na vida social,
cultural e econdmica do Brasil.

A Samsung também tem suas forcas internas de mercado. Ela conta com pregos
competitivos € uma pluralidade de produtos que aumenta a gama de opgdes e atende as
necessidades de seus consumidores de forma geral. No Brasil, a empresa ¢ pioneira na
fabricacdo local de tablets, TVs com tecnologia LED e 3D e na oferta de aparelhos com
acesso a contetido da Internet. Esse pioneirismo fez com que ela se tornasse também uma das
lideres no mercado nacional de telas de LED e LCD. O fato de a Samsung ter fabricas no
Brasil ¢ um forte indicio de todo esse alcance e da possibilidade de poder trabalhar com um
leque bem grande de produtos nas mais diferentes categorias de valores, atingindo assim boa
parte da populagdo. Outra questao importante ¢ o forte investimento que a gigante sul-coreana
tem feito em publicidade e comunicagdo, sendo umas das empresas de tecnologia mais
lembradas pelos brasileiros (exemplo disso sdo os comerciais em emissoras de TV com
grande audiéncia e o patrocinio de clubes de futebol, que geram visibilidade para a marca e a

colocam mais proxima de seus consumidores).
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Considerando a andlise concorrencial feita para as duas empresas e seguindo pelo
caminho das oportunidades externas que cada uma delas pode encontrar aqui no Brasil, as
similaridades voltam a aparecer nos resultados obtidos. Tanto a Apple quanto a Samsung
devem considerar o aumento do consumo tecnoldgico no pais € o aumento da renda do
brasileiro da classe média, tais fatores levaram ao crescimento no consumo de produtos
tecnologicos e dos importados de uma forma geral. Um fator importante ¢ a popularizagao das
marcas impulsionadas pelas vendas dos smartphones, tanto o iPhone (Apple) quanto o Galaxy
(Samsung) foram responsaveis pela divulgacao das empresas e pelo aumento da visibilidade
geral de seus mix de produtos.

Dentro desse panorama de oportunidades, um dado importante e que por enquanto ¢
vantajoso apenas para a Samsung ¢ a aprovacdo do governo para a reducao de impostos dos
smartphones feitos no Brasil. Segundo o site do Ministério das Comunicagdes® o incentivo ao
setor faz parte do Programa de Inclusdo Digital e, para garantir o beneficio, o valor de venda
dos aparelhos ndo podera exceder a R$ 1,5 mil. Acredita-se que a isengdo devera reduzir até
30% o preco dos smartphones nacionais se comparado com os importados, que pagam o
Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI). Neste sentido, a Apple precisa agilizar o
processo para conseguir montar seus aparelhos aqui no pais e aproveitar a0 maximo o

panorama criado pelo governo brasileiro.

Consideracoes Finais

Em uma sociedade de consumo, os desejos e as necessidades pessoais sdo, muitas
vezes, realizados por meio da aquisi¢ao de bens e produtos. Nao importa a categoria, todos
eles sdo desejados como uma espécie de prémio, de passaporte de entrada para uma classe
social desejada ou para uma posicao de destaque ou diferenciacdo dentro do grupo.

A carga simbolica que cada produto traz consigo ¢ a chave para os desejos
consumistas que movimentam a economia e a sociedade. Em meio a globalizagdo politica,
econdmica e informacional, ¢ interessante notar que as identidades e caracteristicas dos
grupos coexistem com as influencias culturais de diferentes localidades, possibilitadas pela
presenca dos suportes tecnoldgicos. Assim, o entendimento do consumo simbdlico nesse
cenario torna-se mais complexo, visto que pequenas particularidades podem influenciar no

interesse por determinada marca ou em sua forma de consumo.

8 Dados disponiveis no endereco: http://www.mc.gov.br/sala-de-imprensa/todas-as-noticias/institucionais/26679-
smartphone-ficara-ate-30-mais-barato. Acesso em 20 de maio de 2013.
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Empresas que atuam em ambito global precisam estar atentas a esse universo
intangivel, complexo e tdo particular pois s6 assim poderdo realizar o seu posicionamento
mercadologico com o sucesso esperado.

Com base nas teorias apresentadas ao longo deste artigo e no estudo de caso realizado
foi possivel perceber que o produto iPhone consumido no Brasil tem algumas mudancas nos
seus 4P’s em relacdo aquele disponibilizado nos EUA, seu pais de origem.

O Produto permanece igual ao modelo original ¢ mantém todas as suas versdes
exatamente como as produzidas pela empresa matriz.

Em relag¢do ao Prego, no Brasil, o iPhone ¢ mais caro por causa da alta tributagdo de
impostos sobre produtos importados, o que gerou o status diferenciado do produto e de quem
0 consome.

Ao analisar a Distribui¢do, percebeu-se que no Brasil ainda ndo existem lojas fisicas
da marca Apple, alguns rumores indicam que a primeira loja oficial deve ser inaugurada no

Rio de Janeiro em Dezembro de 2013. Atualmente, os produtos sdo vendidos pela loja on line

(http://store.apple.com/br), em lojas multimarcas de eletroeletronicos (assim como a
Samsung) ou em lojas exclusivas, mas que ndo sdo da propria marca como as que existem nos
EUA, muitas delas denominadas lojas conceito (sdo as Apple Stores).

Sobre a Comunicagdo, notou-se que o trabalho desenvolvido pela empresa ¢
praticamente inexistente por aqui, 0 que existe € a comunicacao boca a boca produzida pelos
usuarios, que sdo verdadeiros fas da marca, garantindo e incentivando o consumo simbolico
dos produtos. E importante destacar que algumas operadoras de telefonia celular também
contribuem na divulgagdo dos diferenciais do smartphone da marca aqui no Brasil, ao
oferecer o produto em promocdes atreladas aos seus pacotes ou plano de minutos.

De acordo com as teorias mencionadas ao longo do artigo, pode-se afirmar que os
chamados “efeitos da globalizacdo™ foram determinantes para caracterizar o posicionamento
mercadologico e comunicacional da Apple aqui no Brasil. A facil circulagdo de produtos ao
redor do mundo, o avango tecnoldgico e o acesso global com as conexdes em rede sdo
conquistas importantes, porém, ndo sdo suficientes para que as empresas atendam as
especificidades de cada mercado. Isso refor¢a a necessidade em conhecer o universo politico-
legal, tecnologico, cultural e demografico das localidades em que a empresa atuara. No caso
da Apple, um item bastante importante diz respeito ao ambito cultural, ja que os brasileiros
consomem o iPhone de uma maneira socialmente diferente dos americanos.

Além da preocupacdo com o macro ambiente, € preciso destacar que as estratégias de

comunicacdo devem ser executadas de maneira integrada e ndo isoladamente. Nao basta que a
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Apple tenha a seu favor o consumo conspicuo em terras brasileiras e a divulgacao feita pelos
proprios consumidores, é preciso que a empresa seja atuante na busca em promover a sua
identidade de maneira completa. Isso significa divulgar de forma ampla todos os setores em
sua comunicacao, unificando os discursos e destacando os processos da empresa nos diversos
niveis, como por exemplo, os inputs (matéria prima, insumos, funciondrios), os troughtputs
(prestadores de servicos, infraestrutura) e os outputs (produtos finalizados, servigos oferecidos,
sistema de distribuicdo). Com a integracdo dessas informacdes a Apple talvez consiga
aprimorar seu alcance mercadologico no Brasil e, quem sabe, coloque o iPhone no mesmo

patamar de consumo em que ele se encontra nos EUA e no mercado mundial.
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Credibilizacao dos Meios: Uma Analise historica e social do processo,
avaliando o papel do tempo na construcao de confianca.

