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Prefacio

Daniel Galindo e Raquel Prado

Nesta quinta edicdo, o ECOM debate os novos fluxos de comunicagao
nascidos a partir de diversas tecnologias de relacionamento, possibilitando a
geracdo de conteludos e acdes de empresas e a contemplacdo da imagem
corporativa. E as percepcbes dos publicos sdo manifestadas nas redes e
midias sociais, gerando uma troca de opinides com diversos publicos e um
novo ambiente de relacionamento para as marcas e suas instituicoes

corporativas.

A proposta é avancar além das abordagens econémicas, pontuando sua
condicdo de uma construcédo simbdlica continua, que incide na manutencao do
imaginario social. O maior desafio dos pesquisadores que atuam no recorte
desse fenbmeno é centrar-se na abordagem multidisciplinar e na contribuicdo
dos vérios olhares e pensares sobre o cotidiano e a comunica¢do entre as

organizacdes e 0s seus publicos de interesse.

Nota-se que as midias sociais conectadas fornecem um novo espacgo
para que a informacdo seja produzida e distribuida pelos profissionais de
comunicacdo e usuarios das redes. Entretanto, novas exigéncias s&o
incorporadas aos processos de producdo publicitaria, organizacional e
jornalistica com o objetivo de tornar o ambiente enredado mais produtivo e
comunicativo, em todos os aspectos. Para isso, 0s aportes tecnoldgicos que
permitem a insercdo, compartilhamento, avaliacdo, recomendacdo e
distribuicdo de conteudo devem ser estruturados, avaliados e reavaliados. Os
comunicadores, comunicélogos, ou seja, a esfera académica e profissional da
Comunicagéao com o Mercado necessita obter novas habilidades para garantir a

sobrevivéncia do seu oficio.

A convergéncia tecnolégica digital vem promovendo e provocando fortes
impactos nas estruturas que envolvem a Comunicacdo Mercadologica. Ela tem
8
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contribuido para a convergéncia de midias, abrindo campo para o
arquivamento, o compartilhamento e a distribuicdo de ativos digitais utilizados
no relacionamento humano, por intermédio das midias e redes sociais virtuais.
Criou-se um ambiente de acessibilidade, que valoriza algumas das
necessidades humanas, entre elas, 0 convivio por meio a
inimerascomunidades. Sdo comunidades de marcas, de causas, de likes, de
dendncias, de experiéncias positivas e negativas, de compartilhamentos e
engajamentos. Isso exige mais interacdo e atitude da Comunicacdo com o

Mercado que se manifesta entre o opinionshare e opinion- give.

E as tais exigéncias sdo reconhecidas por muitos profissionais da
Comunicagédo, como Nizan Guanaes, que ressalta a importancia da relagdes
publicas. “ Mastenho certeza absoluta de que € com rela¢gBes publicas, e ndo
com publicidade, que as empresas brasileiras vdo construir suas marcas no
mundo”. A frase de Nizan Guanaes foi citada na palestra da pesquisadora
Carolina Terra,cujo tema foi “Relacionamento e mobilidade s&do os novos
“pretinhos basicos”, que abriu o Ecom 2015. A consultora, que ja trabalhou
para grandes empresas, como Nestlé, argumentou que a comunicacdo mudou.
Antes variaveis como produto, preco, comunicacao, distribuicdo, propaganda,
relacdes publicas, ponto-de-venda, promog¢fes e eventos eram variaveis sob
controle da empresa. Hoje temos youtube, instagram, facebook e blogs,
comentarios, notas, avaliacdes, repercussdes em comunidades online, chats,
e-mails, mensagens de whatsapp e snapchat como variaveis sob controle dos
consumidores. Entre as diversas tendéncias de variaveis nas méaos dos
consumidores, Carolina citou o empoderamento de fas, onde € possivel dar
plenos poderes aos consumidores mais assiduos para decidirem qual é o
melhor sabor do produto a ser incorporado ao portfolio da marca. Foi o caso do
chocolate Garoto, no qual os consumidores criavam as receitas e escolhiam os
melhores ingredientes para lancar o chocolate em barra tema da Copa do
Mundo.

A exposig¢ao do pesquisador Wilson da Costa Bueno abordou o tema “Os

desafios a gestdo de imagem das organizacbes em uma sociedade conectada”.
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Bueno ressaltou que a gestdo de imagem € complexa, envolve varios
processos e técnicas, que ndo estd dissociada das posturas e praticas das
organizagfes, uma vez que € uma exigéncia dos novos tempos, mas encerra
inimeros desafios por diversas circunstancias, inclusive a auséncia de
metodologias adequadas. As areas de comunicacao e marketing por si s6, ndo
dao conta do processo abrangente de gestdo de imagem e se ressentem ainda

da falta de maior autonomia e de uma visdo estratégica nas organizagoes.

Por fim, o pesquisador Leandro Yanaze exp6s “Tecnologia + diverséo =
comunicacado. A relacao, interacdo e comunicacdo dos jogos digitais, onde ele
defendeu a importancia dos games como estratégias para a comunicacao e
posicionamento das marcas. Trata-se de um mercado em crescimento
constante, especialmente favorecido pela expansdo nas vendas de
smartphones e a procura elevada por games gratuitos por diversas geracoes.
Um dos trunfos do game como estratégia de comunicacéo € o elemento ludico
impresso nele, capaz de ampliar a capacidade de reter informacdes no
processo comunicacional. De acordo com Leandro Yanaze, os games s&o
expressdo de influéncia para a comunicacao e a publicidade com os nativos

digitais.

Apos o modulo de palestras e troca de idéias entre participantes e
palestrantes, foi a vez dos pesquisadores mostrarem seus 36 artigos nos cinco
grupos de trabalho, cujos temas foram Comunicacdo e Consumo,
Comunicagéo de mercado e redes sociais online, Cidadania e sustentabilidade,

Midia e Inovacdes e Iniciacao Cientifica.

No GT 1, sobre Comunicacdo e Consumo, os trabalhos abordavam
produtos de luxo, comunicacdo organizacional estratégica, comunicacdo para
reverter a queda no consumo. Ja o GT 2 envolveu comunicagéo de mercado e
redes sociais online, enfocando os nativos digitais, o poder do neoconsumidor
digital, a interagdo entre as marcas Burger King e McDonald’s no Dia Mundial
da Paz, a gestdo da experiéncia do cliente e criangas e a era do consumo

digital. O dinamismo dos trabalhos trazia a importancia de acompanhar

10
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constantemente a evolucdo dos consumidores e suas manifestacbes com

marcas e suas respectivas agoes na disputa da atencado do consumidor.

O GT 3 foi pautado pelas midias e inovagdes, com contribuicbes de
pesquisadores sobre merchandising social, brandedcontent, a estratégia do
videoclip, consumo da programacao televisiva e 0 consumidor contemporaneo
e 0 boca-a-boca online. Os trabalhos mostravam as versdes ecléticas de
chamar a atencdo do consumidor e tentar interagir com ele por meio de

recursos que apelam a emocao e ao engajamento social.

Ja o GT 4 trabalhou o tema Cidadania e Sustentabilidade, abrigando
trabalhos como comunicacdo e o consumo sustentavel, portal consumo social,
inovacbes em eventos organizacionais decorrentes da sustentabilidade
ambiental, mostrando que mais do que tendéncia, a sustentabilidade € uma
necessidade que as marcas estdo tentando incorporar aos seus principios

ativos de comunicagao.

O GT 5 voltado a Iniciagdo Cientifica mostrou os trabalhos de jovens
pesquisadores e seus primeiros passos ha construcdo do conhecimento.
Foram exibidos estudos de caso como a publicidade da marca Omo “Se sujar
faz bem”, a importancia do pré-teste em campanhas publicitarias e Arte na
Publicidade. Além do envolvimento com o0s temas, os estudos mostram
pesquisadores em inicio de carreira, com muita vontade de compartilhar
conhecimento e seguir a carreira docente. Alguns alunos fizeram questdo de
prestigiar esse GT com a finalidade de checar como é feita a pesquisa
académica e preparar um tema que seja coerente com 0S objetivos da

Iniciacao cientifica.

Neste anuéario serd possivel conferir as diversas apresentacdes dos
palestrantes, disponibilizadas em slides de PowerPoint, e por todos os artigos
apresentados pelos pesquisadores reunidos nesta quarta edicdo do ECOM,
navegue e desfrute das significativas contribuicbes dos jovens pesquisadores

alocados nesse recorte da comunicagcdo com o mercado.

11
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* Aspectos tedricos da comunicacao digital
* Conceito de redes
* Games: uma brincadeira séria

* Advergame
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- Tecnologia e Sociedade

TEKNE Aristotélica
* Tecnologia instrumental

* Conhecimento mecanico

 Conhecimento “inferior’ — até as aves podem
construir suas casas

* Oposi¢cao a EPISTEME — conhecimento superior,
__ab‘s;trato, filosofia
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. Tecnologia e Sociedade

Tecnologia Moderna

* Mosteiros: juncdo da abstracdo (estudos diarios)
com a pratica instrumental (cotidiano do campo)

* GALILEU: tecno-humano

* telescopio: instrumento que possibilita a observacao e o
conhecimento

* filosofo-matematico: medir e comprovar atraves de
meios tecnoldgicos
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| - Tecnologia e Sociedade

Tecnologia Eletronica

* Energia elétrica e contexto industrial
* Marshall McLuhan

* Os meios de comunicacao como extensoes do homem

* a técnica/ tecnologia ndo é mais s a extensdo do corpo
humano

* a técnica/ tecnologia eletronica é extensdo do sistema
nervoso, pois altera a propria percepcao do mundo
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‘.- Tecnologia e Sociedade

Tecnologia Cibernética/ Digital

* Norbert Wiener: linguagem entre maquinas e
territério (instancia inorganica)

 Técnica/ tecnologia ndo antropocéntrica, mas
hibrida (conjuncao das instancias organicas e
inorganicas)

* Concepcao de Ciborgue do Codigo
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‘- Novos paradigmas

Real e Virtual

* Baudrillard e Paul Virillo: virtual em oposicao ao
real

* Pierre Lévy: nao ha oposicao, mas um distincao
temporal

* Mario Perniola: (virtuos) virtu-real, tudo o que
significa € o que existe
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Uma consideragao nao instrumental da
conjuncao homem e tecnologia

“A técnica nao é neutra, porque cria um mundo com determinadas
caracteristicas com as quais ndo podemos deixar de conviver e, vivendo
com elas, contrair habitos que nos transformam obrigatoriamente ”

Umberto Galimberti

RTIRTTRTY
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relacao dialdgica
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em rede com a ética dos hackers

‘- A mudanc¢a de valores da sociedade

HACKERS: ‘individuos que se dedicam com
entusiasmo a programacgdo’ que acreditam que o
compartilhamento de informacées € um bem
poderoso e positivo, e que é dever ético dos
hackers compartilhar suas experiéncias
elaborando softwares gratuitos e facilitar o acesso
a informacgdes e a recursos de computagédo
sempre que possivel

Pekka Himanen
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Station

CENTRALIZED DECENTRALIZED DISTRIBUTED
(A) (8) (C)

Paul Baran - concepgoes de rede
Fonte: BARAN, Paul. On distributed communications

tmi)
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‘.- Conceito de redes

Modelo Comunicativo “HIPODERMICO” - analégico

Emissor canal Receptor
mensagem
“"feed back”
1

——— ey ——— e o -

Manipulador |
|
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Modelo Comunicativo “DIALOGICO” - digital

A——
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* E-groups

* Forum de discussao e trabalho
* blogs, fotologs, youtube

* Facebook, Twitter, Linkedin

* WhatsApp, Skype

* P2P (torrent, emule)

* Games multiplayer
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Global Games Market 2012-2017

Total & Mobile Game Revenues

TOTAL
MARKET

MOBILE

GAMES . >, Bn

$Bn

100
90
80
/0
60
50
40
30
20
10

&

new

BNS7550 $17.6

TOTAL MOBILE 2013-2017 CAGR TOTAL MOBILE

2017 2

| $1029 $35.4
: Bn

2013

-

$102.9
lm!&nf-u»\mu-r . MOBILE GAMES MARKET $95.2

Cﬁ.;l New2oo $88.4
: $81.4
$75.5

$70.4

© 2014 Newzoo Global Games Market Report | May 2014

http://www.newzoo.com/insights/global-games-market-will-reach-102-9-billion-2017-2/
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2013 Global Games Market

Per Region*®

LATIN AMERICA

NORTH AMERICA
$21.9Bn

$75.5Bn

1.6Bn
GAMERS

*Exciuing tax, horowore,
corsumers-10-consumer rode
but including reiall margin

P o _
EUROPE MIDDLE ’ g
EAST AFRICA
e 578.78“ s S20M GAMERS

new
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Latin America digital games market share
by country and gaming segment, 2014E

Latin American
digital games
market

Latin America digital games market size

2013 2014E 2015
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@- Perfil do gamer brasileiro

n PERFIL DO GAMER
Pessoas que declararam jogar algum jogo eletronico
B
o o5
'ﬂ"ﬂ' 52,9%
sdo mulheres Sao homens

(em 2013, Idade: 25 a 34 anos (41,1%) (em 2013, 59%)

http://www.pesquisagamebrasil.com.br
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| - Perfil do gamer brasileiro

PERFIL DO GAMER
Em qu oparafo mas de jogos ele Trmm vocé (cir uma | og 17

8,6% dos Brasileiros jogam em mais de uma platafarma. Sn V ja é utilizada por 5,1%

COMPUTADOR CELULAR TABLET VIDEOGAME
[::::]

85%
71,3%

37 4%
31%

2015 2013 2015 2013 2015

http://www.pesquisagamebrasil.com.br
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'.}f Perfil do gamer brasileiro

PERFIL DO GAMER
Plataforma Favorita

Computador e D
/

0
28/9 %) Smartphone

VIDEOGAME 329
SMARTPHONE

Videogame
(console)

e et

http://www.pesquisagamebrasil.com.br
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| Perfil do gamer brasileiro

SMARTPHONE
Média de gasto mensal

Até RS 10.00
De RS11.00aRS 20,00
De RS 21,00 a RS 30,00
De RS 31.00 a RS 40,00
De RS 41.00a RS 50,00
De RS 51,00 a RS 60,00

Acima de RS 60.00

http://www.pesquisagamebrasil.com.br
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‘.- Perfil do gamer brasileiro

SMARTPHONE
Opiniao sobre os anuncios

ACEITA BAIXAR UM JOGO QUE TENHA

ANUNCIO PUBLICITARIO? 0S ANUNCIOS ATRAPALHAM 0 JOGO?

em 2013, # /% aceitavam

http://www.pesquisagamebrasil.com.br
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‘ - Advergame — modelos de metrificagcao

* CPM (cost-per-thousand): custo por mil impressoes
* CPC (cost-per-click): custo de cada clique no anuncio

* CPA (cost-per-action): se paga por uma acao realizada
pelo jogador (ex: comprar um item dentro do jogo)

* CPV (cost-per-view): se paga quando o jogador foca
sua visdo no anuncio da marca/produto

* CPS (cost-per-session): patrocinio baseado em sessdo
onde o usuario experimenta uma forte presenca da
marca dentro do jogo

* Sponsorship: s3o os patrocinios integrados ao
ambiente do jogo. O investimento é fixo e pode
oferecer ao anunciante uma visibilidade diferenciada
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‘- Advergame — modelos de negdcio

Dynamic In-Game Advertising

» podem ser implementadas, atualizadas ou
alteradas em tempo real

* normalmente na forma de outdoors, cartazes,
posters e banners
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‘- Advergame — modelos de negdcio

Mobile In-Game Advertising
* banners suspensos ou em estilo “pop up”

« aparecem nos intervalos dos jogos (menus e
estagios de carregamento/transicdo do jogo)

* podem ser atualizados em tempo real, com geo-
targeting

* tem a capacidade de direcionar o trafego para sites
ou loja de app quando clicados
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O \armolt.  TAP FOR THE FREE MARRIOTT MOBILE APP

FREE
DOWNLOAD )./

86550

SEORE
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‘- Advergame — modelos de negdcio

Static In-Game Advertising

* inserida durante o desenvolvimento e producdo de
um game

* esta integrado ao enredo do jogo e permite aos
jogadores interagir com o anuncio em questao

* grande variedade de plataformas — computadores,
online, consoles e mobile
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‘- Advergame — modelos de negdcio

Advergame

» finalidade exclusiva de promover uma empresa,
marca ou produto

* jogos 100% personalizados
* relacionado com a empresa ou marca em questao

* principalmente desenvolvido para web e mobile
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‘- Consideracdes

* Dados de consumo mostram a tendéncia de
crescimento do mercado de Jogos Digitais

* O elemento ludico motiva e amplifica a capacidade
de reter informacdes no processo comunicacional

* Os games sao expressao/influéncia da/para a
comunicacao e publicidade com os nativos digitais
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// TECNOLOGIA + DIVERSAO = COMUNICACAO

relacdo, interacdo e comunicagdo dos jogos digitais

GO

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

OBRIGADO !!!

leandro.yanaze@metodista.br
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Indagacoes iniciais

O que entendemos por imagem organizacional?

E possivel fazer a gestdo da imagem de uma
organizacao?

Como a comunicacao e o marketing podem
contribuir para a gestao da imagem?

A gestao da imagem pela comunicacao e o
marketing resolve todos os problemas?

Quais os desafios da imagem em uma sociedade
conectada?

51



— A~
®Con, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS
: EM COMUNICACAO E MERCADO

M <Y Catedra Unesco de Comunicacio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Wﬂ Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

Imagem: revisitando o conceito

* Almagem e um dos valores intangiveis de uma
organizacao, como a forgca da marca, a inovacao, o capital

humano, a cultura, o relacionamento com os stakeholders
etc.

* Simplificadamente, Imagem Corporativa é a representacao
mental de uma organizacao construida por um individuo ou
grupo a partir de percepcdes e experiéncias concretas,

informacdes e influéncias recebidas de terceiros ou das
midias.

Imagem difere de reputacao e de identidade
organizacional
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A gestao da imagem:
pressupostos basicos

 Uma organizacdo pode ter varias imagens, em
funcdao das experiéncias particulares, dos filtros
(sécio-culturais, ideoldgicos, econdmicos etc) e dos
compromissos dos publicos que a avaliam

* Asimagens podem « brigar entre si »

Logo, a gestao da imagem é uma atividade complexa,
mesmo porque a imagem se constitui numa sintese
integradora, que acumula aspectos cognitivos,
afetivos e valorativos. A gestdao da imagem incorpora
aspectos que nao se situam obrigatoriamente no
plano racional, légico, e incorpora nivel elevado de

PRGN PR L [
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A gestao da imagem:
pressupostos basicos

* Mesmo assim, é possivel e obrigatorio, para uma
organizacao moderna, fazer a gestao da sua imagem
(reputacdo, identidade, marca etc etc).

* Gerenciar a imagem exige planejamento,

conhecimento aprofundado dos stakeholders,
monitoramento competente e compromisso com a
proatividade, etica e transparéncia.

 Aimagem esta em movimento constante e cada vez

mais vulneravel a avaliacao rapida e superficial dos
publicos.
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O papel da comunicacao e do
marketing na gestao da imagem

* A comunicacdo e o marketing desempenham funcao
importante na gestao da imagem, mas € preciso
considerar que:

a gestao tem a ver com a cultura e os objetivos institucionais e
mercadologicos de uma organizagao

Num mundo em movimento, os valores se alteram ao longo
do tempo e é preciso que as organizagoes se  adaptem as
mudancas
A comunicacao e o marketing precisam estar articulados
com outras instancias da organizacao porque a gestao da
imagem nao é competéncia exclusiva destas areas
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A sociedade da informacao impoe
novas formas de producao e circulacao

* O aumento do volume de informacao exige a criacao
de novos diferenciais no sistema de producado e
circulacao de informacdes

Conteudos absolutamente relevantes e formatos
preferencialmente atraentes

Fontes capacitadas e que estejam alinhadas com os
novos tempos

Capacidade de formatar e distribuir rapidamente as
informacoes para multiplas plataformas

Implementacao de sistemas de producao colaborativa de

informacgoes
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O mercado como um todo
esta em completa ebulicao

* Os concorrentes surgem de todos os lados, quando
MENOS Se esperd
O uber desestrutura o mercado tradicional de transporte

de pessoas e pode ameacaras empresas de logistica (se
transportarem mercadorias ou refeicoes)

As operadoras de telefonia competem com as tevés  por
assinatura e, ao mesmo tempo, defendem atesede queo

WhatsApp representa na pratica uma acao de pirataria

A luta por visibilidade e credibilidade é acirrada e ela
agora se estende por todos os territérios (celulares,
canais de video e foto, newsletters segmentadas etc)
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O vinculo com as organizacoes
sofre reparos e rupturas

* A eradainformacao digital gera um novo modelo de
economia

O conflito entre « trabalhabilidade »
e »empregabilidade »

A degradacao irreversivel da fidelidade ao
trabalho e as organizagoes

O fim da mao-de-obra tradicional exige agora,
segundo os especialistas em gestao de pessoas,
profissionais com « musculatura digital »,
adaptacgao e aprendizado permanente aliados a
capacidade de inovar
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A gestao da imagem sob
o crivo dos valores da sociedade moderna

O discurso organizacional deve atentar para os valores
que governam a sociedade e respeita-los de forma
efetiva

O compromisso com a sustentabilidade ( a reciclagem, o nao
desperdicio) nao combina com a pratica do marketing verde

A inova¢ao nao pode permanecer apenas na superficie para
justificar diferenca de preco
O discurso nao pode contrariar a realidade e a cultura

organizacional (exemplos emblematicos do setor de
construcgao civil e das montadoras: Volks e GM)

A transparéncia é fator importante do processo de
comunicacao das marcas e representa sintonia fina com os
direitos dos consumidores e dos cidadaos.
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A gestao de imagem e os novos desafios

* A sociedade conectada exige resposta rapida as
demandas e expectativas dos diversos publicos

Tao ou mais importante do que valer-se da
mediacao dos veiculos para disseminar fatos e

informagoes é estar conectado diretamente com os
cidad3os (clientes ou consumidores, publicos estratégicos,
cidadaos em geral).O contato direto permite avaliar as

percepcoes dos publicos e reagir rapidamente a elas.

. A gestao da imagem depende de interagdao permanente
e do conhecimento profundo dos « stakeholders ».
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A gestao da imagem e os novos desafios

* Essa nova realidade exige ndao apenas novas formas de
aproximacao com os mediadores tradicionais (veiculos,
por exemplo) mas a concepcao de formas proprias de
mediacao

A organiza¢ao ou empresa deve criar alternativas proprias
para geracao e distribuicao de conteudo e sobretudo estar

atenta para os formatos e linguagens que atendam ao
perfil dos seus publicos

. A gestao da imagem depende da competéncia do

discurso, mas sobretudo da capacidade de ouvir o
outro
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A gestao da imagem e os novos desafios

* Adiversidade de publicos e de canais de
relacionamento exige que se incorpore a
complexidade no planejamento da comunicacao

* As midias sociais desempenham papel significativo na
gestdao da imagem e elas também sdao multiplas, com

sistemas de producao, circulacao e recepcao bastante
distintas

* As tangéncias entre a area de comunicagao e outras
areas (planejamento estrategico, financas,
administracao geral, gestao de pessoas, tecnologias da
informacado, big data etc) estao aumentando.
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A gestao da imagem e os novos desafios

* A gestdao daimagem ndo ocorre de forma efetiva sem
o empoderamento das areas que, prioritariamente,
respondem por ela. Na verdade, ela so pode ser eficaz
em uma proposta de comunicac¢ao estratégica

* Ela requer técnicas e processos refinados que ampliam
a competéncia da comunicacao tradicional (jornalismo
de dados, marketing de conteudo, gestao de crises,
auditorias, métricas e indicadores de avaliacao)

* Arestricao crescente de acesso a dados impede, no
caso das midias sociais, sistemas mais precisos de
monitoramento.
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O que fazer nesses casos?

Caso Air Europa
« https://www.facebook.com/177922092284703/videos/897800460296859/

Caso American Lines e a guitarra do Dave
*  https://www.youtube.com/watch?v=t53LYUamBZI
*  http://www.bbc.com/portuguese/noticias/2009/07/090724 violao united rw.shtml

Caso meu carro falha (Renault)

*  https://www.youtube.com/watch?v=VHnb8900xCA
« http://quatrorodas.abril.com.br/noticias/renault-proprietaria-meu-carro-falha-
chegam-acordo-285050 p.shtml
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Consideracoes finais
* A gestdo de imagem é um processo
complexo, que envolve varios processos e
técnicas, e que ndo esta dissociado das
posturas e praticas das organizacgdes. Ela
é uma exigéncia dos novos tempos, mas
encerra inumeros desafios por diversas
circunstancias, inclusive a auséncia de
metologias adequadas.

* Asareas de comunicacdo e marketing,
por si s, nao dao conta do processo
abrangente de gestao de imagem e se
ressentem ainda da falta de maior
autonomia e de uma visao estratégica nas
organizacgoes.
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comunlcacaoo

I Q 828 o
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interacidio & E ornecedores £ © s S w0 mldlatransformacao
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£ 3
22 & relacionamento 3
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2@  estratega servicos 38589 © M 588 _ o3 piblicos
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Relacionamento e mobilidade

Carolina Terra

sao os novos “pretinhos basicos”
contato@carolterra.com.br

V Conferéncia Brasileira de Estudos em

Comunicagao e Mercado — ECOM — 28 09 15
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Sourge: NBC N?ws

67



— A~
®Cop, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS
Syoed EM COMUNICACAO E MERCADO

Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015
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-+ N3o tem mais volta!

Assalto Moderno

-0
\((>Ladrao: E um
/\ assalto. Passao

celular!

&),

| Vitima: Espera deixa
/ \ eu postar no face.
#se Sentindo Assaltada!

~~

ey &
<))Ladrdo: Nao esquece
/ \ de me marcar...
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-~ A comunicagao mudou!

Variaveis passam para o controle do consumidor

PRODUTO

DISTRIBUICAO

COMENTARIOS, NOTAS E

SNAPCHAT

\VVARIAVEIS SOB VARIAVEIS SOB CONTROLE
CONTROLE DA EMPRESA DOS CONSUMIDORES

AVALIACOES NOS BLOGS E SITES

DE COMERCIO ELETRONICOS
NICACAO | . prOPAGANDA / REPERCUSSAO EM | - YOU TUBE
- RELACOES PUBLICAS COMUNIDADES ONLINE | -
- PONTO DE VENDA - o
- PROMOCOES CHATS - FACEBOOK

PRECO - EVENTOS -
etc. E-MAILS e PO
j MENSAGENS
DE WHATSAPP
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E para se conseguir atencao do usuario,

S3o Daulo, terga-ira, 20 de setembro ¢2 2011 FOLHA DE S.PAULO mercado

Texto Anterior | Proximo Texto | Indice | Comunicar Erros
NIZAN GUANAES

Se vocé conseguir la...

Como o pais nao tem cultura de
anunciante global, poucas marcas
brasileiras sao globais

A agéncia que abri em Nova York, diferentemente do que se
poderia normalmente esperar de mim, ndo € uma agéncia de
publicidade. E uma agéncia de relagdes publicas.

Todas as vezes que falo isso, vejo sempre sobrancelhas
levantadas. De interrogagéo. de perplexidade ou de duvida. Mas

tenho certeza absoluta de que é com relages publicas, e ndo ”Mas tenho certeza abSOIu ta de que é
com publicidade, que as empresas brasileiras vao construir suas ~ - N ~

marcas no mundo. Afinal. ndo temos dinheiro para construir com relagoes pUbI'casJ € nao com
marcas mundiais pagando os imensos custos de midia de um i,

mercado global caro, fracionado e complexo. p_ u‘?llc’da_'de’ que as. emp resas

E 0o ¢ 56 isso. Nao é s6 um problema de falta de dinheiro. Néo brasileiras vao construir suas marcas
temos cultura de anunciantes globais. O Brasil sempre foi um pais ”

fechado e insular. Completamente voltado para dentro. Boa no mun do .

parte de nossas exportagdes sdo commodities. Poucas marcas
brasileiras sdo globais. Mas hoje é preciso ser global até para
competir no seu proprio pais.

As pessoas vdo se tratar no hospital Albert Einstein ou no Sirio-
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-~ Manifesto Cluetrain

Uma das publicagdes que nos ajuda a entender a web dialdgica, interativa, participativa

)

ciaetrain

the end of business as usual

B owee

. Quer seja

aw

o

manifesto

. As nos

. O que esta aos ém esta

1. Mercados sao
conversacgoes

95 Teses

Signatirios e Comentirios

Mercados sdo conversagdes.
em seres
C entre seres
conduzidas em uma voz humana.
informacéo, ar ou
apartes, a voz humana é tipicamente aberta, natural, sincera.
As pessoas se reconhecem como tal pelo som desta voz

n&o setores demograficos.
parecem Elas sdo

. A Internet esta permitindo conversagdes entre seres humanos que

ndo eram na era da midia de massa.

. Hyperlinks subvertem hierarquia.
. Tanto nos mercados interconectados como entre funcionérios

estdo umas com as outras de uma forma

nova e poderosa.

Estas conversacdes em rede estdo permitindo formas novas e poderosas
de organizagéo social e de troca de conhecimento.

Como os estdo ficando mais mais
informados, mais organizados.

A participagdo em um mercado em rede muda as pessoas
fundamentalmente.

em rede p am que elas tem melhor
informacgéo e suporte que a dos fornecedores. Ja basta da retérica
corporativa sobre agregar valor nos produtos de consumo.

. N&o existem segredos. O mercado em rede sabe mais que as empresas

sobre seus préprios produtos. E tanto sendo a noticia boa ou ruim, eles
dizem para todo mundo.

entre os
funcionarios. Uma construgdo metafisica chamada "A Empresa" é a Gnica
coisa entre os dois.

. As corporagdes ndo falam na mesma voz que as novas conversacdes em

rede. Para suas pretensas audiéncias online, as empresas parecem ocas,
lisas, literalmente inumanas.
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~. Gisela Castro (2013) ﬂ

**  Primeiro entenda seu consumidor, para depois empreender esfor¢cos de comunicacao, dialogo e
relacionamento

v s recorrentes © ‘ to, com
vistas a fazer previsoes e diminuir as margens
de insucesso
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Marcelo Coutinho
2007

A comunicagdo mercadoldgica terd que incorporar
um elemento ao qual esta pouco acostumada até
agora: @ comunicagdo entre consumidores, tendo
a marca como suporte, e n@Go apenas a
comunicagéo com consumidores, tendo a marca
como um veiculo de interagdo entre a empresa e
seus mercados.
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Modelo de didlogo entre usuarios faz marca adotar mesma postura

Ruffles no dia dos namorados de 2015

53 | Ruffles
B oRuffies_Oficial

Este é o Twitter oficial de RUFFLES® - A

Ruffles
@Ruffles_Oficial
Consumidores gostam de e ST
Brasil
Ver aS marcas & rnuffles.com.br

personalizadas e
personificadas

Costumam replicar tais
interacdes, além de
ganhar midia esponténea
na imprensa

(® Participa desde fevereiro de 2011

(&) 131 Fotos e videos

TWEETS SEGUINDO SEGUIDORES CURTIU

3.162 1.439 36 mil 110

Tweets Tweets e respostas Fotos e videos

@ Ruffles retweetou

Skype Portugues “skypeportugues - 20 h
ool Sou dificil, @ruffles_oficial! Mas deixa um recado em video e quem
sabe? :$ sk.ype.ms/KUmFa5 #BatataElegante
1 4

‘Q Ruffles @Ruffles_Oficial - 20 h

#4 Olha, @skypeportugues, recebi um call do meu corag&o assim que te
vi. Seré que rola uma conexao entre a gente? #BatataElegante

1 6

‘Q Ruffles @Ruffles_Oficial - 10 de jur

&4 1 dlvida, @trident_brasil: vocé é do Banco Central? Porque pra mim
vocé é um tesouro. <3 #BatataElegante

7

) Fuffles GRufes Ofcal - 10 de u

&4 Psiu, @cowtubers, saiba que no Dia dos Namorados estou toddynho
== disponivel pra vocé. ;* #BatataElegante

2 4
‘Q Ruffles @Ruffles_Oficial - 10 de jun
@44 Olha, @NetflixBrasil, ta rolando um streaming da sua lembranga no
== meu coragdo, sua linda. <3 #BatataElegante

1 5

.Q Ruffles @Ruffles_Oficial - 10 de jur
&4 Era romance de novela das 8 com @PepsiBr e virou teste de DNA em

= programa de auditério. (yr—r) @doritosbrasil @cheetosbrasil
#BatataElegante

1 7
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- Comunicagao entre e para consumidores
" Canais de consumidores profissionais (prossumers) se encarregam de fazer o
trabalho de critica

Subscribe! LastBiteTW

* Consumidores confiam
mais em pessoas comuns
do que em agentes
corporativos ou até
mesmo na imprensa.

P P ) 406/643

McDonald's Big Mac vs Burger King Whopper - burger review from LastBiteTV

Nl LestBiteTV
o

7 @ inscreverse [ 202.618
= Adicionara  «£ Compartilhar ~ ««+ Mais 1§ 582 &1 516

Publicado em 22 de jul de 2013
McDonald's Big Mac vs the Burger King Whopper. Which will prevail? LastBiteTV brings two behemoths of the fast food world together in

this burger face off.
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.. Fonte de confianca ﬂ

LA L L L)
DIFFERENCE 2013
o n OS fo rm atos d e Gkt as
Recommendations from people | know 84 78 €

comunicacao

FORM OF ADVERTISING 2013 2007 D'FF\E/FS'_E%EE 2013 1

Recommendations from people | know 84% 78% 6% ’“‘

Branded websites 69 60 0% #

Consumer opinions posted online 68% 61% 75 4 4
Text ©obile phones "

Fonte: GLOBAL trust in advertising and brand messages. Setembro de 2013. NIELSEN GLOBAL ONLINE CONSUMER SURVEY. Disponivel
em: http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2013%20Reports/Nielsen-Global-Trust-in-Advertising-
Report-September-2013.pdf. Acesso em 17/09/2014.
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- Manuel Castells
" 2009

A Mass-Self Communication
(Autocomunicagdao de massa) constitui
certamente uma nova forma de
comunicagdo em massa — porém,
produzida, recebida e experenciada
individualmente.

Tal comunicacao interpessoal de massa, segundo
Castells (2009) tem potencial de atingir
audiéncias massivas, globais, mas a produgao de
conteudo é gerada de modo pessoal.

De acordo com esse modelo, o autor afirma que
a maioria dos internautas acredita que pode
agir no mundo por sua for¢a de vontade,
utilizando os seus préprios meios, estando
presente na internet e nos dispositivos moveis.
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-3 Ativistas digitais

" Acabam por se valer do poder de mobilizacio das redes

O novo ativista digital

Uma geragdo moldada pela internet — e insatisfeita com a realidade — descobre o
poder de levar suas causas para a rua

¢  Manifesta gées de 2013 MARCELA BUSCATO E FILLIPE MAURO, COM JULIA KORTE, LUIS ANTONIO GIRON E MARIANA

i . TESSITORE
seguiram esse conceito. LN T oo I LT in v |

8+ 4

' O paulista Renan Fernandes, de 22 anos, €

7 um observador atento da conjuntura politica
e social do pais. Participa das discussdes no
centro académico da Faculdade de Direito
da Universidade de Sao Paulo, onde cursa o
5° ano. Ele da aulas voluntariamente no
cursinho pré-vestibular para estudantes
carentes que funciona na faculdade. No dia
13 de junho, quando 5 mil manifestantes
protestavam nas ruas do centro de Séo
Paulo, ele era um deles. “Sou usuario do
transporte publico e queria ajudar a lutar por
uma tarifa mais justa”, afirma Fernandes. Ele
diz ter sido atingido por uma bala de
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.z Serge Proulx
" 2014

O conceito de Proulx (2014) sobre a
economia da contribui¢do passa a fazer
sentido para entendermos a postura desse
usudrio produtor, replicador e reprodutor
de conteudos sobre marcas, produtos,
servi¢os e experiéncias. A economia da
contribuicdo traz a tona uma figura
hibrida: o contribuidor que ndo é somente
um produtos, mas também ndo é um
mero consumidor.
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-~ FOrum para usuarios de Lego
" Troca de ideias e dicas

Inicio

aLUG
BRASIL

Forum LUG Brasil

GENERALIDADES
& Discussdes gerais
Moderadores: w

valli, ildefonso

TEMATICOS
Quadros sobre temas e linhas especificas.
& Moderadores: wcavalli, ildefonso

Castelos & Dragdes  Stop Motion  Maquinas e movimento  FLL - FIRST LEGO League

OFICINA LUG BRASIL

Aqui vocé poder4 participar dos eventos promovidos pela Oficina, desenvolvendo sua criatividade e habilidade
para montar! Participe!

Moderadores: SUPER EVER, Adolfo

Histérico

46.190
Mensagens
1.931 Tépicos

52 Mensagens
2 Tépicos

134 Mensagens
3 Topicos

Sandro
Re: Langamentos 2016

Hoje as 07:46:26

Paolo Enrico
Re:Facgdo customizada -

24 de Setembro de 2015 - 22:03:51 pm

Adolfo
Re: :: Confessionario :

02 de Janeiro de 2015 - 21:10:59 pm
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- Henry Jenkins
2008

A cultura da rede conectada possibilita
uma nova forma de poder de baixo para
cima, pois diversos grupos de pessoas
dispersas se associam de acordo com suas
habilidades e encontram solugdes de
muitos problemas complexos que talvez
ndo pudessem resolver individualmente.
(...) a cultura participatoria conta com
relativamente poucas barreiras a
expressdo artistica e ao engajamento
civico e da grande apoio para se
compartilhar criagdes (...) é igualmente
aquela em que os membros confiam no
conteudo material de suas contribui¢ées e
sentem algum nivel de conexdo social uns
com os outros.
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- Facebook experiment

.

Contagio por emocgao

to O

ﬁ Cesar A. Hidalgo

This is p ya The is how long will it take
for people to change their profile pictures back to normal.

] = ) e [ T
A 4lu‘ = B / |4 =
L L | —
G gy \ / —

Cesar Hidalgo

Were All Those Rainbow Profile Photos Another
Facebook Study?