Priscile Amorin de Aguiar (Centro Universitario Adventista de Sdo Paulo) '

Resumo:

A pesquisa tem como tema a construcdo da credibilidade dos meios de comunicacdo
frente a sociedade. No processo de selecio da mensagem, por parte do receptor,
identificamos diferentes percepgdes de credibilidade para cada meio. Sera o tempo de
utilizagdo do meio o agente construtor da confianca? A medida que aumenta o alcance da
internet e conseqiientemente sua utilizagdo aumentara sua credibilidade? As hipdteses
indicam que quanto mais tempo gasto com o meio, maior a confianca do receptor na
mensagem, ¢ deste modo a internet aumentara sua credibilidade a medida que aumenta sua
utilizagdo. O estudo pretende entender o papel do tempo no processo de credibilizacdo, além
de fazer previsdes sobre o futuro da credibilidade da internet. O método compreende na
analise historica e social do surgimento e aceitacdo dos meios, além da anélise do contexto
atual através de pesquisas de campo pré-existentes.

Palavras-chave: credibilidade. Meios de comunicag¢do. Tempo
Introducao

Considerando o contexto de explosdo informacional vivenciado na sociedade,
analisamos a necessidade de um processo de selecdo da mensagem, por parte do receptor.
Cada meio de comunicagdo possui diferentes niveis hierarquicos de credibilidade frente a
sociedade. O surgimento, aceitacao e credibilizacdo de cada, ¢ um processo que envolve em
ultima anélise: tempo. Essa pesquisa tem como objeto de estudo o processo de credibilizacao
dos meios de comunicagdo analisando o tempo de utilizagdo do meio como possivel agente
construtor da credibilidade.

A recente pesquisa do grupo Meta Pesquisas de Opinido: Hdbitos de informagdo e
formagdo de opinido da populacdo Brasileira, realizada em marco de 2010, aponta para a
televisdo como o meio de maior credibilidade seguido por radio e internet respectivamente, os
meios impressos por sua vez possuem a menor credibilidade. A pesquisa realizada pelo Vox
Populi em 2009, revelou que as midias que despertam maior credibilidade entre os brasileiros

sdo em primeiro lugar radio e em segundo internet. Contudo, segundo o Instituto Maquina de

" Trabalho apresentado na disciplina de Producio Cientifica em Comunicagio do Unasp em 2012.
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Pesquisa (2011), para o segmento corporativo do Brasil o meio de maior credibilidade ¢ o
impresso.

A aparente contradicdo de resultados aponta para divergentes percepgdes de
credibilidade para diferentes publicos. Cada publico também apresenta um desigual gasto de
tempo para cada meio. Deste modo, o tempo ¢ agente construtor da credibilidade? A medida
que aumenta o acesso a internet e consequentemente sua utilizagdo, aumentard sua
credibilidade? Denominacao de tempo aqui no sentido de: medida de duragdo da interagao
entre o receptor € o meio. Tempo gasto de forma voluntaria com o intuito de suprir alguma
necessidade, como por exemplo, informagao jornalistica ou entretenimento.

As hipdteses que constroem essa pesquisa apontam para o fempo como um fator
fundamental na construcdo da credibilidade. Partindo desse pressuposto prevemos que a
credibilidade da internet aumentara proporcionalmente ao aumento de seu alcance e
conseqiiente utilizagao pela sociedade. Essa pesquisa pretende descobrir o papel do tempo no
processo de constru¢do de confianga no meio perante a sociedade. Pretende também fazer
previsoes sobre o futuro da credibilidade do meio “internet”, se apoiando na continuidade do
crescimento do mesmo. A relevancia deste estudo se deve ao fato de que para produzir a
influéncia almejada na sociedade ¢ imprescindivel entender como construir a credibilidade de
um meio de comunicagdo, tanto no sentido informacional como comercial.

O método de pesquisa sera baseado em duas vertentes: referéncias bibliograficas sobre o
surgimento e aceitacdo dos meios de comunicac¢do e utilizacdo de pesquisas de campo como
analise do contexto atual. O corpus contard com as publicagdes de Briggs e Burke, Mcluhan,
Martin-Barbero, Dizard, DeFleur e Ball-Rokeach. Na analise do meio internet também sera
abordado as publicagdes de Luis Santoro e Dénis de Moraes. Serdo utilizadas trés pesquisas
de campo referente a credibilidade, nos anos de 2009 a 2011, dos grupos: Meta, tendo como
amostra todo o territorio nacional, Vox Populi abrangendo regides metropolitanas e Maquina

da Noticia representando o meio corporativo do Brasil.
O meio Impresso

Segundo Mcluhan (2011) o homem ocidental possui mais de dois mil anos de cultura
escrita, contudo a civilizagdo passa a ser propriamente letrada a medida que aumenta o acesso

ao meio, decretando o fim do monopodlio da informacdo pela igreja. “A impressdo como a

conhecemos ndo foi possivel at¢é um obscuro ourives de Mainz, na Alemanha, um Johann
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Gutenberg, conceber um meio original de fazer tipos” (DE-FLEUR; BALL- ROKEACH,
1993, p.37). Com o surgimento do meio impresso, aproximadamente em 1450, as formas de
se obter informagdo se modificam gradualmente criando novas possibilidades e abrindo

espago para resisténcia e questionamento, como aborda Briggs e Burke (2004, p.28):

Os escribas cujo negocio era ameacado pela nova tecnologia, deploravam desde o inicio a
chegada da impressdo grafica. Para os homens da igreja, o problema basico era que os
impressos permitiam aos leitores que ocupavam uma posi¢ao baixa na hierarquia social e
cultural estudar os textos por conta propria, em vez de confiar no que as autoridades
contavam.

A midia impressa comeca a se tornar parte da cultura a partir do século XIX, quando ...
os novos veiculos de massa-jornais, livros e revistas, todos quais amplamente utilizados na
sociedade- estavam trazendo importantes mudancas na condicdo humana.” (DE-FLEUR;
BALL- ROKEACH, 1993, p.40). Dentre essas mudangas identificamos principalmente as
mudangas nos habitos cotidianos. “O surgimento dos jornais também estimulou a leitura em
voz alta no café da manha ou no trabalho, assim como o fato de tantas pessoas lerem as
mesmas noticias mais ou menos ao mesmo tempo ajudou a cria uma comunidade de leitores”
(BRIGGS; BURKE, 2004, p.74). Este fato exemplifica maior participa¢do do meio na
sociedade assim como maior tempo de utilizagdo. O tempo gasto com 0 meio Impresso se
intensifica com o entretenimento, € nesse contexto que “Nasce entdo o folhetim, primeiro tipo
de texto escrito no formato popular de massa” (MARTIN-BARBERO, 1997, p.170). Este
material proporcionava interagdo com as massas, a0 mesmo tempo em que criava um
envolvimento social (MARTIN-BARBERO, 1997).

Dizard (2000) aponta uma drastica diminui¢do de leitores nos ultimos anos a partir da
década de 90. Todavia ha um publico especifico que continua mantendo fortes relagdes com
este meio. “Alguns executivos de jornais discutem a queda geral no niimero de leitores. Eles
afirmam que os jornais estdo mantendo seu dominio sobre seus grupos de leitores mais
importantes, as classes média e alta...” (DIZARD, 2000, p.229). Com a chegada da internet o
meio impresso detectou a necessidade de adequar seu contetido a nova tecnologia. “Os jornais
também estdo adotando tecnologias que lhes permitam fornecer informagdes atualizadas de
forma mais inovadoras e lucrativas” (DIZARD, 2000, p.233).