J. NATHAN MATIAS

Facebook, you may have noticed, turned into a rainbow-
drenched spectacle following the Supreme Court’s decision
Friday that same-sex marriage is a Constitutional right.

By overlaying their profile photos with a rainbow filter,
Facebook users began celebrating in a way we haven't seen
since March 2013, when 3 million people changed their

to a red equals sign— of the Human
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= Clay Shirky

2009

* A revolugao nao esta
guando a sociedade adota
novas ferramentas.
Acontece quando a
sociedade adota novos
comportamentos.
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... Consumo de midia simultaneo

“ Multitarefas, multitelas e multiplataformas
A utilizacao de dois ou mais meios ao mesmo tempo
e cada dia mais comum entre os brasileiros
[2.@ =Ny [=X*
TV e internet ‘ Radio e internet TV e revista
Radio e revista Radio e jornal

Fonte: extraido de http://pt.slideshare.net/mcoutinholima/perspectivas-internet-br2015coutinho?
utm_campaign=upload_digest&utm_medium=ssemail&utm_source=slideshow
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-z Presenca online
" requer muito mais que apenas midias sociais

Midia
Espontanea

Midia Propria Midia Paga
Links Patrocinados
Banners

Anuncios em

e Site Oficial

* Blog Corporativo e Material

* Perfis e Paginas em Jornalistico

Midias Sociais Midias Sociais

Posts patrocinados

* Opinides em Midias
Sociais

e Comentarios

* Resenhas

Prol. Tarcizio Silva Métricas, Monitoramento e Mensuracao na Web
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Relacionamento no ambiente

- o
I g I l a interacao e transparéncia
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... Conteudo inadequado
Um deslize pode custar dezenas de matérias e comentarios negativos na
imprensa e nas redes sociais

Leia o comunicado oficial da C&A sobre o caso:

"A C&A ressalta que todas as suas a¢des tém como premissa o respeito as
pessoas e informa que esta sempre atenta a comunica¢ao com seus clientes. Com
relagdo ao botdo 'clique e abuse', a empresa esclarece que este deriva do slogan
'Abuse Use C&A', utilizado ha mais de 20 anos em suas campanhas publicitarias".

Reprodugédo

clique e abuse >

Campanha da C&A na internet: frase "clique e abuse" ficou bem esquisita ao lado de foto de criangas
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... Conteudo inadequado

Um deslize pode custar dezenas de matérias e comentarios negativos na
imprensa e nas redes sociais

Canivete Conivente

¥ Segquir
@Eddiemasses ‘—g

CLIQUE E ABUSE.... a C&A fazendo humor involuntario de

pedofilia. O que comentar
13:33 - 17 set 2015

« 1932 %1

clique e abuse >

‘ ¥ Seguir ’

Panda do Cerrado
& @pandadocerrado

@cea_brasil acho que nao ficou legal essa ideia ;/
12: 36 - 17 set 2015

4« 2313 %2
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- Formatos moveis e em tempo real

Imediatismo e instantaneidade para aproximar publicos

@ Google+

Hangout Casa RP - TODO MUNDO PRECISA DE UM RP

Como fazer um hangout

@ GE do Brasil W Follow
>’  @GEdoBrasil el

LIVE on #Periscope: GE anuncia patrocinio a Confederagéo
Brasileira de Canoagem! #0sJogosJaComecaram
periscope.tv/w/Vv1aEjYyNzQ2...

2:11 PM - 1 Apr 2015

« B7 %3

) ?@kzl IU ¥ Follow
sko ———

LIVE on #Periscope: Ser Surpresa Tropkillaz @ Skol Park Lolla

#AperteON periscope.tv/w/VvhvSJE3MDKz...
8:44 PM - 28 Mar 2015

“« 39 K12

Como usar o Periscope
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Aproveite o contexto e surfe nessa onda

What’s wrong with a little bend? sariar 2 Fotow

We don't bend, we #break.
Wmm

#bendgate #iPhonebplus

G
AT

«n%‘t:.

P

NO WORRIES.. N A
IT HAPPENS TO US ALL THE TINE. =

8
o

Met trots voor u gebrouwen.
Geen 18, geen alcohol.

28501 13722 BHANIZREm ”

Heineken NL ken_N
Dear Apple... #BendGate pic.twitter.com/XJ82VEUog9
4 Reply €3 Retweet % Favorite
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... POr que o jornalismo ndo pode se valer do tempo real?

Imediatismo e visibilidade

velaGz oPaulo

Comida & Bebida - Cinema- Cultura - Noite - Crian

A ci«!ade
ao vivo

Que tal acompanhar, em tempo real,
os bastidores de uma reportagem? E
fazer perguntas diretamente a nossos
criticos? Basta um dlique no Perisco-
pe, aplicatvo de videos em streaming
lancado em marco, que estd bom-
bando na web. Confira nossa progra-
magao: na terca (26), as 16h, faremos
um passei0 pela exposicdo do artista
pkéstico Joan Mird, no Instituto Tomie
Omke.Odes&ndndamas
13h, serd a Expodisney 2015, feira de
negdaos do estiidio mais famoso do
mundo. Para sintonizar, bane 0 app

SI3 Vejasp — ou assista
vl .

Fonte: Vejinha SP, 24/05/15

91



— A~
®Con, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS
: EM COMUNICACAO E MERCADO

W <V Catedra Unesco de Comunicacio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Wdf Universidade Anhembi Morumbl, SP - 28/09./2015

... Evento presencial, cobertura online
* M&M cobre Cannes pelas redes sociais

Cobertura Meio&Mensagem Cannes Festival 2015

15 pela

aishtag #CannesMM| Confira

Facebook: noticia
Twitter: cobertura em real time dos painéis, palestra

Instagram: fotos dos bastidore
YouTube

Pinterest: painéis tematicos ¢ fotos e matéria:

" CANNES LIONS

INTERNADONA FESTIVA OF CREASMTY

¥ robelon, renato_lhp, mendes78, martinsigor_

meioemensagem Acompanhe nossa cobertura do
Cannes Festival 2015 através das redes sociais com
a hashtag #CannesMM e do nosso hotsite: http://



— A
*Con, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS

EM COMUNICACAO E MERCADO

Céatedra Unesco de Comunicagio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

... Entenda o seu publico 9

Que plataformas ele esta presente e consome?

Heineken watesi - colccioficial ©50m

0 que fez: no Coachella do ano passado, a Heineken enviou para os seus seguidores snaps
cortados com pistas de shows surpresa, que poderiam acontecer em qualquer momento do
festival. Os usuarios que responderam com a resposta certa ganharam uma confirmagao
antecipada para o Heineken House, palco patrocinado pela marca no evento.

ekl ACOMPANHE

* ! - SPFW SPFW COLCCI
Heineken [ CONTEUDOEXCLUSIVO | FEALTHE
SNAPW (4 JUST 4U re

ADICIONE COLCCIOFICIAL

colcci

Por que funcionou: o motivo é simples e exaustivamente abordado por quase todos que
escrevem sobre marketing digital: contetido exclusivo. Junto a isso, o oportunismo de usar o
Snapchat - popular entre jovens - em um evento como o Coachella garantiram o sucesso da
campanha.

Otimo exemplo de como unir plataforma e expectativa dos usuarios.



— A~
®Con, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS

EM COMUNICACAO E MERCADO

m <Vl ) Céatedra Unesco de Comunicagio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
%& Universidade Anhembi Morumbil, SP - 28/09/2015

Falar a lingua da sua audiéncia ajuda 9

Humor e descontracdo para tratar questdes sérias

SO A FALSIANE LIGA
PEDINDO A SENHA

DO BANCO DAS AMIGAS.

& Santander
ig Santander Brasil E3 Like Page | ~
Bank - 1,396,166 Likes - August 5 at 4:30pm
Cuidado. N&o é a gente, néo.
3,622 Likes - 1,646 Comments - 1,009 Shares
i Like B Comment A Share
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... Empodere seu fa
“ Torne-o parte da estratégia de criacdo e relacionamento da marca

{ RECEITA DO SOLON MIRAN
ATE AO LEITE, CRISTAIS DE MARACUJA
AMENDOAS £ O SEU CHOCOLATE DA COPA.
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Comunicacao digital em tempos de redes sociais

user-generated content

Administracao

Artes

Auto - Ajuda e Esoterismo
Ciéncias

Ciéncias Humanas
Comunicagao e Linguistica
Dicionarios
Didaticos 1o0. Grau
Didaticos 20. Grau
Economia

Estudo de Idiomas
Informatica

Juridico

Juvenis

Lingua Portuguesa e
Gramdtica
Literatura
Literatura Infantil
Marketing

Papelaria
Publicidade
Religides

Turismo

Vida pratica

Smartbox

@ BLOGS CQRPORATIVOS - MODISMO
OU TENDENCIA

BLOGS

modismo ou tendéncia?

Por R$ 15,30

Prazo de entrega: 1 di il para Grande Sao Pa lido para
compras com cartio o aprovado na entativae
efetuadas ate ao meio dia (12 horas - horario de Brasilia).

as localidades

Resenha Descrigao Opinides
Enviar um comentario

Nome: Andre

Comentario: A comunicagao deve ser de mao dupla, € este livro te abre a cabega de como implantar isso no seu cotidiano, seja quando visto pelo
ambito profissional e até mesmo pessoal. Leitura dinamica, simples € objetiva, pautada pela expertise de quem ja provou e mostra a cada dia
mais seu talento, dedicacao e inteligéncia quando lida com os assuntos ligados a comunicacao. Modismo ou tendéncia? Uma coisa leva a outra
respectivamente.

Nome: Lais Bueno

Comentario: O livro € realmente interessante. Antes de ler eu achava que os blogs corporativos eram uma moda que havia contagiado apenas
alguns, mas, apds a leitura, além de ter criado meu proprio blog, conclui que essa € uma tendéncia que ja contagiou grandes executivos e tende
a contagiar muitos mais. Aém disso a leitura € facil, a autora escreve de forma bastante agradavel, ndo nos dando a impressao de estar lendo
uma tese ou uma pesquisa, mas um artigo da revista preferida. Eu recomendo! (http://emdialogo.blogspot.com)

Nome: JOSE EUGENIO TERRA
Comentario: Muito legal. Livro de facil leitura, introdutdrio no assunto e que mostra a importancia das ferramentas de comunicagao eletronicas
interativas para o (novo) mundo corporativo onde cada vez mais a comunicagao € BI-DIRECIONAL.
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My Starbucks Idea

* envio e votagdo de ideias

FAQ
My Starbucks Idea

GOT AN IDEA? VIEW IDEAS IDEAS IN ACTION

Hi there, to make a comment. share E5/

Follow us on

Ideas so far

a SHARE:
VOTE.
PRODUCT IDEAS DISCUSS.
45,054 Coffee & Espresso Drinks S E E 4

6,190 Frappuccino® Beverages

Search Ideas

13,040 Tea & Other Drinks
22,339 Food
10,997 Merchandise & Music
23,001 Starbucks Card
5,606 New Technology Share your ideas, tell us what
14,200 Other Product Ideas you think of other people's ideas

and join the discussion. mx

STARBUCKS

EXPERIENCE IDEAS

11,521 Ordering, Payment, & Pick-Up

Most Recent Ideas

21,800 Atmosphere & Locations

14,456 Other Experience Ideas 17Min(s)Ago  What happened to all of the cool new cards?

22Min(s)Ago  Bring back the old gingerbread!

26 Min(s) Ago  Organic bananas

31Min(s)Ago HAVE HALAL OPTIONS

32 Min(s) Ago  Lactose free milk!

33Min(s)Ago  DELIVERY

6,576 Other Involvement Ideas suMin(s}Ago, | IMACHO FOWDER

2127 Outside USA 1Hour(s)Ago  PLEASE BRING BACK VALENCIA ORANGE REFRESHERS TO CANADA!!
1Hour(s)Ago  YAH mug

INVOLVEMENT IDEAS

6,558 Building Community
11,202 Social Responsibility

13Hour(s) Ago  Later hours
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... Our Food Your Questions

tira duvidas
ty/ Our food. Your questions.

OUR FOOD.
YOUR QUESTIONS.

We know you have questions about our food. That's why we've answered
thousands of them. Search the answers below or ask your own.

“is 100% real beef a fact, or a ., “Is the meat in your patties “l am a vegetarian and was
company?” ‘T’ treated with ammonia?” wondering if your fries were

' vegan? | heard that ”
y " - McDonald's uses beef brothin
"- JORDAN '!; HELLY D. ¥ their fries.”

at

R e e g Iq JAZMINE B.
“I heard you are going to get “Is pink slime used in any of

beef from South America. Is - your chicken products?”

this true?”

X £ “Why did McDonlads isn't sells
> § ' CcHRISTINE M. . hotdog? for sure.”
3 Af‘ TERRIE M. - :

OTH . AAR.
. “What in your food is so oy
addictive for the people?”

‘. “Do you plan on making halal
B yneronta restaurants in Toronto? There
EFollow ¥ Like

Corporate Info | Press Room | Help | Privacy | Terms & Conditions |
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... Gada publico/audiéncia/nicho ﬂ

requer um canal especifico

| Telefénica Brasil ¥ -8 Seguir
TelefonicaBr

Telefénica Vivo agiliza o atendimento a
imprensa. Jornalistas: ja baixaram 0 app da S

. | y = Jelefonica vivo
empresa? bit.ly/AplicativoTele... —

Nenhum SIM =

Home

Noticias
= Noticias
Q Sao Paulo Imprensa
Filtrar por data [ Press Releases
A i Assessoria de Imprensa
gora, N0ssas nOtlEIaS Vivo Msica by Napster N
acompanham voce v . avanca no mercado de Solicitacdo de Pauta
streaming no Brasil
Banco de Imagens
Vivo junta 3 paixoes: N AEmpresa

futebol, samba e celular

Sobre a Telefonica

Produtos e Servigos

& l Vivo TV faz parcerias 5
e 4 para oferecer acesso a lncvagéo

videos on demand

Fundagao Telefonica

- -
rzMOl 1
-4 Startup langa aplicativo ny
RETWEET CURTIRAM - para ajudar turistas > Sustentabllidade
1 2 i HH i - estrangeiros

Relatérios de Sustentabilidade
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... Atente-se a segunda tela ﬁ

* Consumo de midia é simultaneo

ol Jornal Nacional

Olha o que a gente esta preparando pra edicdo desta
sexta-feira (19)

gy Tais Oliveira, Gabriel Leite, Mariana Oliveira and
12,089 others like this

096 shares
iew previous comments

Elieude Martins Soares kikkkkkkkiddkickihkkkk
tadinho

Like - Reply

Siomara Alves quer ajuda, so”" me
chamar....fico nos bastidores... kkkkkkkkikkkkkk
Like - Reply

i 3

0:06 /0:38
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. Estratégias de mobilidade

Estamos produzindo conteudo e contexto para o mundo movel?

PROXXIMA ® o @

Social Mobile Criac&o Negdcios

Facebook: 76% do
faturamento ja vém do

mobile
— —-—
Em junho, rede social tinha 1,49 bilhdo de usudrios cadastrados;
receita cresceu 39% no periodo
.

30/07/2015 15:00 I 30918 L o -a+a

Responsive Web Design

Mobile First Web Design

=
—_—— —
Maior rede social do mundo, o Facebook continua ampliando a
e ——

sua base de usudrios. De acordo com o balanco oficial divulgado
nessa quarta-feira, 29, a rede alcancou a marca de 1,49 bilhdo de
usudrios ativos por més no segundo trimestre deste ano, um

aumento de 13% na comparagcdo com o mesmo periodo de 2014.

Em termos de receitas, a expansao da rede de Mark Zuckerberg
também continua em bom ritmo. No segundo trimestre de 201!
receita liquida do Facebook alcangou o montante de US$ 4,
bilhdes - um aumento de 39% em relagdo ao segundo tri
do ano passado. Jé o lucro teve um pequeno recuo, pa:
US$ 791 milhdes no segundo trimestre de 2014 para
milhdes.
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..z ESQUEca essa postura ﬁ

Precisamos entender de gestao, de administracao, de Tl, de orcamentos...

SN ol sesunao

Faco parte do grupo de pessoas que, aos
17 anos, decidiu que rumo daria para a vida
com base nos cursos que nao incluiam
matematica.
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"’Wlmy//k O Univorsidade Anhembi Moumi, SP - 18/00/2018.
e, A riqueza nao esta na dicotomia @

Mas, na somal!
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COM+

abrapcorp

Obrigadal

contato@carolterra.com.br

blogrelacoes
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GT1 A -Comunicacao & Consumo

Coordenacéo profd. Selma Felerico

Shopping Center, territorio de identidades mutantes

MAZZARINO, Rachel de Aguiar Cordeiro*

PAPALI, Maria Aparecida Chaves Ribeiro?

Resumo: Os cdédigos construidos pelo vestuario conseguem delimitar
fronteiras durante o transito das pessoas nas galerias dos shopping centers. E
a partir dessa perspectiva que apresentamos 0s resultados parciais obtidos
através de uma pesquisa exploratoria, ndo participativa, em um shopping
center regional de Sao José dos Campos. A contemporaneidade permite
diversas formas de sociabilidade, porém existe uma sensacdo de maior
seguranca e, portanto, maior liberdade dentro dos shopping centers. E nesses
espacos onde identidades mutantes, que se formam através do vestudrio, sdo
apresentadas ao olhar do outro, construindo, assim, uma forma de delimitacao
de espaco que chamaremos de territdérios. Esses territdérios construidos
possuem significados que podem mudar a medida que as pecas de roupa
também mudam; portanto, sao territérios mutantes, assim como as identidades
atreladas a eles.

Palavras-chave: Territorios. Consumo. Vestuario. Sociedade pés-moderna.

A organizacédo da sociedade contemporanea

O periodo atual, contemporéaneo, pode ser compreendido e denominado
como pds-moderno, como € mais comum, ou hipermoderno, como Lipovetsky

(2004) defende, sendo também bastante utilizado o conceito de modernidade

1 Rachel é Professora especialista, coordenadora do curso de design de moda da Faculdade de
Ciéncias Sociais Aplicadas e Comunicacdo FCSAC da Universidade do Vale do Paraiba - UNIVAP,
mestranda em Planejamento urbano e Regional na mesma instituicao.

2 Maria Aparecida é Doutora em Historia Social/ Docente e Pesquisadora do Curso de Histéria e

do Programa de Mestrado e Doutorado em Planejamento Urbano e Regional da Universidade do Vale do
Paraiba/ UNIVAP
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liguida encontrado em Bauman (2001). No entanto, apesar das diferentes
formas de analise da atualidade, a influéncia do consumo nas rela¢des sociais

parece ser um dos consensos entre 0s pesquisadores.

Em muitos casos, a identidade do sujeito é transferida, simbolicamente,
para o objeto de posse, modificando a forma como as pessoas se relacionam,
criando lacos e interesses pautados sob a logica capitalista de consumo. Este
trabalho se propde a iniciar um estudo sobre a forma como o vestuario, um
objeto consumido capaz de ser identificado como a propria identidade do
sujeito, é usado pelos individuos como um agente delimitador de territérios no

espaco dos shopping centers.

A analise proposta é experimental e deve ser concebida da forma como
George Poulet analisa o espago na literatura Proustiana: “os seres humanos
aparecem em certos locais que |lhes servem de suporte e moldura e que
determinam a perspectiva segundo a qual nos € permitido vé-los.” (POULET,
1992, p.30) Assim, por meio das fotografias escolhidas para este trabalho, é
possivel perceber o territério impregnado pelas identidades pessoais através
da forma como as roupas sao combinadas com o lugar em que estdo e geram
significados. Uma cena congelada pela maquina ndo se torna apenas um lugar
emoldurado, mas também um fragmento de realidade que possibilita
significados e interpretacfes diversas. S8o essas interpretacdes perceptiveis

dentro de um contexto e periodo que permitem a construcdo do territério.

Esta analise se faz necessaria pela forma como a identidade é concebida
na sociedade atual: mdultipla, multifacetada e instavel; podendo ser trocada
quando for necessario, até mais de uma vez por dia. Bauman aponta que “é a
capacidade de ‘ir as compras’ no supermercado de identidades o grau de
liberdade genuina [...] de selecionar a propria identidade [...] somos livres para
fazer e desfazer identidades a vontade” (BAUMAN, 2001, p.98). A roupa torna-
se um dos agentes dessa mudanca de identidade constante por sofrer acdo do
sistema de moda de obsolescéncia programada, e, quando o individuo néo

aceita as trocas da moda, também pode se valer da construcdo de identidades
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multiplas por meio do vestuario, pois a sociedade aceita as flutuacdes de

opinides.

Suzana Avelar (2011), em seu livro “Globalizagdo e moda”, aponta que

hoje, as cidades n&o representam uma forma de coletividade
[...] Surgem, assim, comunidades virtuais que passam a dar um
novo sentido de coletividade ao cidaddo, bem como
associacdes em torno dos produtos consumidos, que também
acabam servindo de sistemas simbdlicos de identificacdes
(AVELAR, 2011, p.91)

A identidade construida para o ato de transitar em shopping centers
carrega consigo o estilo de vida predominante naquele momento, para aquela
pessoa. Peter Burke, em “Modernidade, cultura e estilos de vida” (2008),
explica que “estilo de vida” € um conceito que tem suporte no estudo de dois
sociélogos da contemporaneidade: Weber e Simmel. O primeiro associa “estilo
de vida” ao consumo para a distin¢cdo de grupo, enquanto o outro observa que
a multiplicidade de estilos de vida € consequéncia da liberdade de escolha
contemporanea. Compreendemos “estilo de vida” como uma forma de
consumo e vivéncia cotidiana, uma maneira de expressar a individualidade
através de selecBes — comportamentais, estilisticas e consumistas — adotadas

a partir de um determinado repertério.

Enquanto existem diversas maneiras de reforcar determinado estilo de
vida, existem lugares compartilhados por pessoas de diversos estilos de vida,
chamados por Bauman (2001) de templos de consumo, “salas de concerto ou
exibicdes, pontos turisticos, areas de esporte, shopping centers e cafés,
[compartilhados por consumidores] sem ter qualquer interagdo real”
(UUSITALO apud BAUMAN, 2001, p.114).

O conceito de templos de consumo sera transferido para os shopping
centers neste trabalho pela aplicacdo da descricdo proposta por Bauman, em
que um templo de consumo “apropriadamente vigiado e guardado é uma ilha

de ordem, livre de mendigos, desocupados, assaltantes e traficantes”

107



ec% V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS
EM COMUNICACAO E MERCADO

Céatedra Unesco de Comunicagio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

(BAUMAN, 2001, p.114). Ao mesmo tempo em que definimos o espaco do
shopping center pelas palavras de Bauman, Garrefa afirma que, desde o inicio,
nos primoérdios dos shopping centers, quando eles ainda eram galerias abertas,
havia “a elaboragdo de uma paisagem interior propria, que seduzia os clientes,
e 0 estabelecimento de codigo de postura peculiares, ao banir pessoas

indesejaveis (como as prostitutas e os mendigos)” (GARREFA, 2011, p.39).

As diferencas sdo bem-vindas ao transitar pelo shopping center, uma vez
que “foram amansadas, higienizadas e garantidas contra ingredientes
perigosos - e por isso ndo sdo ameacadoras” (BAUMAN, 2001, p.116). E
possivel identificar as diferencas no espaco do shopping center, sabendo-se

que sdo expostas também de maneira controlada e planejada.

Uma imagem construida pelo individuo é exposta nos corredores dos
shopping centers. Essa imagem sé € completa a partir do olhar e da presenca
do outro; a troca entre individuos refor¢ca o que a imagem construida pode ser:
“simbolo total que designa uma faixa de idade, valores existenciais, um estilo
de vida” (LIPOVETSKY, 1989, p.127), uma manifestacdo da individualidade,
das escolhas e do estilo e vida, que também pode escolher se esconder na
multiddo. “O vestuario passa a ser uma forma de comunicacdo enquanto 0s
individuos circulam pelas galerias e ruas dos shopping centers, uma
comunicacado silenciosa, porém envia uma mensagem clara de territorio e de
posse.” (CORDEIRO, PAPALI, 2014, p.02)

O convivio em shopping centers

A evolucdo das cidades € acompanhada de novos costumes e de uma nova
distribuicdo noespaco; alguns fatores que influenciam a diferenciagéo entre as cidades
durante essa evolucdo sdo: a hatureza de servicos e de estrutura, 0 desenvolvimento
econdmico e politico do lugar e a acessibilidade a meios de transporte. A partir desses
fatores, cada pais ou regido constr6i uma variedade de estruturas urbanas,
organizadas de acordo com as particularidades e especificidades que foram surgindo

no decorrer da historia.
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A sociedde se universaliza, a cidade cresce e distancia os homens fisica e
socialmente, 0 espaco passa a ser compreendido como mercadoria e fragmenta os
individuos. Milton Santos (2000) compara o0 espaco ao mercado e coloca que os dois
sdo construidos através do trabalho e sido definidos como “forcas modeladoras da
sociedade [...]” (SANTOS, 2000, p.60). E possivelcompreender, dentro da 6tica de
Milton Santos, o shopping center também como forca modeladora da sociedade, um
espaco que une o trabalho e o mercado; inicialmente, destinado ao consumo e,
posteriormente, absorvido ou consumido pela sociedade como espaco ideal de

interag&o social.

Bauman (2001) aponta que, embora exista uma individualizagdo crescente na
sociedade contemporanea, ha também uma busca pelo convivio em comunidade,
embora o lugar onde se convive tenha modificado e, onde antes era uma rua ou um
boulevard central, que servia de encontro para os jovens, hoje € o shopping center que
assume o papel de local para interagir com a cidade em forma de isolamento e

vigilancia constante.

Um dos fatores que torna o shopping center um espaco ideal de convivio € a
sensacao de estar em outro lugar, fora da rotina e do ritmo da vida diaria. Bauman
(2001) explica que visitar o shopping center é como fazer uma viagem no espago,
pois, apesar de estar dentro da cidade, o shopping ndo pertence a ela, ele é fechado
em si mesmo, possibilitando ao individuo a experiéncia de fazer parte de uma
comunidade onde estar junto significa ser semelhante ao todo: “Dentro de seus
templos, os compradores/consumidores podem encontrar [...] 0 sentimento
reconfortante de pertencer — a impressdo de fazer parte de uma comunidade”
(BAUMAN, 2001, 116).

Frequentar o shopping center é ter “a chance de encontrar estranhos,
caracteristica constitutiva da vida urbana” (BAUMAN, 2001, p.119). Os corredores se
transformam em ruas, as expansdes, cada uma com as caracteristicas do tempo em
que foram construidas, tornam-se bairros, adquirem personalidade e servem de

moldura para delimitar territorios entre os frequentadores do espaco.

A mutabilidade do homem torna-se cada vez mais ligada a efemeridade da
moda, do vestuario, e a necessidade de renovagdo. Simmel aponta que “a vida de
acordo com a moda é, sob um aspecto objetivo, uma amalgama de destruicdo e de

construgao” (SIMMEL, 2008, p.36) em que o individuo esta sempre impelido para a
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renovacao da imagem de si e para o outro. Nesses termos, a efemeridade programada
da moda com os langcamentos de colecdes em intervalos regulares permite a
apropriacdo de determinada “personalidade” pelos individuos, de acordo com o
que“desejam” ou com o que consomem no momento, modificando, portanto, a relagao

também com o entorno, ou seja, com as “ruas” e se¢des do shopping center.

A globalizacéo, com sua abertura de fronteiras, permite uma hibridacéo cultural e
econbmica, ndo h4 mais a classificacdo entre as pessoas de maneira facil. Nesse
sentido, pode-se dizer que uma das necessidades de consumo é voltada para a
construcao da identidade e uma das formas de se consumir identidade é através da
forma como se consome pecas de vestuario, 0 que Bauman (2001, p.98) chama de
“supermercado de identidades”. O autor aponta, com as palavras de Efrat Tseélon,
que “a moda oferece ‘meios de explorar os limites sem compromissos com a acao, e...
sem sofrer as consequéncias.” (TSEELON apud BAUMAN, 2001, p.98). Na pds-
modernidade, € possivel trocar de identidade e experimentar novas possibilidades
através das roupas que se veste, sem maiores prejuizos e nem consequéncias para o

individuo.

O shopping center torna-se, na contemporaneidade, o palco ideal para a
manifestacdo da identidade mutante. Nesses espacos, sdo encontrados os objetos
gue vao compor a identidade, ao mesmo tempo em que é também nesses mesmos
espacos que o significado desses objetos é formado — a partir das sec¢fes e lojas em
gue sao adquiridos. Esses objetos carregados de significados simbdlicos sédo levados
pelo individuo como um delimitador de territério para os que se apropriam das

significacdes existentes no espacgo do shopping center.

Classificacao e delimitacdo do espaco Shopping Center

A categorizacdo dos shoppings center se faz necessaria para termos uma
referéncia formal para a compreenséo teorica do tema. Para isso, utilizaremos
da classificacdo proposta por Fernando Garrefa (2011) em “Shopping Center:
de centro de consumo para produto de consumo”. Nesse estudo, o autor
diferencia trés categorias de shopping center: vizinhanca, comunitario e

regional.
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O “shoping center de vizinhanga” possui como loja ancora principal um
supermercado, uma drogaria e lojas de conveniéncia. E um espaco que atende
as necessidades basicas da regido em que esta localizado. Garrefa afirma que
“Sua area de influéncia abrange a populagao residente ou trabalhando entre
cinco e dez minutos de viagem de suas dependéncias” (2011, p. 84). Ele
aponta ainda que esse tipo € um shopping centerconsiderado pequeno, com
Area Bruta Locavel (ABL) de aproximadamente cinco mil metros quadrados.
Em S&o José dos Campos, temos o Shopping Esplanada que se enquadra

nessa categoria.

A categoria “shopping center comunitario” possui como ancora uma loja
grande, podendo ser nacional ou regional, e um supermercado. O tipo de
produto comercializado na loja vem mudando com o tempo, mas Sdo espagos
especializados, como no caso do Shopping Centro de Sdo José dos Campos,
que é especializado em lojas grandes e regionais de instrumentos musicais.
Garrefa reforca que o shopping comunitario atrai pessoas de distancias de até
dez minutos de automoével e possui uma ABL que varia entre quinze mil e trinta
mil metros quadrados, “mas, acima de tudo, oferece certas categorias de
mercadorias pouco provaveis de serem encontradas em shopping centers
regionais” (GARREFA, 2011, p.85). O autor reforgca que o mix de produto do
shopping center comunitario é um grande influenciador no relacionamento com

o consumidor e na frequéncia do shopping.

A (ltima categoria de shopping center € o “regional’, um grande
empreendimento com ABL a partir de vinte mil metros quadrados que atrai
pessoas de uma distancia de até 30 minutos (ou mais) de automével. Nao
possui apenas uma loja-ancora, mas um mix de lojas-ancora. Outra
particularidade do shopping center regional € o entretenimento oferecido como
produto nas dependéncias do shopping. “Também se observa que a oferta
passa a ser ndo s6 de produtos materiais, mas também de ideias, sensacdes,
experiéncias e estilos de vida, produtos valorizados pelo ‘individuo de
consumo™ (GARREFA, 2011, p.116). Os dois shopping centers escolhidos para

a pesquisa sao considerados regionais. Abrangem um grande mix de lojas-
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ancora e promovem nao apenas 0 consumo, mas a cultura e o entretenimento
para pessoas que se deslocam de regides distintas da cidade e até de outros
municipios da regido do Vale do Paraiba.

E possivel observar, por meio do argumento de Garrefa, que o shopping
center se torna, na contemporaneidade, “a condi¢gao social do encontro e do
fluxo de pessoas que confere aos shopping centers um papel central na
realizacdo da sociedade de consumo” (GARREFA, 2011, p.58). Ao ser
apreendido, incorporado ao cotidiano, a relacdo com o shopping center é

modificada.

A formacdao de territérios no shopping center

O individuo decide ir ao shopping center por diversos motivos além do
consumo, e um desses é a circulacdo pelo ambiente para observar e ser
observado pelo outro. A roupa é uma das muitas ferramentas da construcéo da
identidade; Bauman aponta que “o unico apoio com que estranhos que se
encontram podem contar devera ser [...] sua aparéncia, palavras e gestos”
(BAUMAN, 2001, p. 111). Esse conjunto é parte da decisdo de apresentacao

do individuo para o outro, da construcao dos territérios subjetivos.

O Shopping Center representa uma cidade p6s-moderna, com
seus corredores que sdo como as ruas, suas lojas, o comércio,
em geral, que nele se vé uma cidade. Nele, ha pracas,
iluminagdo e convivéncia. As pessoas vém e vao, recebem e
concedem informagé&o, aprimoram-se. (SANTOS, 2010, p.26)

Ao ser considerado um microcosmo de cidade, o shopping centeradquire
constru¢des simbdlicas pertinentes a cidade: “é como se a cidade fosse um
imenso quebra-cabecas [...] onde cada qual conhece seu lugar e se sente
estrangeiro nos demais” (ROLNIK, 1995, p.40). A roupa acaba por

desempenhar, de maneira privilegiada, o papel de demarcacdo de territérios
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pelos diversos significados intrinsecos a elas, como as cores, as formas, a
indicacao de marcas e, com estas, as ideologias que giram em torno da propria

marca; o individuo passa uma mensagem — ou Varias — ao mesmo tempo.

Essa caracteristica das roupas é observada e classificada como
“supermercado de estilos” pelo socidlogo Ted Polhemus (1994). Cristiane
Mesquita explica que o conceito de Polhemus se da como se “produtos de
origens e culturas esteticamente diversas [...] instantaneamente sédo misturados
a outros de diferentes naturezas, constituindo um mix de referéncias
singulares” (MESQUITA, 2004, p.95-96). Dessa forma, ao se vestir, comunica-
se, simbolicamente e simultaneamente, um estilo de vida composto por

referéncias diversas.

A imagem exibida pode ser manipulada e adaptada para diferentes
ocasifes; a identidade construida se torna mutante e também difere-se entre
0s grupos gue frequentam o shopping center. A roupa se transforma em um
instrumento que determina e identifica o universo do individuo que a porta: “ela
[a moda] nao copia a realidade, mas se comunica, discute, vive e a rearticula”
(BRANDINI, 2007, p.31). A roupa assume caracteristicas de territério quando
constréi as mensagens enviadas, representa a realidade, a identidade e a

compreensao de mundo desse individuo.

Conquista um grupo, e esse mesmo grupo cuida de se
comunicar com 0S outros. Esses outros adquirem
simbolicamente o desejo de participar dessa comunidade, de
serem aceitos e reconhecidos por ela. [...] A moda tenta
resolver esse dilema por definicdo insollvel: completar o que
tem de ser separado; homogeneizar o0 que se baseia na
heterogeneidade; nivelar o que s6 pode acontecer porque
existem desigualdades. (RASLAN, DORNELLES, 2010, p.62)

A disposicao das lojas dentro dos shopping centers — o mixde lojas — é
pensada de acordo com o produto e o publico a ser atingido. Nos shopping
centers regionais, a localizagdo das lojas secundarias em detrimento das lojas-

ancora determina o publico a ser atingido e a mensagem construida no espaco:
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“‘Raros sao o objetos que hoje se oferecem isolados, sem o contexto de
objetos que os exprimam” (BAUDRILLARD, 2008, p.15). Essa conexao gerada
também influencia na composicéo do vestuario de quem frequenta o espaco. A
mensagem construida pela roupa leva consigo a simbologia construida pela
disposicéo das lojas no espac¢o do shopping center; Baudrillard reforga que “o
consumo surge como sistema que assegura a ordenacdo dos signos e a
integracdo do grupo; constitui [...] um sistema de comunicag&o ou estrutura de
permuta” (BAUDRILLARD, 2008,p. 91). Dessa forma, é através da roupa, dos
gestos e da forma de andar que, silenciosamente, constroem-se territorios tao

mdveis quanto o caminhar da pessoa.

Haesbaert (2004) defende que o territério € ligado a posse e a
dominacdo, o impedimento de deixar o outro entrar, e a apropriacdo: “todo
territério €, ao mesmo tempo e obrigatoriamente, em diferentes combinacdes,
funcional e simbdlico, pois exercemos dominio sobre o espaco tanto para
realizar ‘fungbes’ quanto para produzir ‘significados™ (HAESBAERT, 2004,
p.03).

A roupa constréi esses significados e tanto serve de ponte para unir
quanto para separar os individuos e os grupos: “A mensagem da moda,
entretanto, somente sera compreendida dentro de um contexto cultural. Ela cria
e contesta a identidade do ser humano” (RASLAN, DORNELLES, 2010, p.58) e
s6 é completada a mensagem apds a observacdo do outro, porém, pela
multiplicidade de significados que cada pessoa carrega consigo, a mensagem
pode ser mal interpretada; e esse é o maior desafio da pesquisa proposta: a
correta identificacdo e interpretacdo do territério em determinado espaco-

tempo, sob diferentes circunstancias de identidade mutante.

A analise da delimitacao de territérios subjetivos, por meio da roupa que o
individuo esta usando ao transitar em dois shopping centers de Sao José dos
Campos, tem como maior desafio a apropriacdo da linguagem do outro; para
isso, fotos dos individuos se deslocando no espaco serdo utilizadas e

contextualizadas.
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ValeSul Shopping: um estudo de caso

Séao José dos Campos € uma cidade localizada no Estado de Sao Paulo,
situada na rota que liga a capital paulista a capital do Rio de Janeiro. Desde a
década de 1950, a cidade presencia um grande crescimento demogréafico em
funcdo da vocacao industrial e tecnolégica que a cidade vem desenvolvendo
desde entdo. Sao José dos Campos é um grande polo industrial e o maior polo

aeronautico e aeroespacial da Ameérica Latina.

Com uma estimativa do IBGE de uma populagdo de aproximadamente
681 mil habitantes neste ano de 2014, S&o José dos Campos também possui
um setor comercial proprio de metrépoles, com grandes supermercados e
grandes lojas nacionais instaladas nos shopping centers da cidade, do qual um

€ nosso objeto de estudo: O ValeSul Shopping.