Segundo a pesquisa realizada pelo grupo Meta (2010), a respeito do meio de maior
credibilidade o jornal impresso obteve 6,3% dos votos recebendo o quarto lugar, enquanto a
revista recebeu 0,9% dos votos sendo o sexto lugar (1ltimo). De forma superficial o meio

impresso poderia ser classificado em estado alarmante de confiabilidade, contudo a mesma
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pesquisa apresentou que 53% da populacdo ndo 1éem jornal, e 65% ndo léem revista, esses
dados indicam uma relacdo entre o nimero de usuarios do meio ¢ a credibilidade do mesmo.
Segundo a pesquisa do Vox Populi (2009) somente 10,5% dos entrevistados classificam
o jornal como meio preferido de receber informacdes, e da revista somente 0.8%. Se tratando
da credibilidade ambos receberam uma nota média de 7,89 em uma escala de 1 a 10, sendo a
maior nota de 8,21(rddio). Em contra partida, a pesquisa do Instituto Maquina de Pesquisa
(2011), tendo como amostra o segmento corporativo da populagdo nacional, apresentou
resultados favoraveis para a credibilidade da midia impressa. As principais fontes de
informagdo deste publico sdo jornais e revistas, com 36% dos votos. Referente ao meio de
maior credibilidade, em uma escala de 1 a 5 (1 € o mais baixo) o jornal e a revista obtiveram

as primeiras colocagdes com uma média de 3,75.

O meio radio

“A Inglaterra e a América opuseram certas resisténcias ao radio, longamente expostas
que estavam a cultura letrada e ao industrialismo” (MCLUHAN, 2011, p.334). A sociedade
enraizada com o meio de comunicagdo vigente (impresso) levanta questionamentos e
resisténcias sobre o surgimento do radio. Essas resisténcias sdo analisadas como partindo
fortemente de escritores, “No pais "literario" por exceléncia da América Latina, o desprezo
dos escritores pelo radio iria durar muitos anos...” (MARTIN-BARBERO, 1997, p.235).

A penetracdo deste novo meio se torna evidente quando este passa a fazer parte da
sociedade “O potencial s6 se tornou evidente para a maioria das pessoas € também para
especialistas que falavam como autoridade sobre o assunto, quando o radio entrou nas casas”
(BRIGGS; BURGUES, 2004, p.161). A partir de entdo ¢ que os interesses econdmicos
enxergam potencial no radio. “A estratégia do entretenimento comercial automaticamente
assegura a maxima velocidade e for¢a de impacto a qualquer meio de comunicagao, tanto ao
nivel psicoldgico como ao nivel social” (MCLUHAN, 2011, p.343).

As reunides familiares e encontros sociais se adéquam ao novo meio, “torna-se
fundamental estabelecer uma relagao entre a radio-audiéncia e a leitura coletiva, essa "leitura
auditiva" que durante tanto tempo constituiu a leitura popular” (MARTIN-BARBERO, 1997,
p.236). Anteriormente o cenario caracterizado por uma leitura coletiva em reunides, como
forma de informagdo e até lazer (folhetim), ¢ modificado para uma espécie de “leitura

auditiva” vivenciada pelo radio. Segundo a doutora em historia Lia Azevedo (2002), em 1940
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o radio era um meio acessivel a todas as camadas da populagdo brasileira, “Nos lares os
aparelhos de radio ocupavam um lugar de destaque na sala de visita” (AZEVEDO, 2002,
p.12).

A medida que o tempo de aproveitamento do meio se intensifica, a relagdo com o meio
se torna mais “intima”. Lia Azevedo (2002, p.14) afirma que “a presenca do radio no cotidiano
dos lares interferiu na ordenanga de tempo”. Murray Schafer (1997, apud, Azevedo, 2002,

p.14), radiomaker e pesquisador, apresenta como a relacao de interacao social com este meio

proporcionou até mesmo a fungao peculiar de marcador de tempo:

O radio se tornou o reldgio da civilizagdo ocidental, usurpando a fungdo cronémetro
conferida anteriormente ao sino da igreja e ao apto da fabrica [...] As noticias chegam
as 8 horas no caminho para o trabalho, 4s 17 horas no caminho de volta para a casa, as
23 horas no caminho da cama.

Atualmente a participacao do radio na esfera social ¢ bastante reduzida comparada ao
contexto historico anteriormente citado, contudo este meio tem vivenciado uma fase curiosa
de crescimento nos ultimos anos devido a radio digital. Dizard ja fazia previsdes a esse
respeito, “Algumas emissoras comegam a compreender que partir para o radio digital poderia
lhes proporcionar significativas economias operacionais” (2000, p.156-157). O Projeto Inter-
Meios (2011) que analisa os investimentos em publicidade nos meios de comunicagdo revelou
um aumento de 14,5% do faturamento do radio no primeiro semestre de 2012. “De maneira
geral, os profissionais das emissoras acreditam que o meio fechard o ano com resultados
melhores que os do semestre, principalmente por conta da audiéncia online, em franca
expansdo.” (STARCK, 2012).

Segundo a pesquisa Meta o radio possui uma audiéncia expressiva, sendo 80,3% da
populagdo que utiliza esse meio. Dos que escutam radio, 60,9% costumam ouvir de uma a
quatro horas por dia. Referente a0 meio mais importante para buscar informagdes o radio se
encontra em terceiro lugar, com 6,4% dos votos, perdendo para a televisdo e internet
respectivamente. Se tratando da credibilidade, o radio perde somente para a televisdao, com
7,2% dos votos.

Segundo a Vox Populi a porcentagem de brasileiros que utilizam o rddio como o
principal meio de comunica¢do ¢ de 7,8%. Dentre as midias mais acessadas no dia a dia o
radio se encontra em segundo lugar com 83,5% dos votos. A credibilidade, em uma escala de
1 a 10 recebeu uma média de 8,21, a maior nota entre os meios. O Instituto Maquina,

representando o meio corporativo, apresentou resultados divergentes do contexto geral do
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Brasil. Sobre o meio de maior importancia na busca de informagdes, o radio recebeu 1,9% dos
votos, ficando em ultimo lugar. Todavia referente a credibilidade, o rddio recebeu uma média
de 3,6 pontos inferior somente ao jornal e a revista.

Esses dados apresentam um contexto peculiar. Embora o radio nao seja o principal meio
de comunicag@o na busca de informagdes, ¢ utilizado pela maior parte da populagdo brasileira

e em todos 0s casos este meio recebeu as notas mais altas referente a credibilidade.

O Meio Televisao

Briggs e Burke (2004) apontam que os entusiastas com relacdo ao surgimento do meio
televisao eram bem reduzidos, as decisdes tinham que ser tomadas pelos detentores do radio.
Esse fato explica parte das resisténcias em aceitagdo do meio, uma vez que envolvia os
interesses do meio de comunicacdo vigente. As resisténcias também partiam da imprensa,
devido a “perturbacdo psiquica e social criada pela imagem da TV- e ndo por sua
programacao” (MCLUHAN, 2011, p.351).

A televisao “espalhou-se pela sociedade em tempo extraordinariamente reduzido; o
numero de receptores pulou de 10% para 90% das casas em uma unica década.” (DE-FLEUR;
BALL- ROKEACH, 1993, p.140). A “Idade da televisao” comega na década de 1950, quando
“Uma audiéncia realmente de massa comegava a crescer explosivamente a cada semana...”
(BRIGGS; BURKE, 2004, p.238). O radio gradualmente vai perdendo seu espago a medida
que a televisdo construia o seu. A nova tecnologia se torna o centro da esfera familiar, “...
assim que as familias podiam adquirir um televisor, alegremente abandonavam o radio em
favor da valvula de imagem” (DE-FLEUR; BALL- ROKEACH, 1993, p.126).