A cidade possui nove espacos comerciais listados oficialmente na pagina
da cidade. A regido central € a que mais possui variedade de shopping centers
entre os de vizinhanga, os comunitarios e 0s regionais, que sdo nossos objetos
de estudo. O Sala Shopping e o Shopping Esplanada localizam-se na regido
central, porém em bairros diferentes, e se enquadram na categoria de shopping
de vizinhanca por terem poucas lojas, porém de segmentos variados, que
conseguem atender a uma demanda de servicos gerais, como roupas,
cabeleireiros, lojas de presentes e servicos de informatica, dentro da demanda
especifica de cada um. O Shopping Centro e o Shopping Faro também ficam
na regido central, mas podem ser classificados como shopping centers
comunitarios, sendo o Shopping Centro especializado em instrumentos
musicais e 0 Shopping Faro em acessorios femininos. O CenterVale Shopping,
qgue é classificado como regional, fecha a lista dos estabelecimentos da regido

central.

A regido oeste possui 0 Shopping Colinas, que € um shopping de
vizinhanca ancorado em um supermercado e na concentracdo de servicos do

governo, e o Aquarius Center, que € um prédio de salas comerciais, porém
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possui um espacgo considerado shopping de vizinhanga, com lojas que atendem

a demanda do edificio e um restaurante.

Na regido sul da cidade, existe 0 nosso objeto de estudo, o shopping
center regional ValeSul Shopping e também o Espaco Andrdmeda, que € um
prédio de salas comerciais com um espaco térreo que se enquadra em
shopping center de vizinhanga, ancorado em um banco, cafés e servicos que

atendem a demanda do banco.

O shopping centerValeSul foi escolhido para este trabalho por ter uma
extensa Area Bruta Locavel (ABL) e varias expansdes, por possuir
estacionamento controlado e pago dentro das dependéncias do shopping

center e por ter entrada de pedestres restrita e controlada.

O ValeSul Shopping foi inaugurado em 1994 com o nome de Vale
Desconto e com uma proposta de vender produtos a precos acessiveis. Iniciou
a recolocagéo de mercado em 1998 e, em 2002, mudou o nome para ValeSul
Shopping. No ano de 2004, passou a ser administrado pela Centurydo Brasil e,
em 2012, inaugurou uma quarta expansdo. Possui hoje uma ABL (Area Bruta
Locavel) de 74.623 metros quadrados, 11 lojas-ancora e 287 espacos
comerciais entre lojas e praca de alimentacdo, além de 3.460 vagas de
estacionamento. O site oficial do estabelecimento informa que, no ano de 2011,

18.500.000 pessoas frequentaram o shopping.

O mapa da Figura 1 aponta a localizacdo do shopping center em Séao

José dos Campos.
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Figura 1: Mapa da localizacéo do shopping center
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O shopping escolhido é classificado como shopping center regional e tem
uma proposta de ser centro de lazer e de consumo. Promove exposi¢des e
interacdo com o0s consumidores e também possui supermercados, salas de
cinema, lojas de conveniéncia e bancos, além das lojas-ancora. Como
mencionado anteriormente, o lugares também possui acesso controlado,
portanto, o shopping center passa a ser um microcosmo de cidade com regras

de conduta proprias e formas brandas de diferentes identidades, porém em

uma convivéncia harmdénica dessas diferencas.

Metodologia e andlise de resultados parciais

Com o objetivo de identificar e registrar a construcdo de territérios
subjetivos, construidos através da roupa escolhida para o transito em shopping
center, optamos, para este primeiro momento, por uma pesquisa experimental,
ndo participativa em campo, a fim de observar os territdrios subjetivos

demarcados a medida que as pessoas se deslocam pelo shopping center.

Esta parte inicial apresentada aqui ira se concentrar na escolha do

vestuario e na associagcdo instintva com o entorno na intencdo de,

posteriormente, avancar para uma analise multidisciplinar em que tanto cores,
guanto materiais se conectem com macrotendéncias de comportamento e
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tendéncias contemporaneas de moda que também delimitam um estilo de vida,
confirmados por captacdo de depoimentos de assiduos frequentadores do

shopping center.

A observacédo nao participativa e a opcao pela fotografia furtiva tém o
objetivo de captar pequenos momentos que permitem identificar o estilo de vida
e a construcao simbdlica do territorio, a partir exclusivamente do vestuario, no

transitar dos individuos pelo shopping center.

E possivel inferir das leituras de Bauman e Garrefa que os shopping
centers, considerados templos de consumo, possuem o objetivo de transportar
seus frequentadores a outros lugares, sem ligacdo com o que acontece na vida
diaria, porém proporcionam uma experiéncia com ambientacdo, iluminacéo e
temperatura controladas, de maneira que “o templo de consumo pode estar na
cidade, mas néo faz parte dela; ndo é o mundo temporariamente transformado,
mas um mundo ‘completamente outro” (BAUMAN, 2001, p.115). Um lugar
onde € possivel experimentar imagens de si e do outro longe do habitual e do

cotidiano.

O problema que norteia o trabalho é referente as representacdes sociais
contemporaneas que acontecem no shopping center de Sao José dos Campos.
Uma vez que é um ambiente controlado, visto, hoje, ndo apenas como
ambiente de consumo, mas proprio para o0 convivio em grupo, ao circular pelo
shopping center o individuo abre méo do vestuario como representacdo do
estilo de vida que leva — e consequentemente da identidade —; por isso,
acredita-se ser possivel observar os territérios construidos através das roupas

e do comportamento do individuo enquanto “habitante” do shopping center.

Optou-se por frequentar o ValeSul Shopping aos sabados, dia de intenso
movimento, 0 que, portanto, possibilita a observacdo de territérios subjetivos
distintos em um espago em comum. O horario de visita sempre teve inicio as

17h (dezessete horas), novamente por ser um horario de bastante movimento.

A pesquisa experimental proposta para este trabalho consiste em circular

pelo shopping com a camera do telefone celular na méo e captar momentos em
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que as pessoas, ao transitar pelas galerias, demarcam territérios
principalmente pela escolha de vestuéario, mas também pelo entorno. Todas as
fotos foram modificadas para preservar a identidade das pessoas. Foram

escolhidas trés fotografias significativas para esta analise inicial.

ValeSul Shopping

O ValeSul Shopping possui uma face voltada a marginal da Rodovia
Presidente Dutra (proximo ao quildmetro 150), com dois hotéis préximos a ele,
e tem, em seu entorno, lojas de grande porte, como Leroy Merlin (materiais de
construcdo) e Decathlon (materiais esportivos). Possui como estratégia de
posicionamento de mercado um mix de lojas locais e servigos cotidianos, como
mecanico de automoéveis, porém a expansao recente possui lojas mais
luxuosas, nacionais e locais. Na Figura 2, é possivel ver uma planta do piso
principal do ValeSul Shopping com a indicacdo da nova expansédo e dos

supermercados mencionados acima.

Figura 2: ValeSul Shopping — piso principal

Nova Ampliacdo do
shopping center

—

Supermercado

Supermercado

Fonte: http://www.valesulshopping.com.br/lojas_pc.php
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As fotografias seguintes (Figura 3, Figura 4 e Figura 5) foram captadas
em novembro de 2014, época de Natal, porém foi o primeiro final de semana
de exibicdo no cinema da quarta parte de um filme popular entre jovens adultos
e adolescentes.

A Figura 3 apresentada a seguir mostra uma familia, uma mée com seus
dois filhos, todos de branco ou branco com azul. Aqui o territorio subjetivo diz
respeito a propria familia, delimita um espago particular do trio, e néo
necessariamente representa um estilo de vida, mas representa um
pertencimento aquele nucleo familiar que calmamente passeia pelas galerias

do shopping center.

Figura 3 — ValeSul — Familia em Branco

Fonte: Arquivo pessoal

7

A foto a seguir é referente a um publico e um tipo de vestir muito
particular: as “gothic lolitas”. Ted Polhemus (2011) aponta que o estilo “gothic
lolitas” surgiu no bairro Harajuku, no Jap&o, e as roupas sdo, a0 mesmo
tempo, bem femininas, com aspecto de bonecas, porém com algum elemento
sombrio, que pode ser a cor ou a maquiagem de quem a usa. A Figura 4
mostra uma “gothic lolita” indo ao cinema e depois tirando uma foto do cartaz
do filme a que ia assistir. Ao andar, 0 comportamento da moca era de boneca,
guase mecanico; dessa forma, ela evidenciava a diferenca entre ela e todos os

outros que estavam naquele ambiente. Um territério simbdlico de facil
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identificacdo e de facil interpretacdo, que, possivelmente, ndo existiria se nao

fosse a ocasiao da estreia do filme.

Figura 4: ValeSul Shopping — Gothic Lolita

Fonte: Arquivo pessoal

A Figura 5 também mostra jovens nas proximidades do cinema,
acompanhadas de uma terceira pessoa, que pode ser a mde. Novamente o
territério simbdlico de juventude é construido a partir das estampas nas
camisetas, enquanto a pessoa mais madura ndo usa nenhuma estampa.
Apesar de haver uma semelhanca na escolha das roupas, o detalhe da
estampa separa 0s proprios integrantes do grupo e delimita o que pode ser

interpretado como hierarquia.

Figura 5: ValeSul Shopping — Familia jovem

Fonte: Arquivo pessoal
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Considerag®es finais

Na sociedade em que vivemos, pautada pela l6gica de consumo
capitalista, frequentar o shopping center é um ritual e um héabito comum. E
dentro desse espaco controlado que sensacdes de prazer sdo estimuladas, ha
a sensacao de liberdade e de individualidade e o consumo permeia todos os

espagos.

As identidades podem ser construidas com o que € oferecido nas lojas
do shopping center, de acordo com o0 os cédigos que la sdo construidos, ou
podem se apresentar ao olhar do outro nas galerias. A identidade passa a ser
mutante, de acordo com o espaco, com a vestimenta que se porta, e também
muda de acordo com o comportamento durante esse transito pelo shopping

center.

A roupa se torna um mecanismo de delimitacdo de territorio, constroi
uma ponte que tanto pode unir os individuos quanto separa-los. O cédigo que
pertence a roupa e é carregado pelo individuo possibilita a interpretacéo e a
identificacdo do territério demarcado apesar de a comunicacédo e as diferencas

estarem abrandadas pela constituicdo do espaco.

O estudo da utilizacdo do vestuario como delimitacdo de territérios nos
shopping centers ainda ndo se encontra encerrado, uma vez que novas
manifestacfes de identidade podem surgir a qualguer momento. A busca pela
diferenciacdo ou pela camuflagem ao conviver com as pessoas toma novas
formas de interpretacdo e depende de desejos que também sdo mutantes. Os
resultados obtidos até agora sdo parciais e, de forma alguma, possuem um fim
neles mesmos, pelo contrario, encontram-se em constante mutacéo e devem

ser constantemente atualizados.
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Campanha “Like a girl” de Always: A relagao entre comunicagao,

consumo e identidade.

FAVILA, Jamile de Campos

Resumo: Ao que se percebe, vivemos atualmente certa movimentacdo e
novas interpretacdes das identidades culturais e o despertar de um novo
contexto social, cada vez mais diversificado. Os paradigmas, até entdo
vigentes, adquirem um viés excludente, sugerindo novas autodeterminagdes.
Nosso objetivo € analisar o comportamento da comunicacgao publicitaria em seu
discurso e argumentacdo usuais nas predefinicdes de género através do
anuncio “Like a girl” do anunciante Always veiculado durante o Super Bowl no
presente ano. Este artigo se baseara em referenciais bibliograficos e
documentais para conceituacdo e analise das questdes inerentes ao tema.
Uma analise de discurso sera realizada sobre nosso corpus, a fim de se
verificar como o discurso publicitario, tradicionalmente construido, delimita os
dois diferentes géneros tidos, até entdo, como tradicionais através da relacéo
entre comunicacao, consumo e identidade.

Palavras-chave: Comunicacédo; Consumo; ldentidade; Género.

Abstract: We are now living some changes and new interpretations of cultural
identities, and the awakening of a new social context increasingly diverse . The
paradigms, hitherto existing acquire an exclusionary bias, suggesting new self-
determinations. Our goal is to analyze the behavior of advertising
communication in its speech and the usual argument in gender defaults by
announcing "Like a girl" the advertiser Always aired during the Super Bowl this
year. This article will be based on bibliographic and documentary references to
concepts and analysis of issues related to the topic. A discourse analysis will be
performed on our corpus , in order to see how the advertising discourse ,
traditionally built, delimits the two different genres taken so far as traditional
through the relationship between communication , consumption and identity.

Keywords: Comunication; Consumerism; ldentities; Gender.
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Introducéo

A publicidade € tradicionalmente vista apenas por vieses de
manipulagéo e alienag&o, desconsiderando as sutilezas de articulagdo entre
seu objetivo principal de venda e o imaginario que nos enreda. Portanto,
entendemos a publicidade como ciéncia humana, ou seja, que reflete e refrata

Seu contexto.

Quando o conteudo publicitario € analisado criticamente, notamos que a
comunicagédo € exclusivamente feminina ou masculina; dentro dessa dualidade
excludente ndo h& outro caminho, sendo assim necessaria a (re)construcdo
dos discursos na midia afim de um melhor alcance da mensagem por um

receptor qualificado.

Muitas vezes, a publicidade acaba ensinando e definindo género. Como
supracitado, estamos em um momento de transicdo de paradigmas, sendo
necesséria a redefinicAo das representacbes de género nos discursos da
midia, como nos discursos publicitarios, que valem-se, exclusivamente, de
esteredtipos de género na sociedade de consumo h& muito tempo
estabelecidos. Assim, questiona-se o fato de a publicidade, tradicionalmente,

seguir sempre os mesmos modelos pré-definidos sécio-cultural-historicamente.

Na busca pela venda, estratégias de persuasdo, seducdo e
encantamento pautadas no sexismo comegam a serem questionadas e, num
passo além, comecam a perder sentido. Desta forma, deduzimos que surgem
novos desafios a criacdo de discursos publicitarios, uma vez que vivemos em
um momento de transicdo de paradigmas, no qual as delimitacdes
maniqueistas de género ja nao satisfazem, totalmente, todos os segmentos

comunicacionais do conjunto social.

Assim, é posto em xeque 0 uso pela publicidade de estereotipos
enquanto recursos cognitivos facilitadores no processo de compreensao da
mensagem e também como ferramenta estratégica de persuasdo e

armazenamento dos contetdos no receptor.
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Para ilustrarmos esse momento de novas autodeterminacdes de género,
selecionamos como objeto a campanha “Like a girl”, tradugéo livre, “Tipo
menina” do anunciante Always, marca global de absorventes e protetores
diarios femininos, que foi veiculada durante o Super Bowl® deste ano. Uma
escolha de midia aparentemente pouco convencional, anunciar um produto de

consumo exclusivo feminino para um publico predominantemente masculino.

De acordo com a CNN, o Super Bowl deste ano, no qual foi veiculada a
campanha que analisaremos na sequéncia, bateu um recorde historico na TV

americana, ao todo, 114,4 milhdes de espectadores assistiram ao jogo.

Na sequéncia, dissertaremos sobre reflexbes e conceitos que envolvem
esse contexto, explanando posicionamentos e abrindo espaco para o debate
do que é o feminino e como a publicidade tem mostrado novas

ressignificagoes.

Buscamos evidenciar o consumo de conceitos e ideias, em oposi¢cédo aos
préprios bens ou servicos. Assim como diz RIFKIN (2001, p.45): “E um mundo
de formas platbnicas, de ideias, imagens e arquétipos; de conceitos e ficgoes.”
E completa: “A capacidade de controlar e vender ideias é a expressdao mais
importante da nova proeza comercial.”.

O problema central desse estudo trata, portanto, da discussao dos

esteredtipos de género na sociedade de consumo contemporanea.

Metodologia

Para desenvolvermos o presente trabalho, langcaremos mao de Pesquisa
Bibliografica para apreensdo das teorias e conceitos que se relacionem ao
tema central, portanto, a comunicagdo publicitaria propriamente dita, aos
estudos culturais e antropoldgicos e, por fim, que dizem respeito

especificamente as definicdes preestabelecidas de género.

3Super Bowl é um jogo do campeonato da NFL (National Football League), a
principal liga de futebol americano dos Estados Unidos.
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Nossa discussao parte de uma perspectiva discursiva, ou seja, hossa
investigacdo se ater4 na mensagem que, estudada profundamente, revela os
curriculos culturais, ideologicos, filoséficos e antropolégicos de seus
interlocutores; aprofundando-nos, assim, nas convenc¢des tacitas que
permeiam e organizam as relacdes sociais em suas significacdes,

compartilhadas exclusivamente pela linguagem.

A pesquisa cientifica pautada na Analise de Discurso permite que nos
aprofundemos em questdes ligadas, por exemplo, as media¢cbes culturais. O
aumento de interesse neste tipo de pesquisa trata-se tanto de “uma
consequéncia, como de uma manifestagado da ‘virada linguistica’, ocorrida nas

artes, humanidades e nas ciéncias sociais.” (GILL, 2002, p.245).

O estudo e analise do anuncio “Like a Girl” nos demonstrara como o
anunciante se posicionou através desse video, levando em consideracéo as
demandas de novos modelos de representacdo do que é feminino e do que é
masculino e se ainda ha tal diferenca. Um enfoque discursivo sera adotado
buscando revelar toda rede signica constitutiva da mensagem e de seus

interlocutores; rede esta que é compartilhada pela linguagem.

Por meio de uma analise pragmatica do discurso, o corpus selecionado
sera estudado de modo a evidenciar nossa proposta, com atencado especial a
mensagem. Entende-se que é a mensagem, em seu discurso, que revela toda
a rede signica evocada pelos interactuantes do processo comunicacional na
busca e apreensdo de sentidos. Aspectos como intencionalidade,
argumentatividade, referéncias e associagcbes em dialogismo, empregados
persuasivamente e voltados, principalmente, ao consumo simbdlico da

informacé&o serdo evidenciados e analisados criticamente.

Entende-se que, desta forma, sera possivel compreender o cenério atual
correspondente a nossa discussdo, contextualizar o comportamento da
publicidade dentro deste cenario e, por fim, analisar criticamente os discursos e

argumentacoOes utilizados pelos profissionais de propaganda neste momento de
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conflito entre a movimentacao de novas interpretacdes e identidades culturais e

criatividade publicitaria.

Comunicacéao, consumo e identidade

Atualmente, vivemos inseridos em um contexto social coercitivo, em um
mundo pautado pelo consumo, no qual ainda somos uma sociedade
extremante tradicionalista, conservadora e patriarcal, apesar de estarmos
vivendo um periodo transicional de mudanca de paradigmas. O que abre
precedente para discussdes sobre as novas demandas socioculturais
provenientes desse movimento. Por um viés amplo da situagdo, surgem
diversos questionamentos e necessidades de readequacao e reinterpretacao

do que é tido como tradicional na publicidade e do que funcionava até entéo.

(...) coloca a exigéncia de criarmos um novo corpo (um novo
molde de sentir, de pensar, de agir) que venha encarar este
estado inédito que se fez em nés. E a cada vez que
respondemos a exigéncia imposta por um destes estados — ou
seja, a cada vez que encarnamos uma diferenca — nos
tornamos outros. (Rolnick, 1994, p. 161)

Um dos principais pontos é a relacdo identitaria de género, esses
arquétipos tem sido construidos até entdo em processos praticamente
automaticos, em um molde que era funcional até pouco tempo atras, porém

gue ignora nuances importantes do interlocutor.

Por conseguinte é necessario o estudo de como a questdo de género
tem sido representada na midia de massa, ainda levando em consideragéo seu
aspecto dialogico. Ainda nesse aspecto, encontramos pistas de um movimento
retroalimentado que parte da midia e encontra ressonancia em uma sociedade

pautada pelo consumo.
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Em um primeiro momento, temos a sensacdo de que a midia apenas
representa o que esta acontecendo na sociedade, mas o processo também
direciona certos tipos de comportamento para gerar capital humano, clientes,
compradores, ou amantes da marca. Conseguimos notar a aderéncia desse
modelo em varios discursos sociais e correlatos como na politica, economia,
cultura e no discurso das empresas, tanto organizacionais, quanto

mercadoldgicos, 0 que nos insere diretamente na publicidade.

A publicidade, em seu discurso social, representa modelos de relagéo
preestabelecidos, mas, aliados a novos modelos direcionadores de
significacdo, que objetivam majoritariamente o consumo. Uma vez
estabelecidas todas essas relacdes, chegamos a um impasse. Como nos
comunicar com interlocutores que jA ndo se adequam aos antigos ditames

hegemonicos, como os de género?

Entendemos a publicidade como um produto sociocultural, ou seja, que
reflete e que se refrata ao momento social em que se articula. Ademais, a
entendermos como um discurso social que, assim, se articula com inUmeros

outros discursos de modo a organizar e estabelecer sentidos.

Sendo uma forma de comunicagdo persuasiva fortemente
ligada ao mercado e a légica capitalista, a publicidade é
frequentemente abordada em termos de manipulagdo ou de
outros olhares restritos que desconsideram sutilezas de
articulacdo que ela estabelece entre o consumo e o imaginario.
(Elisa Piedras, 2007, p. 1)

Assim, deve-se expandir o olhar sobre a comunicacéo publicitaria, e ndo
s6 considerar seu objetivo de levar “receptores” ao consumo, mas direcionar
atencdo especial a sua condicdo de promover o consumo simbdlico, de

articular sentidos, de promover mudancas, uma vez que:

A prética discursiva publicitaria semelhantemente as praticas
discursivas inseridas em outros dominios de informacao
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midiatica contribuem para reproduzir a sociedade (identidades
sociais, relacdes sociais, sistemas de conhecimento e crenca)
como ela é mas também alia a esta condicdo de
representacdo o contributo para transforméa-la. (Anna Maria
Palacios, 2004, p. 16)

Seguindo essa linha de raciocinio, Douglas Kellner apud Mércia Rejane
Messa (2006, p.1) argumenta que a cultura veiculada pela midia fornece
modelos de como ser e agir, onde as imagens e espetaculos nela difundidos
ajudam a construir o cotidiano, padronizar comportamentos sociais e forjar

identidades.

Ao tentar estabelecer comunicacdo com 0S Novos imaginarios que se
consolidam junto as novas significacdes identitarias, a publicidade é desafiada
a se reconstruir discursivamente, uma vez que estratégias de segmentacdo da
mensagem entre o masculino e feminino jA ndo suprem as necessidades de
comunicacao para esse novo perfil de interlocutor que independe de género, de

acordo com o que Hall (2006) classificou como “crise das identidades”.

Desta forma, julgamos como pertinente os estudos e andlises sociais,
antropolégicas e, especificamente neste caso, de género, valendo-se deste tipo
de discurso como fonte de oferta de simbolismos que permitem a apreensao de
condicionantes histérico-ideoldgicas constituintes do imaginario social que nos

enreda.

Nossa proposta adota uma perspectiva discursiva, ou seja, pretendemos
desvelar através da mensagem toda rede signica constitutiva do(s) sentido(s)
organizadores do discurso de modo a direcionar interlocutores a objetivos
voltados, neste caso, ao consumo, mais precisamente ao consumo do

intangivel.

Consumo do intangivel

Quando falamos sobre consumo, automaticamente, pensamos em

consumo de bens materiais, servicos ou produtos, contudo, devemos levar em
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consideracdo que, além disso, consumo também é em si um ato
comunicacional. Buscamos debater no presente trabalho a campanha “Like a
girl” de Always, absorventes femininos, que em um primeiro momento n&o

busca vender o produto em si, mas promover o consumo de conceitos e ideias.

Para isso, precisamos entender como funciona a sociedade de
consumo. Segundo Campbell, a sociedade de consumo nasceu da
individualidade romantica, enquanto o consumismo moderno esteve associado,
nas suas origens, aos ideais de liberdade individual e a valorizacdo da
intimidade. Campbell também conclui que, 0 modo de consumo moderno €

caracterizado por um “hedonismo imaginativo” ou “autoilusério”.

A ‘“sociedade dos consumidores”’, em outras palavras,
representa o tipo de sociedade que promove, encoraja ou
reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia
existencial consumistas, e rejeita todas as opc¢des culturais
alternativas. (Bauman, 2008, p. 71)

Ademais, como humanos, temos caréncias, necessidades e desejos,
somos frequentemente estimulados por vivermos em uma sociedade hedonista
de consumo, que estimula competicbes e desigualdades. Por isso também,
precisamos com frequéncia expressar o sentimento de pertenca. Muitas vezes
esse processo ocorre através de emulacdo social e o consumo € ferramenta

para essa pulséao inerente ao consumidor.

Nasce toda uma cultura hedonista e psicologista que incita a
satisfacdo imediata das necessidades, estimula a urgéncia dos
prazeres, enaltece o florescimento pessoal, coloca no pedestal
0 paraiso do bem-estar, do conforto e do lazer. (Lipovetsky,
2004, p.61)

Como supracitado, buscamos refletir sobre a superioridade do consumo
e de ideais e conceitos, se comparado ao consumo de bens e servicos,

vivemos inseridos em um contexto de mercado cada vez mais voltado para o
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imaterial do que para o material, como aponta RIFKIN (2001, p.45): “E um
mundo de formas platbnicas, de ideias, imagens e arquétipos; de conceitos e
ficgdes.” E completa: “A capacidade de controlar e vender ideias € a expressao

mais importante da nova proeza comercial”.

Busca-se envolver e seduzir o consumidor em uma construcao
simbdlica, além dos desejos materiais ja ha muito imputados de suas mentes,

agora vao além:

Bombardeados por todos os lados por sugestbes [...]
desempenhar suas obrigacfes sociais e proteger sua auto-
estima — assim como serem vistos e reconhecidos (...)
(Bauman, 2008, p. 71)

Estudos de género

Ao nos direcionarmos o estudo da campanha “Like a girl” de Always pelo
viés dos géneros, especificamente na forma com que sdo expressos, se
relacionam e adquirem significados comerciais, percebemos um verdadeiro
problema epistemologico: € fundamental aceitar como postulado que nao
apenas nossas informacfes sobre as formas de dominacdo sdo diferentes;
além disso, ndo s6 pesquisar o que faz as diferencas entre os géneros, mas
também descrever como se compdem e como se constroem socialmente, a fim

de ocultar interrelagdes sociais baseadas no sexo como género.

Historicamente, sdo tidos como identidades sexuais de géneros o
masculino e o feminino, que sdo uma construcdo cultural, determinada
tacitamente pela sociedade. Essas estruturas pré-determinadas, sao retoricas e
dindmicas, além disso, como fazem parte de uma convencao sociocultural
frequentemente sofrem influéncias do meio. Cabe a academia aprender e

reforcar a necessidade da (re)construcéo do que € género.

Os géneros sao construtos sociais, eles sdo como a cultura
determina que sejam. Desafiar os géneros, portanto, € desafiar
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a cultura... (Dixon) e eu estamos numa posicdo em que
podemos arriscar e talvez conseguir isso. Todavia, parace-me
inteiramente inadequado pedir que outros menos capacitados
carreguem esse fardo... (Kress: 1987, p.44)

Os estudos de género no Brasil sdo ainda muito recentes, o movimento
feminista nacional levantou essa questdo na década de setenta, mas a
producdo académica levou algum tempo para desenvolver um debate tedrico
sobre. Hoje j& o reconhecemos como um campo de pesquisa interdisciplinar
que vai além do feminismo, suscitando questfes também sobre masculinidade

e as diversas identidades do grupo LGBTTT4.

O estudo de género com bases na apreensdo do discurso que o institui
estabelece relagcbes de poder, organizando papéis sociais delimitados,
conferindo-lhes funcées dominantes/dominados submetendo-se a diretrizes
que sdo essencialmente mercadoldgicas. Fruto desta oscilacado, surgem signos
articulados que podem exaltar ou ignorar determinados grupos sociais, abrindo

precedente para um modelo sexista e excludente.

Cabe entdo, a andlise de discurso publicitario sobre as novas
representacfes indentitarias de género e o empoderamento de selecionadas
classes, tidas como  potenciais consumidores, tradicionalmente

desconsiderados dentro de um panorama comercial.

A classe dominante tende a conferir ao signo ideol6gico um
carater intangivel e acima das diferencas de classe, a fim de
abafar ou ocultar a luta dos indices sociais de valor que ai se
trava, a fim de tornar o signo monovalente [...] Nas condi¢des
habituais da vida social, esta contradigdo oculta em todo signo
ideolégico ndo se mostra a descoberta. (BAKHTIN, 2002, p. 47)

A tradicional fronteira entre os géneros normatiza e estabelece os
padroes de sociedade, enguanto ndo repensarmos 0S antigos ditames

hegemonicos que determinam questdes de foro intimo, ndo conseguiremos nos

‘LGBTTT:Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros.
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relacionar com nosso publico, enquanto produtores de conteudo, mais

especificamente enquanto publicitarios.

E flagrante por tanto, o desafio a ser encarado nos préximos anos. Que
é alternarmos a dindmica pré-existente de relacdes de género, enquanto as
instituicbes determinarem questdes intimas, priva-se 0 sujeito de sua

individualidade, sua identidade natural.

Vivemos em um mundo relacional consideravelmente
empobrecido pelas instituicbes. A sociedade e as instituicdes
gue constituem sua ossatura limitaram a possibilidade de
relagcbes, porque um mundo relacional rico seria extremamente
complicado de administrar. (FOUCAULT, 2004, p.120)

Objeto

O anuncio “Like a girl” de Always, da companhia Procter & Gamble,
veiculado nos Estados Unidos durante o Super Bowl em meio televisivo de
formato aberto ndo apresenta nenhum dos atributos oferecidos pelo produto. O
foco exclusivo é desmistificar o discurso de que fazer algo como menina é algo

ruim.

Apesar de ser uma campanha inicialmente focada no publico norte-
americano, o video viralizou por todo o mundo, com mais de 58.800.000
visualizacBes no Youtube até o momento. Tanto que no site do anunciante, a
campanha esta disponivel com legendas para diversos paises, para o Brasil a

hashtag “like a girl” foi traduzida para “tipo menina”.

A campanha foi concebida como um experimento social em linguagem
de documentario, a diretora Lauren Greenfield é cineasta, fotografa e diretora
de documentéarios norte-americana. Seu trabalho com fotografia e cinema se

concentra em género, na crise de autoestima e no fortalecimento de meninas.
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De acordo com o hotsite da campanha, ela é considerada uma voz
notavel da cultura, do género e do consumismo da juventude devido aos seus

trabalhos “Girl Culture”, “FastForward”, “THIN” e de outros trabalhos.

O anuncio se fundamentou com base em uma pesquisa realizada pela
agéncia Leo Burnett de Chicago, Toronto e Londres, que revelou que mais de
50% das meninas tem uma queda na autoestima e confiangca em torno da
puberdade, e que a maioria considera o velho discurso “como uma menina”

como um insulto, dai o mote da campanha.

Vale lembrar que 0 momento € bastante oportuno para esse conceito,
uma vez que muitos anunciantes e até mesmo grupos femininos disputam o

tema da capacidade e confianca da mulher na publicidade.

Além da campanha publicitaria, a Always agora esta com uma parceria
com a UNESCO?® para promover e realizar programas de alfabetizacdo de

meninas e jovens mulheres e apoiando a educagéo sobre a puberdade.

Um dos objetivos também é gerar engajamento com a causa das
meninas, através do uso da hashtag “TipoMenina” incluindo @AlwaysBrasil,

gerando consequentemente awareness para a marca e produto.

Analise de cena

Podemos dizer que o filme “Like a girl” traz um discurso que mescla
tracos do discurso emocional com bases em figuras dialéticas como
engajamento. Tem linguagem propria de documentario, para aumentar a

veracidade e a sensibilizacdo do receptor com a causa proposta.

Apesar da alterndncia de personagens, existe uma clara linha de
unidade, uma vez que 0 cenario e as situacbes sempre se mantém iguais, 0

que reforca e reitera essa sensacao de unidade, que permeia todo o filme, é a

50rganizacdo das Nag¢des Unidas para a Educacéo, Ciéncia e Cultura.
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frase “Like a qirl”, toda acdo é proposta partindo dessa premissa, fazer algo

COMO uma menina.

O filme acontece dentro de um estudio, com os diversos atores sendo
desafiados pela diretora a fazer coisas “como meninas”, atuam a principio
jovens mulheres, um menino e um homem, todas as personagens apresentam
feicbes exageradas de feminilidade em tom jocoso. Os resultados eram
caricaturas de comportamentos, que quando interpretadas por meninos
ficavam ainda mais estereotipadas. S&o utilizados quadros azuis explicativos,
qgue reforcam a continuidade e contextualizam o receptor sobre o que esta por

acontecer.

Em um dos quadros explicativos somos informados que fizeram os
mesmos desafios para meninas, com a continuidade ja pré-estabelecida, €
sabido pelo receptor que veremos atuando agora personagens meninas,
também esperamos seguindo a linha da unidade que as novas personagens

agirao de forma semelhante a todos o0s outros.

O ponto de virada é quando essas meninas agem de forma
completamente diferente, quebrando a logica até entdo estabelecida e gerando
espaco para reflexdo. Quando sdo pedidas para correrem, jogarem bola ou
lutarem como uma menina, as personagens executam todas as tarefas
propostas de forma convincente e legitima, dessa vez ndo ha tom jocoso,
enquanto signo gestual associativo de capacidade, satisfacdo e, sobretudo,

autoconfianga.

Mais uma vez aparece o quadro e lemos a mensagem, “Quando fazer
algo ‘tipo menina’ se tornou um insulto?” levando o consumidor a refletir sobre
as cenas ja vistas e até mesmo sobre seus proprios conceitos e atos. Em outro
quadro somos informados que a confianga da menina diminui durante a
puberdade, o que agrava ainda mais o ponto anteriormente citado, provocando

reacao de culpa e remorso no receptor.

As primeiras personagens reaparecem agora cientes de como as

meninas ficam fragilizadas no periodo pré-pubere e pubere e como insultos de
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cunho sexista podem ser ofensivos, e dao novos depoimentos, mudando agora
seus posicionamentos, mais uma vez o discurso é emocional e envolvente.
Uma jovem mulher conclui a parte inspiracional do video incentivando meninas
a nao se importarem quando dizem que elas fazem coisas como meninas,
afinal de contas elas sdo meninas e isso ndo é, ou deve ser motivo de

vergonha.

Acabamos nos identificando com os primeiros atores do andncio, que
fizeram as atividades de forma irbnica, nesse ponto do filme ja fomos
seduzidos e envolvidos pela causa. Entdo é oferecida uma segunda chance,
perguntar para as jovens mulheres se elas, agora com todos o0s pontos
esclarecidos, gostariam de fazer de novo atividades como meninas, o resultado

€ que agora todas agem normalmente, com determinacgéo e autoconfianca.

Somos convidados a nos engajar na campanha que tem como objetivo
transformar “tipo menina” em coisas incriveis, a assinatura é composta pelo
logo de Always e a frase “Rewritetherules” em traducgao livre “Reescreva as
regras”. Video disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Consideracodes

Um fato muito interessante é que para gerar awareness para uma marca
de absorventes, ndo tenham mencionado nem uma vez o produto, a proposta
foi o de comunicar conceitos, estimulando o consumo do intangivel, temos na
publicidade desse segmento esterestipos de andncios muito claros que nao

foram seguidos.

Outro ponto crucial para o entendimento do sucesso e efetividade da
campanha foi a escolha do evento Super Bowl para a transmissdo do video,
um programa com espectadores predominantemente do sexo masculino. Em
um primeiro momento ndo parece l6gico um anuncio de absorventes femininos
para esse publico. Mas, além do alcance mundial e a repercussao que iSso
trouxe, é uma campanha ndo apenas para promocao de vendas, mas
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especialmente de cunho educacional e de conscientizacdo. Conscientizacao
essa que se faz necessaria por toda sociedade e ndo apenas por um publico
pré-definido por sexo ou idade, como comumente segmentamos Nosso target,

por isso a escolha de midia funciona tdo bem.

De acordo com a diretora, Lauren Greenfield, esse projeto € uma o6tima
oportunidade para fortalecer meninas e mulheres a sempre considerarem a
expresséo tipo menina como sindnimo de vigor, confianga e fortalecimento e

nao como forma velada de insulto.

7z

E necessaria uma reflexdo sobre como é dado o processo de
autosignificdo relacionada ao género e como a publicidade reflete e cria
determinados padrdes comportamentais. Sob uma abordagem ética e
inteligente, onde se faz necesséaria uma atualizacdo em que comecamos a

colocar em primeiro plano o sujeito sem desconsiderar o todo social.

Dentro desse novo relativismo pessoal, seguimos transgredindo e
conservando identidades de género, por consequéncia desenvolveu-se a
urgéncia de estudarmos a fim de entendermos, aprendermos e melhor nos
comunicarmos com o grande publico independentemente das pseudo-

limitacdes de masculino e feminino.

A sociedade insere-se agora em um novo contexto mais adaptado a
esse momento, que é puramente de quebra de paradigmas, que traz consigo
novos significados tanto pessoais, quanto para 0 meio em que vivemos. Essa
mudanca acontece em torno de movimentos culturais e correntes de

pensamento correlatos.

A partir de entdo, caem por terra os modelos de separacéo predefinidos
puramente entre feminino e masculino, as fronteiras entre um papel e outro
agora sao ondulantes e porosas dificultando uma delimitacdo clara entre o
papel social feminino e o papel social masculino. Tal integracdo de papéis foi

altamente potencializada pelo consumo.

Essa associacdo entre sociedade e consumo, passa agora por um
momento em que € absolutamente necessaria a redefinicio de género ou
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mesmo identificarmos um género neutro a fim de interagirmos e vendermos
para uma sociedade em que as identificagcbes pessoais sdo cada vez mais
liquidas, plurais e cambiantes.

Por meio de uma breve andlise do objeto, pela perspectiva do discurso,
fica evidente a caracteristica persuasiva do filme, nesse sentido é obtido
sucesso, conseguem dialogar com os consumidores do conteudo, que se
baseiam previamente em discursos anteriores, como a estereotipagem do
comportamento feminino, e no decorrer do filme sdo envolvidos e levados a
conclusdes diferentes das que tinham no comec¢o do video. Assim, evidencia-
se a inducdo e a persuasdo direcionadoras do sentido pretendido pelo

anunciante.