Martin-Barbero (1997, p.296) aborda um fator interessante da televisdo como
participante da temporalidade social. Segundo ele a televisdo ¢ a representagdo do tempo
cotidiano marcado por repeticoes e fragmentos, se inserindo no tempo de ritual e da rotina da
sociedade. Sendo assim a funcdo de marcador social de tempo ¢ dividida, sendo transferida,
do radio para a televisdo. Assim como o entretenimento passa gradualmente do folhetim para
radionovela, segue deste ultimo para a novela. Semelhante ao radio, a televisdo busca
rapidamente o entretenimento como forma de consolidacdo (BRIGGS; BURKE, 2004). “O
surgimento da telenovela didria, torna-se uma elemento estratégico ao tentar prender a atencao

do telespectador diariamente” (SANTOS, 2012, p.2).
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Atualmente “Em suma a televisdo continua exercer poderosa influencia, a despeito dos
novos desafios impostos pelas novas tecnologias.” (DIZARD, 2000, p.127). Segundo Dizard
(2000) a internet pode ser tanto uma inimiga quanto uma aliada na manutencao do poder da
televisdo. De qualquer forma este meio tem se adequado ao contexto atual “... as redes de
televisdo abertas deram passos firmes para aumentar a integracdo da internet com suas
operagdes” (DIZARD, 2000, p.153).

A televisdo ¢ o meio de comunicacao mais utilizado pelo povo brasileiro, segundo Meta
96% da populacao tem acesso e utiliza este meio. O tempo de utilizacdo diaria ¢ em média de
uma a quatro horas segundo 68% dos entrevistados. A televisdo lidera como principal fonte de
informagdo correspondendo 66,3% dos votos, ao mesmo tempo em que lidera em
credibilidade com 69,4%. Segundo Vox Populi a televisdo também ¢ o meio preferido de se
informar (55,9%), contudo a credibilidade perde para o radio e a internet com uma média de
8,12 (1 a 10). O meio corporativo apresentou respostas bastante divergentes ao contexto geral
brasileiro. Segundo o Instituto Maquina a televisdo, com 10,6%, estd em quarto lugar como
principal fonte de informagdo, assim como estd em quarto lugar em credibilidade recebendo

uma noto média de 3,5 (de 1 a 5).

O Meio Internet

“Até o fim dos anos 80, a internet era um obscuro brinquedo tecnoldgico usado
basicamente por pequenos grupos de fanaticos por computadores.” (DIZARD, 2000, p.24).
“O grande avanco aconteceu entre setembro de 1993 e margo de 1994 quando uma rede até
entdo dedicada a pesquisa académica se tornou a rede das redes, aberta para todos” (BRIGGS;
BURKE, 2004, p.310).

A partir deste contexto ¢ que o meio comecga receber carater comunicacional. “A
explosao de possibilidades de difusdao de informagdes apresentadas pela expansdo da internet
no final dos anos 90 teve grande impacto sobre as reflexdes sobre comunica¢do” (SANTORO,
2005, p.271). Pesquisadores e comunicadores comegam analisar o novo meio, € as previsdes
eram contrastantes. “Quanto mais usudrios da internet houvesse, mais terreno inutil existiria”,
alguns estudiosos especializados em comunicagdo nos Estados Unidos e no Japao
argumentavam ser a internet uma “poluidora do espirito humano” (BRIGGS; BURKE, 2004,
p.313). Por outro lado, Briggs e Burke (2004) apresentam a existéncia de outra corrente de
pensamento, favoravel a inovagdo, que acreditava ser esse meio a oportunidade de mais poder

para o povo e maior liberdade humana.

388



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

Os comunicadores e a sociedade de forma geral sentem a necessidade de adequagdo e
utilizagdo do meio, “As atividades e a atencdo de todos que trabalhavam na area de
comunicac¢do, ou mesmo fora dela, foram entao direcionadas para o oferecimento de servicos,
da organizagdo e da disponibilizagdo de informagdes na rede.” (SANTORO, 2005, p.276).
Segundo Moraes (1998) os provedores de contetido partem para os servigos online a fim de
ndo perderem seu publico e lucrarem com este meio. Assim como o radio, a televisdo também
tem disponibilizado seu conteudo online, a conexao internet-Tv, de acordo com Moraes
(1998) aumentara a cada ano proporcionando ao meio ainda mais poder de atuagdo na
sociedade.

A credibilidade da internet levantou muitos questionamentos. Santoro afirma que o
jornalismo na rede ¢ em sua grande maioria “... copiado, ndo apurado, sem credibilidade por
vezes causando enorme confusdo na logica de escolha do leitor” (2005, p.276). O comércio
online embora cres¢a a cada ano sofre a resisténcia de uma audiéncia insegura e desconfiada,
“Muitos consumidores se preocupam com a falta de privacidade e seguranca na rede. A maior
parte da informacao na internet esta disponivel para qualquer um” (DIZARD, 2000, p.32)

Segundo a revista online Meio e Mensagem, no Brasil a internet em casa dobra em 4
anos, 38% dos domicilios contam com internet banda larga de acordo com a pesquisa TIC
Domicilios 2011 (MANZANO, 2012). Os investimentos publicitarios neste meio também
aumentam em 24,85% segundo Inter-Meios (2011) (MANZANO, 2012). “Todas as grandes
firmas de midias cladssicas agora tém que competir entre si pelos clientes na internet”
(DIZARD, 2000, p.27)

A internet se encontra em segundo lugar como meio mais importante para buscar
informacdes com 15,5% dos votos, segundo Meta. Os brasileiros que acessam internet sao
46,1%. Dos que utilizam a internet 43,9% usam os sete dias da semana. Os usudrios
domésticos acessam internet em média 20,9 horas por semana, uma média aproximada de 3
horas por dia. Se tratando do meio mais confidvel se encontra em terceiro lugar, depois da
televisdo e do radio, com 6,5% dos votos.

Vox Populi aponta a internet como o meio de segunda maior nota em credibilidade com
uma média de 8,2. Dos entrevistados 52,8% a consideram como o meio mais acessado
diariamente e 20,4% a classifica como o meio preferido de se informar. No meio corporativo,
segundo Maquina, 28,8% dos entrevistados classificam jornais e revistas online como

principal fonte de informacdo. Sites de noticia e blogs receberam 20,8% dos votos. Se
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tratando da credibilidade da internet os sites de noticia e blogs receberam a nota média de 3,2

o penultimo lugar no ranking, perdendo somente para as midias sociais.

Credibilidade Percebida VS Credibilidade Real

Segundo Meta, de forma geral no Brasil a credibilidade dos meios de comunicacdo tem
uma posi¢do mediana baixa, 72,1% dos entrevistados afirmaram “acreditar pouco” na midia.
Quando indagados sobre a influéncia dos meios na formagdo de opinido, a proporgao € quase
mantida, 62,9% dos entrevistados admitiram que “sim as vezes” sao influenciados. Embora as
respostas da pesquisa apontem que somente “as vezes” a populacdo muda de opinido, de
forma geral a sociedade reflete claramente a influencia dos meios de comunicagdo. Melvin
DeFleur e Sandra Ball-Rokeach (1993) apresentam em Teorias da comunicagdo em massa,
sobre a influéncia da midia na realidade transmitida e a modificagdo de comportamentos. A
influencia dos meios também pode ser identificada nos proprios investimentos empresariais,
que crescem a cada ano, uma vez que percebem economicamente e socialmente a eficicia da
divulgagdo de uma ideologia ou produto nos meios de comunicagao.

Paulo Serra, doutor em ciéncias da comunicacdo, apresenta seguinte defini¢do: “a
credibilidade ¢ nao um resultado ou estado (ergon), mas uma actividade ou processo
(enérgeia) mediante o qual um produtor/ emissor A se vai tornando credivel perante um
receptor B a medida que vai ganhando a confianca deste” (SERRA, 2003). A definicdo de
Serra aponta o significado cientifico da palavra. Embora essa definicdo seja de importante
relevancia para o entendimento do conceito, 0s receptores tém essa concepcdo ao
responderem as pesquisas de opinido sobre o assunto? Segundo Santoro (2000) as pesquisas
de opinido ndo revelam verdadeiramente a opinido das massas, todavia refletem, quase que
em totalidade, uma resposta superficial sobre o tema. “As pessoas tendem a orientar suas
opinides por aquelas opinides que elas creem dominantes, o que estd evidentemente ligado a
influencia midiatica...” (SANTORO, 2005, p.290).