Podemos concluir, com base na analise do discurso, que nesse caso, a
publicidade do consumo do imaterial, oculta um de seus objetivos a venda do
produto material em si, ao passo que demonstra apenas a preocupacao com
engajamento de causas sociais. Ambos pontos sdo de extrema importancia e

nao devem ser negligenciados.

Esperamos que essa discussdo abra campo para diversos estudos e
analises por meio de diferentes metodologias. Conseguimos, por fim, concluir
que o consumo do imaterial € de extrema importancia para acdes sociais e
mercadoldgicas que busquem engajamento, conscientizacdo e sensacdo de

pertenca.
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Comportamento de Consumo: Um Levantamento Sobre o Publico

Homossexual e Suas Preferéncias Quanto ao Composto Promocional
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Resumo: O poder de consumo do publico gay tem tido exponencial
crescimento nos ultimos anos. O poder de compra de homossexuais torna-se
cada vez maior, ao passo que esta fatia do mercado se torna mais exigente e
especifica. O estudo a seguir tem como objetivo principal identificar quais os
itens do composto mercadoldgico promocional se encaixam melhor as
preferéncias de consumo dos homossexuais e suas relacbes com o mercado,
assim como compreender o consumo e compreender o publico homossexual
na sociedade contemporanea, concluindo que ao contrario dos pressupostos,
tal nicho de mercado ndo esta preocupado com a opinido dos demais no
momento da compra e considera-se consumista, mesmo que se interesse de
algum modo por promoc¢des ou beneficios recebidos no momento da compra.

Palavras-chave: Consumo. Composto Promocional. Homossexuais. Promoc¢ao

Introducao

O publico homossexual forma uma subcultura dentro da sociedade ou
ainda subculturas mais especificas quando se distingue o género. Tirelli (2001,
p. 80) afirma que ao longo dos tempos a classe se diferenciou a partir do

consumo de produtos por eles usados: “Com necessidades e desejos

® Doutorando pelo Programa de Pés-Graduacdo da Universidade Metodista de Sdo Paulo. E-
mail: victorbiazon@hotmail.com

" Publicitaria. Mestranda pelo Programa de Pés-Graduagdo da Universidade Metodista de Sdo
Paulo. E-mail: anacspadin@gmail.com

8 Doutoranda pelo Programa de P6s-Graduacéo da Universidade Metodista de Sdo Paulo. E-mail:
liciafrezza@hotmail.com

142



J ~
€Cop, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS

EM COMUNICACAO E MERCADO

Céatedra Unesco de Comunicagio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

diferenciados dos demais segmentos, 0os gays tém demonstrado uma forma

peculiar de se identificar através do consumo de bens e de servigos”.

O publico homossexual se apresenta cada vez mais em crescimento. No
Brasil, cerca de 10% da populagcédo se assume gay, ou seja, quase 20 milhdes
de pessoas com renda média mensal de 4 mil reais e uma estimativa de
negocios que chega a 200 bilhdes por ano. Assim, os estudos mostram o poder
econdbmico do publico gay, que chega a ser 30% maior em relacdo ao
heterossexual (MACEDO, 2014).

Diversos fatores influenciam o comportamento do consumidor, como 0s
psicoldgicos, socioculturais, pessoais, situacionais e cada um destes, a seu
modo, auxilia no processo de decisdo de compra. Porém, acredita-se que a
comunicacdo exerca um papel fundamental aproximando produtos, marcas,
servigcos dos consumidores. Em Biazon; Clementino; Silva (2013) foi visto que a
comunicacdo, no sentido de promover uma empresa, uma marca, um produto
ou servico, é denominada de promocdo, um importante composto de

Marketing.

Este trabalho tem como objetivo geral identificar qual, dentre os itens do
composto mercadoldgico promocional, é o preferido pelo publico homossexual.
Como objetivos especificos conceituar e compreender as rela¢cdes de consumo
na sociedade atual; levantar os itens do composto promocional que mais

agradam ao publico gay e compreende-lo no mercado atual.

A justificativa e relevancia desta pesquisa se ddo a partir de que a
“‘normalidade” é concedida ao homossexual apenas na medida em que ele se
torna um sujeito de consumo e sustentada pela prospeccéo de consumo nas
quais se baseiam as atitudes dos gays. Segundo pesquisa realizada pela
InSearch (apud MACEDO, 2014), 83% dos gays do pais sdo das classes A e B
e, dessa parcela, apenas 4% dos casais de homens possuem filhos. Faz-se
necessario ampliar os dados para que empresas de diversos segmentos

possam conhecer melhorseu publico. “Diante de um cenario social
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preconceituoso e recriminador, percebe-se quanto ainda € necessario evoluir

nos assuntos pertinentes ao consumidor gay” (TIRELLI, 2011, p. 91).

Uma Sociedade de Consumo

Conforme Campbell e Barbosa (2006, p. 22), o consumo serve “[...] para
mediar nossas relagfes sociais, nos conferir status, ‘construir’ identidades e
estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas”. O consumo esta atrelado a
cultura dos individuos e faz parte da sociedade que os cerca. Além disso, séo

mutaveis e acompanham transicdes:

as decisdes de consumo se tornam a fonte vital da cultura do
momento. As pessoas criadas numa cultura particular a veem
mudar durante suas vidas: novas palavras, novas ideias e
maneiras. A cultura evolui e as pessoas desempenham um
papel na mudanca (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004, p.102-
103).

De acordo com Biazon (2015) as teorias do consumo abordam a
questdo da necessidade de pertencimento por parte dos individuos, de ser
visto, reconhecido. O consumo estd associado ao “ser’. Em Veblen (1988),
percebeu-se que este consumo confere honra, aqueles que acumulam riqueza
e pertencem as classes econémicas mais elevadas. Baudrillard (2008) entende
gue o consumo nem sempre foi um privilégio de todos. Porém, na atualidade,
novas propostas de consumo surgem em diversas sociedades, atingindo cada
vez mais camadas e possibilitando um maior sentimento de pertencimento em
uma quantidade maior de individuos. Por isso Bauman (2008, p. 73) diz que
“ndo ha estratégias de treinamento distintas para meninos e meninas — o papel
de consumidor, diferentemente do de produtor, ndo tem especificidade de

género”.

Dessa forma, percebe-se que 0 consumo nao se resume apenas ao fato

de um individuo adquirir um bem ou servico visando seu beneficio, seja ele
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relacionado ao seu bem-estar ou aos seus desejos. O consumo também esta
relacionado a sensacdo de pertencimento a sociedade ou a determinados
grupos desta e também a superioridade de uma categoria da sociedade
comparada a outras, bem como fazer parte de um ambiente que se renova, se
reconstrdi e assim como evolui, contribui para a evolucdo de todos aqueles que

fazem parte da sociedade de consumo.

Comunicacao Com o Mercado

O obijetivo principal de uma organizacdo ou de uma marca, no momento
em que se comunica, é atingir seus publicos de interesse, assim como causar
influéncia e, a partir da ideologia proposta, garantir que um determinado publico

a escolha em meio a tantas outras similares.

Yanaze (2006) afirma que o publico-alvo da comunicacdo de uma
empresa € formado por todos aqueles que compdem seu ambiente
mercadoldgico (clientes, fornecedores, colaboradores, etc.) e que influenciam,
direta ou indiretamente, suas a¢des no mercado. As empresas precisam se
comunicar com as partes interessadas atuais, potenciais e com o publico, de
forma geral. De acordo com Lupetti (2009), a comunicacdo faz parte do
processo de marketing, mas nao representa o todo, estando ligada aos canais
de transmisséo utilizados para atingir os clientes-alvo.Urdan e Urdan (2009, p.
244) dizem que “[...] a promog¢ao ajuda a conquistar e manter os clientes e a

falar com outros publicos”.

De acordo com Churchill e Peter (2000), o composto de comunicagao
combina quatro diferentes elementos para criar a estratégia geral da
comunicacdo de marketing: a propaganda, venda pessoal, promocdo de
vendas e publicidade. Esses elementos podem ser divididos em venda pessoal
e venda impessoal (propaganda, promoc¢éo de vendas e publicidade). Kotler e
Keller (2006) acrescentam 0s eventos e experiéncias: atividades patrocinadas
pela empresa projetadas para criar interacdes relacionadas ao que se quer

promover. Tanto Urdan e Urdan (2009) quanto Kotler e Keller (2006) e Lupetti
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(2009) citam s relacbes publicas e a utilizacdo do marketing direto. E a
promocao de vendas como complemento com caracteristica de gerar vendas
rapidamente por determinado periodo, oferecendo algo ao consumidor, um
brinde ou um desconto. O marketing direto como um sistema de marketing
interativo que utiliza um ou mais meios de propaganda para obter uma resposta
mensuravel e/ou transacdo em qualquer lugar. Utiliza programas de ofertas

para construir relacionamentos duradouros.

O setor de promogé&o da comunicacao inclui ferramentas para o incentivo
de consumo através de recursos que envolvam a compra de um produto ou
servico em troca de algum beneficio para o consumidor (cupons, reembolso,
descontos, brindes, amostras, etc.) e para o comércio (descontos, concessdes
de propaganda, bonificacbes por exposicdo ou propaganda cooperada),
apontadas tanto por Churchill e Peter (2000), quanto por Kotler e Keller (2006),
estes Ultimos acrescentando a promocado setorial e para equipe de vendas
(feiras comerciais e convengdes, concursos para vendedores e propaganda
dirigida).

Kotler e Keller (2006) elegem a promocdo como forma de incentivo
servindo para atrair novos clientes, para recompensar clientes fiéis e aumentar
a frequéncia de compra de clientes eventuais. Lupetti (2009, p. 24) acrescenta
gue esse tipo de acao faz parte das estratégias de venda para reduzir estoques
ou desequilibrar agdes dos concorrentes. A promogéao deve ser bem planejada,
de forma a atrair os consumidores e incentiva-los a compra. De outra forma,

pode desmerecer a marca e causar afastamentos.

O cenério atual possibilita e exige uma relagcdo mais proxima entre as
empresas, suas marcas e seus consumidores. A comunica¢cdo com o mercado
esta prevista nos planos de marketing das organizacbes e tem um papel
fundamental na realizacdo de acbes previamente planejadas na busca de
manter e conseguir novos consumidores (BIAZON; CLEMENTINO; SILVA,
2013).
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O Sujeito Homossexual Na Sociedade

A homossexualidade € um tema controverso, tanto em tempos mais
remotos quanto na modernidade. Apesar de muito comum e de existir em
diversas culturas de variadas épocas, a homossexualidade encontra grandes
estigmas e repressao por parte da sociedade ocidental, androcéntrica e crista.
Um individuo homossexual pode ser reconhecido como alguém que define
como importante em sua identidade o fato de desejar ou manter relacdes com
individuos do mesmo sexo. “O reconhecimento pode ser apenas para si ou
partir para o ambito publico” (PECHENY, 2004, p.17).

Fleuri (2006 apud BIAZON, 2015) aborda a questdo do género como
elemento social de distincdo entre os sexos e quanto as relagbes de “poder”.
Esta cultura sexual promove uma separacdo aos individuos desde a infancia
guanto as acdes masculinas e femininas que devem ser assumidas conforme a
cultura na qual esta inserida. Trata também da imaginacdo como possibilidade

criadora e o0s processos de resisténcia na construcéo da identidade.

Diferentemente das concepc¢fes de identidade anteriormente
em vigor, apresenta-se 0 sujeito pés-moderno e, ao invés da
identidade fixa, hd uma multiplicidade com as quais identificam-
se temporariamente (LIMA; FRANCA; MATTA, 2006, citado
por BIAZON, 2015, p. 2-3)

Aos poucos, 0s homossexuais passam a ser vistos como uma parte
integrante da sociedade por alguns, embora nao pela totalidade. Reconhecidos
entdo como uma “nova” parte das identidades que integram a cultura ocidental
pos-moderna, sdo a prova de que ndo ha como se declarar que a sociedade é
unilateral e imutavel, surgem novas tendéncias, novos costumes ou, de acordo
com Louro (2012, p.42) “novas” identidades culturais obrigam a reconhecer que
a cultura, longe de ser homogénea e monolitica, é, de fato, complexa, multipla,

desarmoniosa, descontinua”.
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Com maior foco na televiséo, ja que esta esta presente em mais de 95%
dos domicilios brasileiros®, atualmente existe uma grande mobilizagdo da midia
para disseminar a imagem dos homossexuais para os telespectadores.
Trazendo como uma situacdo normal, € muito comum ha muitos anos ver
casais homossexuais em novelas, ou mesmo um individuo homossexual em

algum dos nucleos.

Isso pode ser compreendido se considerarmos o conteudo televisivo
como ficcdo. Porém, ao considerar casais gays em publicidades, a pesquisa
‘Inclusdo LGBT - Visdao do Consumidor’, realizada pela agéncia J.W.
Thompson, mostra que 77% dos brasileiros ndo se importam com publicidades
gue se utilizam de casais gays, mas 75% apesar de nao se importarem, acham
gque a maioria gostaria de ver casais heterossexuais em publicidades
(MACEDO, 2014).

Isso mostra que, apesar dos avancgos, o brasileiro ainda se mostra
conservador em determinados aspectos e, por iSSo surgem questionamentos
sobre a importancia de se compreender como as marcas conseguem se
comunicar de uma maneira mais eficaz por meio do composto promocional
com o publico homossexual. Na mesma pesquisa foi constatado que 81%
acham que as marcas que se utilizam de casais homossexuais sdo corajosas.
Outros 52% acreditam que as marcas que se utilizam de casais gays fazem
isso para se promover. Algumas marcas jA se atentam para o poder de
consumo desse publico e estudam maneiras mais acertadas de comunicacao,
como a Tecnisa, que desde 2008 estuda o publico gay e em 2010 langou um
edificio exclusivo para esse publico tendo como recurso visual da campanha a

imagem de um varal com duas cuecas penduradas (MACEDO, 2014).

9 Total de 96,88% dos lares no ano de 2011. Fonte: IBGE 2001-2011. Disponivel em:

http://seriesestatisticas.ibge.gov.br/series.aspx?vcodigo=PD282.
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Metodologia

Quanto ao propdsito do trabalho, trata-se de uma pesquisa do tipo
descritiva, que segundo Gil (1991, p. 47) “tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno, ou
entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis”. Foi utilizado o método
quantitativo, que de acordo com Richardson e colaboradores (1991, p.70)
“caracteriza-se pelo emprego da quantificacao tanto nas modalidades de coleta
de informacdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas

[.].

O método escolhido para este estudo é o survey, que conforme consta
em Collis e Hussey (2005, p. 70) “uma amostra de sujeitos é retirada de uma
populagcdo e estudada para fazerem inferéncias sobre a populagao”. Para
Malhotra (2001) os surveys sdo excelentes para a obtencdo de dados e

informagdes sobre atitudes, motivos e preferéncias de consumidores.

A coleta de dados foi feita por meio de questionario fechado
disponibilizado eletronicamente (Google Drive), disseminado pelas midias
sociais digitais de forma aleat6ria e por conveniéncia no periodo de 16 a 30 de
junho de 2015. A amostra € do tipo nao-probabilistica utilizando-se da técnica
de amostragem bola de neve ou autogerada, em que os elementos aleatorios
iniciais indicam pessoas de mesmo perfil e, assim, vdo compondo a amostra
(MALHOTRA, 2001). Dentro do periodo foram recebidas 119 respostas.

A analise de dados foi feita por meio do emprego da quantificacdo
estatistica utilizando-se o recurso tabela dindmica do Microsoft Excel. A
interpretagdo vincula o significado das respostas a outros acontecimentos, ela
traz o real conteddo do material apresentado, juntamente com o0s objetivos
propostos e o tema. Ela explica o material coletado e faz ligacdes entre todos
os dados obtidos (MARCONI e LAKATOS, 2003).
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Apresentacao e Analise dos Dados

E possivel verificar que dentre os respondentes, a maior parte sdo gays

do sexo masculino, residentes na regido sudeste do pais com faixa etéria entre

19 e 25 anos, solteiros, moram com 0s pais ou amigos e ainda ndo concluiram

0 ensino superior. Conforme tabela 1.

Tabela 1: Caracterizacdo dos respondentes

] » ) Orientacao
Faixa etaria Total | Regido Total Total
sexual
Feminino
até 18 anos 9 Norte 5 . 5
Bissexual
19 a 25 anos 50 Nordeste 6 Femininogay | 6
Masculino
26 a 32 anos 40 Centro-Oeste 18 . 9
Bissexual
Masculino
33 a 39 anos 10 Sudeste 56 72
gay
40 anos ou mais | 10 Sul 34 Outro 7
119 119 119
Faixa
Profisséo Total | Escolaridade Total ) Total
salarial
Autdbnomo ou ] Até R$
7 Ensino fundamental 1 50
informal 1500,00
De R$
Empregado em ] o
) 52 Ensino médio 10 1501,00 a R$ | 32
empresa privada
3000,00
De R$
Estudante 32 Ensino superior (completo) | 28 3001,00 aR$ | 21
5000,00
Profissional Ensino superior Acima de R$
) 4 ) 46 16
liberal (incompleto) 5000,00
Servidor publico i .
] Pés-graduacéo (lato
(celetista ou | 18 13
senso)
concursado)
Pés-graduacéo (Stricto
Outro 5 21
senso)
119 119 119

Fonte: dados de pesquisa
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Com relacdo aos aspectos sociais e financeiros destaca-se que estao
trabalhando em empresa privada. Interessante ressaltar que o0s que
apresentam escolaridade mais alta (Stricto senso) moram com companheiro (a)

em casa propria ou alugada.

A maior parte dos respondentes ainda ndo tem remuneracao alta e estdo
caracterizados na faixa etaria até 25 anos sendo estudantes. N&o ha
respondente acima dos 40 anos sendo remunerado com até R$ 1500,00, estes
em sua maioria tem um poder aquisitivo acima dos R$ 5000,00. Os
funcionarios publicos somam a maior parte dos que recebem a maior faixa
salarial. As empresas privadas sao a ocupacdo dos que compreendem renda
de R$ 1501 a R$ 3000,00.

Como se esperava, a maior parte se considera consumista. Mas
independente desta consideracdo, tanto homens como mulheres tém

preferéncia pela compra em loja fisica e néo via internet.

Foi solicitado aos respondentes que elencassem seu gasto dentre 0s
itens em ordem de importancia sendo 1 menos dinheiro e 6 mais dinheiro. A

tabela 2 apresenta o resultado:

Tabela 2: Gasto financeiro

Itens para consumo 1 2 3 4 5 6 Total
Alimentacéo 45 |12 |18 |3 7 34 | 119
Roupas, sapatos, perfume e acessorios | 8 28 |38 |22 |15 |8 119

Moveis/objetos para a casa e /ou
i 19 (19 |20 |14 |22 |25 |119
automovel

Entretenimento (cinema, balada,
) 12 (30 |13 |29 |26 |9 119
barzinho e etc.)

Informacéo e Educacédo 12 |16 |18 |32 |33 |8 119

Estética: academia, procedimentos
) 23 |14 |12 |19 |16 |35 | 119
clinicos e etc.