Deste modo, a credibilidade para os receptores deve ser dividida em duas defini¢des:
credibilidade percebida e credibilidade real. A primeira se refere a resposta pronta e
superficial que um individuo responde ao ser questionado sobre o meio de comunicacdo de
maior credibilidade. A segunda ¢ uma definicdo subjetiva, que o préprio individuo
desconhece, mas que, no entanto revela em suas atitudes o meio que verdadeiramente lhe

transmite mais confianca e consequentemente produz maior influencia sobre si. Sendo a

credibilidade real algo muito intrinseco, mensurar a confianca de um meio se torna muito
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mais complexo. A pesquisa de campo ndo deixa de ser uma forte aliada, contudo seus
resultados revelam principalmente a credibilidade percebida, e sendo assim ndo devem ser
tratados como verdades absolutas. A credibilidade de um meio perante a sociedade deve
também ser avaliada através da eficacia da mensagem transmitida, pois somente aquilo em
que o individuo cré e confia pode influencia-lo de alguma forma.

Contudo, quando os entrevistados necessitam dar notas para os meios, a situa¢ao recebe
nova configuragdo. Esse tipo de avaliagdo tende a ser mais pessoal e subjetiva, se
aproximando mais da credibilidade real, aquela que realmente influencia o receptor. Ao
pontuar a credibilidade dos meios, analisamos maiores notas ndo necessariamente para os
principais meios na busca de informagao, mas possivelmente para os meios nos quais mais
gastam tempo no decorrer do dia, ou em que hé melhor aproveitamento tanto de informagao

como de entretenimento.

Consideracoes finais

O surgimento e aceitacdo de cada meio revelaram um processo composto por
resisténcia, desenvolvimento na sociedade e intensificagdo do tempo de utilizagcdo. As
resisténcias partiam principalmente dos detentores do meio de comunicag¢do vigente. O
entretenimento proporcionou aumento do tempo de utilizagcdo em todos os casos.

As pesquisas mensuraram o tempo didrio de utilizagdo do radio e da televisdo, mais de
60% dos usuarios de ambos o utilizam entre 1 a 4 horas didrias. As horas de utilizacao diaria
da internet sdo de aproximadamente 3 horas. Consequentemente esses trés meios, de forma
geral, sdo identificados como os de maior credibilidade para os brasileiros. O radio ¢ o
segundo meio de comunicagdo mais utilizado, € mesmo ndo sendo o principal meio na busca
informacdes, onde basicamente se encontra as razdes pela credibilidade, se destaca como o
meio de maior confianga, ponderando o resultado das trés pesquisas.

A internet e o meio impresso sdo mensurados com aproximadamente a mesma
porcentagem de acesso e utilizacdo na sociedade, contudo a internet apresentou maior
credibilidade. Embora a porcentagem de utilizacdo destes meios seja semelhante, o tempo
gasto em aproveitamento € maior para a internet. O meio corporativo apresentou os resultados
mais divergentes do contexto nacional, devido principalmente ao nivel de informacdo deste
publico.

As previsoes para o futuro da internet, baseada na construgdo histérica de surgimento e

aceitagdo dos meios ¢ de que a credibilidade continuard aumentando a medida que aumenta o
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seu alcance na populagdo. Através deste estudo podemos prever um consideravel aumento do
tempo de utiliza¢do da internet, maior participacdo deste meio na sociedade e na economia
assim como ocorreu no surgimento dos outros meios, entretanto essa nova midia promete um
desenvolvimento altamente mais veloz.

A pesquisa reconhece a funcdo do tempo de aproveitamento (utilizacdo) do meio, como
um fator de significativa participa¢do na constru¢do da credibilidade. Contudo, até o presente
estudo, nada se pode afirmar em absoluto como o tempo sendo fundamental para
credibilizacao do meio, uma vez que ha caréncia de dados mais subjetivos ndo detectados em
pesquisas de campo superficiais. As proximas pesquisas deverdo contar em sua metodologia
uma abordagem de dados qualitativos, a fim de se obter respostas mais profundas a respeito

da confianga do receptor no meio.
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ARTE E COMUNICACAO: COMO OS ARTISTAS SE COMUNICAM COM A
CIDADE CONTEMPORANEA?

NOMES: Marcelo Erick de Almeida' Marcos Rizolli

APOIO: PIBIC/CNPq

RESUMO:

O artigo em questdo, em nivel proposto de iniciacdo cientifica apresenta como proposito
principal o estudo e analise das manifestacdes artisticas realizadas no espago urbano,
definidas como intervencgdes urbanas. As informagdes coletadas, selecionadas, analisadas e
integradas possuem como finalidade responder a esse objetivo central. O artigo foi iniciado,
por intermédio de uma dissertacdo introdutéria, nele ¢ descrito todo o processo de
desenvolvimento e as transformacdes da arte através dos tempos, chegando 4 producdo da arte
urbana, logo a seguir sdo apresentados o objeto e problema dessa pesquisa cientifica, junto
com os métodos que foram abordados durante o processo de estudo. Logo em seguida ¢
apresentado o desenvolvimento do trabalho. Posteriormente serdo descritas as biografias dos
artistas Eduardo Kobra Eduardo Srur ¢ Os Gémeos explicando suas caracteristicas, estilos e
influencias Logo em seguida, sdo exibidas algumas manifestacdes artisticas realizadas pelos
artistas em questdo, ligadas a uma analise minuciosa e detalhada das caracteristicas e
influencias presentes de cada produ¢do bem como os estilos que foram abordados nessas
obras. E por fim a conclusdo que o jovem pesquisador alcangou durante esse processo de
pesquisa, descrevendo os conhecimentos adquiridos, assim como sua analise pessoal junto
com a resposta da pergunta central que foi iniciada no pré-projeto de pesquisa e foi a base
para todo o desenvolvimento desse artigo, que seria, “como os artistas se comunicam com a
cidade contemporanea?”.

PALAVRAS CHAVE: Intervencdo Urbana. Arte. Contemporanea. Cidade.

INTRODUCAO:

Arte (do latim ars, significando técnica e/ou habilidade) ¢ uma manifestacio humana
desenvolvida em razao da necessidade do homem em comunicar algo para alguém, para isso
utiliza-se de elementos intrinsecos ao ser humano como as percepcdes, emogoes e ideias de

forma a estimular essas instancias da consciéncia humana provocando dessa forma algum

' MARCELO ERICK DE ALMEIDA ¢ Graduando em Publicidade e Propaganda na Universidade Presbiteriana
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impacto em relagdo ao espectador e garantindo um significado tinico e diferente para cada

obra.

Para comunicar a obra de arte foram desenvolvidos diversos meios através dos tempos,
dentre eles destacam-se a arquitetura, a escultura, a pintura, a escrita, a musica, a danca,

a fotografia, o teatro e o cinema.

No entanto, dentre os elementos o que mais se destacaram ¢ a propria imagem, como ¢
afirmado, uma das potencialidades da imagem ¢ seu poder de reliance (sentimento de
ligagdo), retomando o termo de Michel Maffesoli: bandeiras, siglas, icones, sinais criam
empatia e compartilhamento, geram vinculo (BOURRIAUD, 2009:21), pois como ¢ afirmada,
a historia da arte se constitui em um vastissimo banco de imagens (SANTAELLA, 2008:41),

onde as obras de arte poderao disseminar seus ideais.

Contudo, a arte como conhecemos hoje, passou por profundas mudangas desde os
primordios até os tempos atuais, mudangas estas, que provocaram o fim de periodos classicos
como o Renascimento e o surgimento de novos movimentos artisticos cujas vertentes

artisticas ampliaram o conceito de arte e ndo arte.

No entanto, essas modificacdes que redefiniram o que conhecemos como arte ndo
devem ser consideradas obra do mero acaso. Existem varios momentos das historias que

contribuiram para essas alteragdes, através, dos tempos.

Com a passagem da era medieval para a idade moderna surgiu o Renascimento, como
modelo artistico dominante da época, que passa a elevar o status de arte ao colocar em
destaque seu carater intelectual e tedrico, que antes era reduzida somente a um mero

artesanato funcional. E nesse momento que surge o conceito de “belas artes”.

Com o desenvolvimento da revolucgdo industrial, ocorreu uma alteragdo significativa na
esfera social, que passa pela emergéncia de uma cultura urbana, onde ¢ desenvolvido um novo
sistema econdmico baseado no consumo de bens materiais, 0 que inegavelmente distorceu o
contexto social onde as artes operavam, em razao dos surgimentos dos meios de comunicacao,
que passaram a substituir as ‘belas artes” no campo sociocultural. Gradualmente, as
tecnologias foram tomando a linha de frente do experimentalismo nas artes até ponto de
muitos curadores terem abandonado as formas tradicionais de artes, pintura e escultura, por

ndo considera-las contemporaneas (SANTAELLA, Op Cit.:14).
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Aos poucos foram surgindo vertentes como Novo realismo, Arte Conceitual, Arte
Povera, Antiforma, Arte Ambiental, Body Art e Performance, que comecaram a por em
cheque o conceito até entdo proposto pelas vanguardas tradicionais sobre as fronteiras da arte

€ passaram a criticar os modelos até entdo considerados classicos.

E na atualidade, fora dos ambientes convencionais do sistema da arte como é que

artistas vém se comunicando com a cidade?

Com que formas alternativas artistas contemporaneos conseguem expressar-se na cidade
e se comunicar com os cidaddos? Conseguem resgatar, para atualizar, a tradicdo da arte em

espacos cotidianos?

Dessa forma surge como solugdo e pratica artistica no espaco urbano a intervengao
urbana, que pode ser considerada uma vertente da arte publica, ambiental e urbana, que possui
como principal fung¢do promover alguma transformagdo ou reacdo fisica, intelectual ou
sensorial. A cidade deixa de ser, assim, um simples habitat ou lugar de produgdo e troca de
bens materiais, para se tornar o centro dos confrontos e conflitos da cultura. A prépria cultura

torna-se objeto de consumo e exploracdao comercial (RAMOS, Op. Cit.:31).

OBJETIVO:

A pesquisa em nivel de iniciagdo cientifica, possui como tema principal o estudo e
analise de como os artistas da pds - modernidade se comunicam com a cidade, através de suas
produgdes artisticas, a partir do estudo sobre 3 artistas intervencionistas urbanos Eduardo
Kobra, Eduardo Srur e OS Gémeos, que apesar de suas recentes participagdes, ja construiram
um grande portfolio artistico, utilizando a cidade com suporte para suas obras, criando uma
nova relagdo entre arte e publico, onde as obras estdo inseridas no cotidiano da populacao e

ndo mais no espaco fixo e reservado dos museus, exposicdes e galerias de arte.

RELEVANCIA:

Adquirir um conhecimento sobre uma nova forma de manifestagdo artistica da pos-
modernidade, a qual ndo ¢ apresentada para o publico nos espacos tradicionais de cultura e

arte, mas, sim no cenario cotidiano das grandes cidades.
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A formagdo de um conhecimento conciso coerente sobre as expressdes artisticas

inseridas nos espacos publicos das grandes cidades.
Entendimento da interagdo realizada entre obra, artista, espectador e espago publico.

Como ¢ criado o processo de comunicacao realizada entre o artista e a populagdo dentro

do contexto cidade.

A percepcao formulada sobre a opinido que a populacdo dos grandes centros urbanos

possui em relacdo arte urbana.

METODO:

Entdo, identificado um dos contextos da atual criatividade humana (a Arte Publica),
aqui representado pela agdo intervencionista de 03 artistas que vivem e atuam profissional e
artisticamente na cidade de Sao Paulo e, apresentadas algumas perguntas que, como legitimos
problemas de pesquisa, nos levardo ao conhecimento contemporaneo em arte, deveremos
indicar os caminhos da pesquisa. Assim, metodologicamente:

- A primeira esta inserida na area urbana e arquitetonica onde essa manifestacdo
artistica ¢ utilizada como maneira de restabelecer, reestruturar e recuperar de forma funcional
e simbolica areas publicas.

- A segunda relaciona-se a pratica artistica em espacos cotidianos, a intervencdo pode
ser considerada uma vertente da arte publica, ambiental, tendo como principal fungdo
promover alguma transformagao ou reagao fisica, intelectual ou sensorial.

- A terceira ¢ condizente com o termo intervencao, que pode ser utilizado para designar
as praticas de interferéncia em fotografia, figuras, imagens e desenhos ja pré-existentes com o
objetivo de apropriar, manipular, adicionar e modificar.

01) Investimento na pesquisa historica e conceitual sobre a Arte Publica e suas formas

de interven¢ao urbana
02) Verificacdo da origem da Arte Publica no Brasil;

03) Identificagdo das caracteristicas mais gerais da Arte Publica, em sua relacdo

primordial: artista - obra de arte - espectador;

04) Breve determinagdo das biografias dos 03 artistas paulistanos relacionados a Arte

Publica: Eduardo Kobra, Eduardo Srur e Os Gémeos;
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05) Conhecimento, através de fontes diretas, das suas influéncias artisticas (estando,

aqui, projetadas entrevistas com os artistas);

06) Configuragao (através de um proximo e atento acompanhamento criativo e
produtivo) das técnicas, os procedimentos, as ferramentas e os métodos que sao utilizados

pelos artistas na execucao de suas obras na cidade de Sao Paulo;

07) Analise de quais espagos publicos possuem maior incidéncia dessas manifestacdes

artisticas;

08) Verificagdo de como os artistas interagem com espaco urbano e com a populagdo o

que, afinal, querem comunicar e o que, de fato, comunicam;

DESENVOLVIMENTO:

Arte intervencionista, embora seja considerada por muitos uma manifestagdo recente,

sua presenga ja era notada em diversos periodos da historia humana.

O homem pré-historico ja realiza suas primeiras gravuras e pintura nas paredes e tetos
das cavernas, o império romano utilizava-se amplamente das pinturas em muros, como forma
de repudio a um morador, que na manha seguinte ao ato da inscri¢do via os muros de sua casa

marcados por palavras inscritas com carvao e piche.

Gragas a conservacao da cidade Pompéia ocasionada pelas lavas do vulcdao Vesuvio,
hoje temos registros de inscri¢gdes realizadas nos muros desta cidade, onde se pode encontrar
desde antincios até recados de amor e manifestagdes politicas. A relagdo arte, arquitetura e
cidade era, entdo, uma constante social. As formas devolvem-se umas a partir das outras

(BOURRIAUD, 2009:30).
McLuhan nos diz:

“A ‘mesma’ mensagem, transmitida por dois veiculos diferentes, ndo ¢ nem pode ser a

mesma: sua logica estrutural e o efeito que produz no receptor sdo diversos (1971:64).

Nesse cendrio a cidade se torna um palco onde palavras de protesto contra o governo,
poemas, reflexdes filosoficas e desenhos da realidade sdo estampados em seus muros que

servem cada vez mais como suporte para as grandes manifestacdes juvenis.

398



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

No Brasil embora em um nivel mais controlado as influencies dos protestos que
estavam acontecendo principalmente na Europa, ja comegavam a ficar evidentes, por isso os
muros ¢ paredes das cidades brasileiras ficaram saturadas pelas inscri¢des populares, que

tinham como lema central a frase “Abaixo a Ditadura”.

O grafite diferentemente das expressoes populares da década de 60, desenvolve sua
linguagem contemporanea nos Estados Unidos da América, demonstrando claramente a

migracao desses novos movimentos que antes prevaleciam isolados na Europa Ocidental.

Com o decrescimento da ditadura militar na década de 70, as produgdes artisticas vao se

desvinculando das manifestacdes politicas e passam a possuir um carater mais poético ludico.

Os diversos estilos e a multiplicacao dos grafites estdo relacionados ao desenvolvimento

técnico da tinta em aerossol.

Esta tecnologia facilitou o transporte e o manuseio facil do material para pintura, o que
¢ fundamental para este tipo de atividade. O experimentalismo com a linguagem constitui-se

em uma caracteristica marcante das artes de vanguarda (SANTAELLA, 2008:33).

Os vagdes de trens foram um importante suporte naquele instante para a producdo da
linguagem da arte urbana, possibilitando a difusdo macic¢a do grafite, pois estes transportes

circulavam pela cidade inteira e em suas periferias levando e trazendo novas informagdes.

Em 1974 o movimento se consolida de vez, com uma linguagem mais elaborada

utilizando recursos das artes.

Nesses mesmos periodos foram regulamentadas leis severas contra a pratica do grafite o

que reduziu de certa maneira o bombardeio que a cidade e seus trens vinham recebendo.

Ao mesmo tempo os artistas foram desenvolvendo novas técnicas que conseguiam
burlar a repressdo, ¢ nesse momento que nascem os adesivos e os posteres-arte, ou lambe-

lambes, como sdo denominados no Brasil.

Hoje o grafite brasileiro ¢ reconhecido internacionalmente como uma forma de

expressao particular de qualidade.

Ele possui caracteristicas proprias, como o uso excessivo de cores, que reflete
claramente a raiz do hip-hop, o qual se ajusta perfeitamente a plasticidade da expressao
brasileira. Nao se avanca sem interpretar e avaliar o que ja foi produzido. Essa dicotomia, no
entanto, nao ¢ suficiente para tratarmos da complexidade dos processos criativos (SALLES,

Op. Cit.:22).
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EDUARDO KOBRA:

Eduardo Kobra ¢ um artista seguidor da neovanguarda. Inicialmente comegou com a
pichacdo e o grafite e se diversificou pela cidade de Sao Paulo. Na década de 1990 motivado
pelo destaque da arte urbana, o artista cria o Studio Kobra, inspirado especialmente nos
pintores mexicanos, € no design do norte-americano Eric Grohe. Beneficiando-se dessas
influéncias Kobra instruiu suas caracteristicas de artista experimentador, bom desenhista e

habil pintor realista para producdo de suas obras.

Seguindo esse caminho Eduardo Kobra desenvolveu seu projeto intervencionista
intitulado “Muros da memoria” o qual o artista busca transformar a paisagem urbana por meio

da arte resgatando a memoria da cidade.

Caracteristico de sua forma de criar o artista ndo somente pinta, mas, adere, interfere e
sobrepde cenas e personagens das primeiras décadas do século XX fazendo em suas obras
uma juncdo de nostalgia e modernidade, através, das quais cria portais para saudosos
momentos da cidade, o maior destes murais, mede 1000 m2, foi realizado em 2009 na

Avenida 23 de Maio, em comemorag¢ao ao aniversario de Sao Paulo.

Por intermédio do grafite o artista apresenta obras ricas em luz e sombra. O resultado

sao murais tridimensionais os quais o publico pode interagir. A ideia ¢ fazer uma comparagao
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entre o ar estabelecer uma comparacdo entre o ar romantico e o clima de nostalgia, com a

constante agitagcdo caracteristica dos grandes centros, como a Sao Paulo de hoje.

EDUARDO SRUR:

Eduardo Srur, por sua vez, ¢ um artista visual que comegou sua carreira, com a pintura
e, a partir de 2002, comegou a investigar novas midias como a fotografia, escultura, video,

com destaque para a intervengao urbana.

Srur propdem um relacionamento mais amplo da arte com o mundo, promovendo a
transformagdo do espago publico por intermédio de obras que alteram a paisagem e

questionam o sistema social de forma critica e bem humorada.

E clara a preocupagdo do artista em relagdo aos patriménios histéricos, arquitetonicos e
culturais dispostos na cidade. Por isso, ha uma integragao entre esses elementos e suas obras
com o objetivo de produzir uma reflexdo sobre o vinculo entre o cidaddo e o espago - ¢ as
possibilidades de modificagdo da paisagem urbana. Sua produgdo atual caracteriza-se por
exposi¢des temporarias no espaco publico que alteram a paisagem da cidade e questionam o

sistema social de forma critica e bem-humorada.
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O artista promove um engajamento maior da arte com o mundo e propde a
transformagdo do cotidiano de milhares de individuos a cada exposi¢do. Eduardo Srur ja
realizou trabalhos em espacos publicos e instituigdes culturais no Brasil e exterior
participando de exposi¢des na Franga, Suica, Espanha, Holanda, Inglaterra, Alemanha, Italia e
Cuba. Entre suas obras mais conhecidos destacam-se as gigantescas “Garrafas PET” a beira
do rio Tieté, ‘Ancora’, no Monumento as Bandeiras; ‘Touro Bandido’, na Cow Parade;
instalacao de dezenas de “Caiaques Tripulados” por manequins no poluido rio Pinheiros; e

‘Acampamento dos Anjos’, no Hospital da Mulher, na cidade de Sao Paulo, entre outras.

0S GEMEOS:

Os irmdos Gustavo e Otavio Pandolfo mais conhecidos como Os Gémeos sdo uma
dupla de artistas grafiteiros. Nascidos em 1974, no estado de Sao Paulo formados em desenho
de comunicagdo pela Escola Técnica Estadual Carlos de Campos, comecaram a desenvolver a
sua trajetoria pelo grafite no bairro de Cambuci onde cresceram em meados dos anos 1980
influenciados pela street art comecaram retratando as culturas regionais do Brasil nos muros

de Sao Paulo. O trabalho da dupla est4 ligado a sua vivéncia na cidade.

Centrada na construcao de um imagindrio proprio e peculiar, sua obra mescla elementos
do folclore nacional com outros ligados ao desenvolvimento da arte nascida nas ruas. As telas

seguem a tradi¢do do retrato, com personagens centrais em padrdes multicoloridos e envoltos

402



lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

numa aura surreal. As instalagdes oniricas incorporam carros, barcos € bonecos cinéticos

gigantes a pintura de parede em grande escala.

Gradualmente Os Gémeos tornaram-se uma das influéncias mais importantes na cena
paulistana, ajudando a definir um estilo brasileiro de grafite. Os trabalhos da dupla estao
presentes em diferentes cidades dos Estados Unidos, Inglaterra, Alemanha, Grécia, Cuba,
entre outros paises. Os temas vaos desde retratos de familia a critica social e politica; o estilo

formou-se tanto pelo hip hop tradicional como pela pichagao.

A inspiragdo para criagdo de suas obras e producdes artisticas vem da propria reflexao
que os artistas Gustavo e Otdvio Pandolfo possuem sobre o seu interior e a realidade que esta

€m seu entorno.

Cada pequeno detalhe que integra suas obras contribui para dar a forma ja caracteristica
de seus desenhos e fabulas que estao cheia de histdrias cotidianas em forma de poesia em uma
mistura harmoniosa entre realismo e ficcdo. As historias que estdo contidas nas pinturas dos
artistas sdo baseadas em dois pilares. O primeiro seria olhar sonhador dos artistas que
materializam o seu universo interior cheio de imaginagdo e fantasia, o segundo seria as
criticas incisivas que Os GEmeos procuram transmitir em suas producdes sobre as
dificuldades enfrentadas por tantos cidaddos espalhados pelo mundo, vitimas de um modelo

socioecondmico que se encontra em grande transformagao.
OBRAS:

A seguir serdo mostradas algumas manifestacdes artisticas realizadas pelos artistas em
questdo Eduardo Kobra, Eduardo Srur e Os Gémeos, junto com uma andlise minuciosa das

caracteristicas e influencias presentes nessas produgdes bem com os estilos que foram

utilizados nessas obras.
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MUROS DAS MEMORIAS:

Fonte: http://www.marcativa.com/blog/tag/fotografia/

Esse mural foi realizado em 2009 na Avenida 23 de Maio, em comemora¢ao ao
aniversario de S3o Paulo e integra o projeto “muros das memorias” desenvolvido pelo artista
intervencionista urbano Eduado Kobra, nele o artista busca modificar a paisagem urbana por
intermédio da arte criando obras que aderem, interferem e sobrepdem ao cenario urbano
mostrando cenas da antiga Sdo Paulo do século XX criando uma inter-relagdo comparativa

entre o passado romantico e classico com o presente agitado e moderno.

Através, da tridimensionalidade da obra Eduardo Kobra cria uma interacdo maior entre
obra e publico que podem observar cenas, personagens € momentos Unicos que ocorreram no
século passado. Onde hé intensidade e multiplicidade de trocas e confrontos entre opinides,

ideias e concepgodes (SALLES, 2006:33).

Nessa obra se pode observar a grande influéncia que o artista possui em relacdo as
pinturas mexicanas na questdo do estilo de pintura, tracos que os personagens apresentam e a

presenca do claro e escuro.
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AS GARRAFAS PETS:

Fonte: http://www.flickr.com/photos/eduardosrur/4625373056/sizes/l/in/set-72157623978422765/

As garrafas pets podem ser consideradas uma das obras mais importantes do portfolio

do artista Eduardo Srur devido a sua originalidade e criatividade, realizada em 2008.

A exposi¢do ocupou as margens de concreto do poluido rio Tieté, em Sao Paulo por

dois meses e foi vista por mais de 60 milhdes de pessoas.

Nela se podem observar caracteristicas proprias que estdo inseridas ao estilo Unico de
Srur tais como, a grande exposi¢ao alcangada pela obra, a interacdo e integracao que a obra
faz com o meio onde ¢ exposta, fazendo com que sejam repensadas as possibilidades de

ocupag¢ao do espago publico.

E a mensagem que o artista busca transmitir por meio de sua obra provocando um alto
impacto em relagdo ao publico observador, fazendo com que seja se pensem e reflita sobre a
obra e a mensagem questionadora em relacdo ao sistema social que o artista faz de forma

critica e bem humorada.

De livre acesso e conceito simples, estimula infinitas leituras e percepcdes nas
diferentes camadas socias e faixas etarias. Ao conceito de inacabamento, que sustenta nossa

reflexdo (SALLES, 2006:13).
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O ESTRANGEIRO:

Fonte:

http://pt.m.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:IObra_de_Os_Gemeos_grafiti_O_Estrangeiro_que_foi_removida do_Vale do_Anha
gabau_em S%C3%A30 Paulo.JPG

Quando se fala em crise e em morte da arte, fala-se também em crise e morte da cidade

(ARGAN, Op. Cit.:78).

Em 2009 para comemorar o ano da Franc¢a no Brasil Os Gémeos criaram uma obra no
Vale do Anhangabat intitulada “O estrangeiro”, produzida através do imaginario proprio e
peculiar dos artistas, o mural desenvolvido da arte nascida nas ruas, segue a tradi¢ao do
retrato, com um personagem central com padrdo multicolorido feito em pintura de parede em

grande escala.

O estrangeiro foi uma obra temporaria, apagada devido ao processo de demolicao ja
previsto do prédio o qual o mural era aderido, provocando uma grande repercussio por parte
da populagdo sobre a retirada do mural, o que causou uma resposta dos artistas Os Gémeos

perante a noticia da retirada de sua obra. Mas, o que se pode ressaltar sobre esse incidente € a
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fragilidade das obras que ficam expostas em espagos publicos, o que podem causar a sua
deformacdo ou total destruicao devido dinamica do tempo ou acdo humana. O meio ambiente

vai, com o tempo, também alterar a obra (RAMOS, 2001:56).

RESULTADOS:

Formagdo de um conhecimento amplo sobre as manifestagdes artisticas realizadas nos
grandes centros urbanos, assim como sua origem, influéncias, caracteristicas e estilos

desenvolvidos até o presente momento.

Através, do estudo minucioso realizado por intermédio das referéncias bibliograficas e
pesquisas nos meios digitais, foi possivel adquirir uma maior compreensao sobre as historias
dos 3 artistas Eduardo Kobra, Eduardo Srur e OS Gémeos, que sdo objeto da pesquisa
cientifica bem como suas caracteristicas, estilos e principalmente as mensagens que procuram

passar em através de obras.

Por meio das entrevistas realizadas nos espagos publicos, o pesquisador pode analisar

qual € a opinido critica que as pessoas possuem em relagdo a intervencdo urbana.

A pesquisa de campo realizada possibilitou observar as manifestagdes artisticas
inseridas no espaco urbano, assim como as influéncias que possuem em relagdao a cidade e a

populagdo.

E por fim a pesquisa proporcionou uma reflexdo sobre a finalidade e a importancia das

intervengoes urbanas como elementos democratizadores da arte e cultura.

CONSIDERACOES FINAIS:

A arte publica encontra sua originalidade justamente porque ¢ acessivel ao grande
publico. E, desse modo, determina um dos tracos mais marcantes da arte contemporanea: a

necessidade que o artista tem de comunicar a sua obra.

A arte urbana, algo entre a arte € a comunicagdo de massa, tem sido geradora de uma
multiplicidade de experimentagdes artisticas, pesquisas visuais e propostas conceituais
baseadas em questdes originadas pelas diferentes linguagens das populagdes urbanas e pelas

multiformes expressdes contemporaneas. Bem assim: do circuito independente da arte aos

407


http://www.itaucultural.org.br/aplicExternas/enciclopedia_IC/index.cfm?fuseaction=termos_texto&cd_verbete=354&cd_idioma=28555

lll Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacao e Mercado
UNASP - Centro Universitario Adventista de Sao Paulo - Campus Engenheiro Coelho - 22/10/2013

contextos sociopoliticos. Pode-se objetivar que ndo existe apenas uma arte urbana, mas
também uma arte popular, camponesa ou rural, que tém premissas, técnicas, finalidade,

fungdes completamente diferentes (ARGAN, 2005:76).

Hora sendo conceituada como arte, hora sendo considerado um manifesto de
comunica¢do, Arte Urbana em sua indole intervencionista sempre acompanhou a sociedade
desde o inicio de sua formacdo, dessa forma influenciando seu sistema sociocultural vigente
de maneira que os padrdes pré-estabelecidos e considerados inalterados fossem questionados

pela populagao.

Consequentemente os espacos tradicionais como galerias, museus, saldes de arte,
espacos culturais e universidades, onde suas obras essas exibidas e prestigiadas pelo publico,
comecaram a serem substituidos pelas paredes e muros de concreto que integram a cenario
urbano, nesse momento a cidade torna-se uma tela sobre a qual os artistas de ruas produzem
suas mais belas e inovadoras formas artisticas, que podem vir a serem observadas em toda a
sua gloria. A cidade ¢ o produto de toda uma historia que se cristaliza e manifesta (ARGAN,

2005:244).

Um aspecto a ressaltar ¢ que arte intervencionista embora originalmente possua um
carater rebelde de interferéncia e manifestacdo expressiva, devido & visibilidade que essas
formas de producdes artisticas atingiram nas ultimas décadas, sua aceita¢dao e reconhecimento
como parte da arte tradicional fora ascendido, proporcionando a arte urbana alcangar maior
credibilidade em relagdo ao 