Fonte: Dados da pesquisa

De forma geral, o gasto financeiro com alimentagdo ndo € uma das

maiores preocupacdes por parte dos respondentes, e cruzando dados,
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percebeu-se ue destes 45, mais de 50% mora com familia/amigos, logo se
pode entender que ainda sdo sustentados pelos pais. Porém, dos 34 que
gastam mais com alimenta¢cdo, mais de 61% também assinalaram que mora
com familia/amigos. Pode-se supor a preferéncia entdo pela boa alimentacdo

em quantidade e/ou qualidade.

Percebe-se um investimento importante (porém, claramente ndo é a
prioridade) com objetos para casa e/ou automoveis. Este fato pode indicar,
cruzando-se os dados que também é maior a quantidade dos que moram com
familia/amigos e intriga perceber que 64% dos que investem mais nesses
acessorios tem renda mensal de até R$ 1500,00. Porém ainda se destaca que
esta ndo € uma prioridade assim como roupas, sapatos, perfumes e

acessorios.

O que fica claro € que se investe mais em estética do que em
alimentacdo; nédo se investe muito em educacgao e informacgéo. Vale destacar
que dentre os 8 que assinalaram como prioridade a educacao, temos 2 que
gue ndo concluiram o ensino superior, logo, supde-se que estejam arcando
com os estudos, e outros 2 estdo em nivel de stricto senso. H& mais
respondentes que assinalaram 1 (menos dinheiro investido) em educacéo do

gue os que assinalaram 6 (mais dinheiro investido).

Apesar de se qualificarem como consumistas, a maior parte dos
respondentes compra apenas se o produto lhe interessar, ou seja, hdo se gasta
dinheiro sem necessidade. Percebe-se ainda que ha quem analise a situacdo
da promocé&o e quase raras sao as situacdes de compra por impulso.

Dentre os itens de promoc¢ao, a maior parte, tanto dos homens quanto
das mulheres, preferem ou sdo impactados pela liquidacdo, seguido de
bonificacdes, 0 que mostra que as estratégias de promocdo desenvolvidas nas
lojas para atrair atencao tendem a dar certo com este segmento do mercado.
Logo, acredita-se que as agdes promocionais que divulgam de formas variadas
precos mais baixos sdo as que mais impactam. Esta informacéo pode causar

certa confusdo quando se cruzam os dados da tabela abaixo em que
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percebesse que o fator “preco” ndo é algo muito levado em consideragdo no

ato de compra.

Considerando os itens do composto promocional, os respondentes
apresentaram suas preferéncias quanto ao que 0s impacta e 0s motiva ao

consumo conforme tabela 3:

Tabela 3: preferéncia do consumidor dentro do composto promocional

Uma vez que busca comprar algo, 0 que mais

leva em consideragdo em escala de importancia

sendo 1 (baixa importancia) e 5 (muita

importancia):

Sou impactado por andncios, propagandas em

midias diversas

Levo em consideracdo o atendimento, o contato

positivo com o vendedor, o bom conhecimento do 17116 |21 |31 |34 |119

produto e as explicacbes dada por ele

Compro quando vejo promocdes nos

estabelecimentos, sendo por pre¢os mais baixos, 17121 |35 |28 |18 | 119

ganho de brindes ou bénus

Gosto de comprar em feiras, eventos, onde ha

apresentacéo de produtos e marcas e percebendo |38 |24 |32 |20 |5 119

as vantagens, decido pela compra

Sou impactado por a¢cBes de marketing direto, seja

por contato de vendedor, gosto da interatividade

com as lojas e de receber informag6es sobre

novidades

(marketing digital) Compro quando vejo um anuncio

nas midias sociais

Busco informagfes antes de comprar 12 113 |33 |25 |36 | 119

Para decidir pelas minhas compras, levo em

consideragdo o que é socialmente aceito em meu 53|25 |22 |7 12 | 119

meio para ndo sofrer preconceito

N&o me importo com a opinido alheia e compro

aquilo que eu quero, sem me importar.

Compro pensando no produto, na marca dele e no

status que isso pode me causar

Compro levando em consideracéo o preco do

produtos/servico

Compro em locais de facil acesso, com

estacionamento, pensando na minha comodidade
Fonte: dados da pesquisa

1 ]2 3 4 5 Total

35|26 |33 |10 |15 | 119

46 |23 |24 |17 |9 119

39 (28 |21 |17 |14 | 119

18118 |19 |20 |44 | 119

43128 |25 |14 |9 119

17| 6 20 |32 |44 | 119

22 |17 |32 |26 |22 | 119

A propaganda e acdes publicitarias tradicionais ndo parecem exercer

influéncia de compra nos respondentes, visto que a maioria considera este
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fator como de baixa importancia. Ja a experiéncia de compra, o contato com o
vendedor é percebido como algo valioso. A venda pessoal € encarada como
importante aos consumidores desse publico. As promog¢des de venda, acdes
gue oferecem algo ao consumidor, ndo geram impacto na acao de compra dos

respondentes, 0S Mesmos permaneceram neutros nesta questéo.

Outros fatores que ndo sdo vistos como algo interessante ou importante
sdo 0s eventos ou as situacbes de experimentacdo. Os respondentes
qualificam como pouco relevante. Ou seja, pode-se entender que ndo agem por

impulso ou simplesmente pelo apelo visual.

O publico pesquisado também néo gosta de ser incomodado e acdes de
marketing direto, que tentam promover relacionamentos duradouros, ndo sao
bem recebidos. E por mais que vejam anuncios em redes sociais digitais, estes
nao geram muita acdo de compra. O fato de que os respondentes preferem
comprar em lojas fisicas as compras virtuais pode caracterizar uma tendéncia
contraria ao que se pensava de que a comodidade € a premissa basica. Ha de

se imaginar que as experiéncias de compra, tornam-se relevantes no processo.

Pensando no processo de decisdo do consumidor, e concordando com
resultados de pesquisas anteriores, dificilmente se compra produtos sem
buscar informacdes sobre eles. 51% dos respondentes julgam importante ou
muito importante ter informacgdes, opinides e experiéncias alheias quanto aos

produtos ou locais de compra que estdo buscando.

No que se refere ao lado social e cultural, € percebido que agradar as
pessoas ou sentir-se aceito ja ndo € mais uma preocupacdo deste publico.
Verificando os dados, nota-se que pouco importa a opiniao de outras pessoas,

nao acima dos interesses pessoais.

J4 no que diz respeito a produto, preco e praca, 0 composto de
marketing, nota-se que produto, marca ou status ndo sao o principal fator de
compra, 0 que contraria a ideia primaria dos autores, o local de compra
também esta no campo da neutralidade. O que mais se torna importante ou

relevante € o0 preco. As pessoas querem comprar produtos que lhes
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interessam, pagando menos e, se possivel, encontrar uma liquidacdo ou

situacdes em que podem ganhar algum tipo de beneficio.

Considerac0fes Finais

Este estudo teve como objetivo compreender os habitos e preferéncias
de consumo do publico gay, tratando com mais enfoque o momento da
promo¢cdo e o composto promocional. Assim, através do questionario, foi
possivel compreender que suas preferéncias destoam daquilo que os autores
presumiam ao iniciar os estudos. Pode ser que o publico gay ndo goste da
caracterizacdo enquanto um mercado especifico, mas € preciso compreender
seus habitos de compra, como compra e como se relaciona com as marcas. O
composto promocional, assim, precisa compreender iSSO para que possa se

posicionar de maneira coerente.

Pudemos perceber que o item do composto promocional que mais atrai
0s consumidores gays é a venda pessoal, ou seja, tal publico prefere ter um
relacionamento direto com o vendedor, estreitar a relagdo e melhorar a
experiéncia de compra. Com relacao as relacées de consumo, se consideram
consumistas e preferem gastar com artigos estéticos e boa alimentacéo, além
de comprarem em lojas fisicas, o que evidencia a relacdo de venda pessoal.

Dentro do Mix de marketing o preco também é um influenciador de compra.

E um publico que se apresenta como auténtico, pois ndo se importa com
a opinido dos outros; sdo consumidores conscientes e sabem o que querem,
por iSso a pesquisa mostrou que mesmo promocdes ou marketing direto para
gerar experimentacdo podem ndo agradar, ou seja, quando compram sabem
muito bem o0 que querem e, Se as marcas querem Se comunicar
mercadologicamente com este publico devem ter um planejamento e uma
mensagem honesta, direta e objetiva, pois ndo se deixam levar por qualquer
promog¢do, compram apenas 0 que interessa. Porém, uma combinacdo que

pode funcionar é juntar promog¢ao com bonificacao.
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Para finalizar, podemos dizer que essa pesquisa descritiva teve carater
exploratorio para a compreensao do publico gay, visto que deu abertura para
pensarmos outras formas de pesquisa. Por ser um publico que se apresenta
consciente daquilo que quer é preciso mais estudos para a compreensdo do
perfil, dos anseios, do comportamento social etc., inclusive se a classificacao
em mercado gay agrada ou ndo esse publico, gerando uma classificagdo que
acaba por segregar um tipo e ndo gerando um pertencimento geral a massa
consumidora. E preciso compreender essas premissas para que comunicagio

seja direcionada, mas sem estigmas.
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A comunicacdo mercadoldgica e a apropriacao de um estilo de vida —

estudo de caso da marca Harley Davidson no Brasil

PANZARINI, Bruna®

Resumo: Este estudo busca entender como um processo de comunicacao
mercadoldgica pode vincular na mente de seus consumidores elementos
simbdlicos sobre estilo de vida e pertencimento a uma comunidade da marca
alimentando o imaginario de seus consumidores por meio de uma filosofia de
vida e forma de viver muito particular. A argumentacdo da marca € regida em
relacdo ao pertencimento de seus consumidores a uma "tribo" e o seu discurso
aparenta ser semelhante em todos os cantos do mundo. O caso escolhido para
estudo foi a Harley Davidson, pois é uma marca que integra todos esses
elementos. Os procedimentos metodoldgicos escolhidos para esta dissertacao
foram pesquisa bibliogréfica e documental, que contribuiram para a formacao
do conhecimento tedrico e informacional. Além disso, uma pesquisa de campo
subdividida em: observacao participante com os consumidores da cidade de
Sorocaba; participantes do HOG, que é o moto clube exclusivo da marca;
coleta de entrevistas semiestruturadas com os membros do HOG de Sorocaba;
concessionario Sorocaba e funcionarios da empresa no Brasil. Por meio desse
trabalho percebeu-se que a comunicacdo mercadolbgica e suas acbes vém ao
encontro das aspiracfes, sensacfes e desejos dos consumidores e como eles
se identificam com a marca e com o estilo de vida proporcionado por ela. Os
consumidores Harley Davidson sdo grandes entusiastas da marca e da sua
filosofia de vida.

Palavras Chave: Comunidade de Marca; Comunicacdo Mercadoldgica; Harley

Davidson e Estilo de vida.

Introducéo

A comunicacdo mercadologica articula os conteudos a partir do
posicionamento estratégico de uma organizacdo e o0 seu objetivo é afetar
diretamente o comportamento das audiéncias. Dessa forma, quando pensamos

nas relacdes de comunicacdo e o papel dos receptores nas mensagens

10 Mestrado em Comunicac¢do pela UMESP
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comunicacionais, ndo podemos mais interpreta-lo como alguém inerte e sem
respostas. Estamos observando receptores cada vez mais ativos na construcao

dos sentidos das marcas e nos atos de consumo.

Kunsch (2002, p.165) afirma: “A comunicacdo mercadolégica se
encarrega, portanto, de todas as manifestacbes simbdlicas de um mix
integrado de instrumentos de comunicacdo para conquistar o consumidor e 0s

publicos-alvos estabelecidos pela area de marketing."

J& Galindo, (2012, p.96), completa o conceito:

[...] Comunicacdo mercadologica é a producdo simbodlica
decorrente do plano estratégico de uma organizagdo em sua
interacdo com o0 mercado, constitui-se em uma mensagem
multidirecional elaborada com conteddos relevantes e
compartilhados entre todos os envolvidos nesseprocesso,
tendo como fator gerador as ambiéncias socioculturais e
tecnoldgicas dos seus publicos de interesse e dos meios que
lhe garantam o relacionamento continuo, utilizando-se das
mais variadas formas e tecnologias para atingir os objetivos
comunicacionais previstos no plano.

Quando os autores falam em instrumentos de comunicacédo e meios que
garantam relacionamento continuo, se referem as formas de interacdo que
podem ser utilizadas pela comunicacao mercadoldgica para mostrar, dividir e
compartilhar os conteldos aos receptores, para que assim esses auxiliem toda
a construcdo simbolica que podem envolver as organizacdes, suas marcas,

produtos e servicos.

Para Pinho, (2001, p.40):

[...] A comunicacdo mercadoldgica, aquela projetada para ser
persuasiva para conseguir o efeito calculado nas atitudes e ou
no comportamento do publico visado, faz-se pela venda
pessoal, promocdo de vendas, merchandising, relacbes
publicas, embalagem, marketing direto, propaganda e
publicidade.
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As organizacdes por sua vez, no momento da construcao do significado
simbdlico, seja esse de uma marca, produto, servico ou imagem institucional
perante o consumidor, utilizam instrumentos de comunicacdo mercadolédgica
como relagbes publicas, merchandising, publicidade e propaganda para que de

fato estabelecam relacdes de consumo continuas.

O autor Dominique Quessada (2003), mostra um conceito chamado de
“‘extramidia” este concerne as manifestagbes das marcas que extrapolam os
limites convencionais publicitarios (TV, Revistas, R&dio) e utilizam novos
espacos de insercdes de conteudo,( internet, PDV, Eventos.) para que esses

estejam presentes na vida e no cotidiano dos consumidores.

Esse estar na vida cotidiana dos consumidores mostra como as acoes
de comunicacdo mercadoldgica precisam entender os consumidores e a
maneira como eles se relacionam entre si. Na verdade ndo sdo os produtos,
servicos ou marcas que determinardo as regras de consumo, e Sim 0S

individuos, mediante aos seus posicionamentos individuais ou em grupo.

Conforme Quessada (2003, p.12)

[...] a publicidade constitui um discurso que opera colocando
em comunicagdo, na verdade ndo sdo as marcas e 0S
consumidores que se comunicam, mas 0S consumidores entre
si, no reconhecimento reciproco de um mesmo pertencimento
pela certeza de encontrar um objeto comum na trivialidade do
consumo.

A afirmacdo do autor possibilita a percepcdo de relacionamento dos
individuos durante os atos de consumo, e como esses naturalmente
identificam-se e dividem-se a partir dos seus atos. Aquilo que compramos pode
dizer muito sobre ndés, sobre 0 nosso comportamento, nossas expectativas e
necessidades, e em qual tribo de consumo estamos inseridos. Normalmente os
consumidores no ato do consumo buscam atingir o estilo de vida ideal que

cada um projeta para sua vida. O consumo proporciona estilos de vida.
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Vivemo numa sociedade pautada pelo consumo. A aceitacdo do
individuo em determinados grupos estd ligada ao seu comportamento de
consumo de determinados produtos e servicos. A questdo do estilo de vida
esta atrelada ao tipo de pessoa e a vida que esta deseja, mas esse estilo de

vida so sera materializado a partir das posses que essa venha a adquirir.

Segundo Bauman (2008, p.71): "A sociedade de consumidores
representa o tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de
um estilo de vida, uma estratégia existencial consumista e rejeita todas as
opcOes culturais alternativas”. Nesse caso, para o individuo ser aceito na
sociedade de consumo, ele precisa estar apto a fazé-lo efetivamente. O estilo
de vida que ele pode ter estara diretamente ligado ao como e o que ele
consome. E necessario que ele se adapte a dinamica da cultura de consumo

de forma a ser aceito perante a sociedade.

O desafio das organizacbes e dos gestores de comunicacao de
mercado € descobrir com o0 que o cliente se identifica e como ele quer ser
percebido e avaliado perante seus pares no ato de consumo.As acles de
comunicacdo mercadoldgicas devem conter aquilo que o consumidor deseja

ver, sentir e ser.

Segundo McCracken (2003, p.116):

[..] Os rituais de posse permitem ao consumidor ou a
consumidora reivindicar e assumir um tipo de posse sobre o
significado de seus bens de consumo. [...] as agéncias de
publicidade e o mundo da moda transportam este significado
do mundo cultural e historicamente constituido para os bens.
Através de seus rituais de posse, os individuos transferem este
significado dos bens para suas vidas.

A marca norte-americana Harley Davidson, em especial, consegue
vender muito mais que motocicletas e pecas de reposi¢cdo. Possui uma gama
de produtos (jaquetas, camisetas, calcas, capacetes, luvas, coletes, 6culos de

sol, além de brindes como garrafas, relégios, pingentes). Mas o principal que a
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empresa entrega aos consumidores € o universo simbalico da marca e os seus
consumidores transferem o significado dos bens para suas vidas pessoais e

coletivas.

A proposta mercadolégica da Harley Davidson desenvolveu a estratégia
de que os consumidores ao adquirir uma motocicleta da marca passem a fazer
parte de um seleto e especial grupo de motociclistas chamado de harleiros e,
por consequéncia,vivam o sonho do estilo de vida desejado por meio do
conceito da marca. Harleiro € o nome utilizado para todos os donos de
motocicletas da marca Harley Davidson e os que participam do universo de
liberdade criado simbolicamente pela marca, que caracteriza a cultura e 0s
costumes norte-americanos. O interessante é que a nomenclatura tem muito
mais relagcdo com a atitude da comunidade da marca do que especificamente

por ter adquirido um produto.

A comunidade da marca é composta por pessoas que gostam de
liberdade, de fazer amigos e levar a vida sobre duas rodas. A marca Harley
Davidson, segundo informacdes do site da prépria empresa, tem 111 anos e
tornou-se famosa apos o término da Segunda Grande Guerra Mundial. O
exército americano utilizou as motocicletas da marca durante os anos de
combate e os combatentes, por sua vez, quando retornaram ao pais tornaram-
se 0s principais compradores da marca que oS remetia aos anos anteriores.
Eles tiveram bastante dificuldade em encaixar-se aos padrfes sociais da
época. Talvez seja por essa razao que a marca e seus primeiros consumidores

carregaram essa imagem distinta, rebelde e um tanto quanto contraventora.

Todo o processo de comunicacdo da Harley Davidson trabalha com
elementos relacionados a liberdade, desprendimento, prazer. E essas

mensagens padréo conseguiram atingir muitos mercados no mundo todo.

Quando um consumidor adquire uma motocicleta Harley Davidson, ele
nao estd em busca somente de caracteristicas como qualidade do produto,
design, seguranca e conforto. Esse consumidor ao comprar uma dessas motos,

busca fazer parte daquela tribo, daquela comunidade, buscando vivenciar todo
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o frisson que o estilo de vida da marca carrega, participar de grupos, ser um
harleiro. O ser harleiro € um traco de personalidade, que identifica o individuo.
Ele tem a motocicleta, as roupas, participa dos eventos e principalmente faz

parte do universo simbolico da marca.

A partir dessas premissas surgiu o problema: se o processo de
comunicacdo mercadologica trabalha com elementos simbolicos que irdo
constituir o estilo de vida da Harley Davidson, como o0s consumidores
participam e se relacionam ao ponto de formarem uma tribo especifica em

todos os lugares em que a marca se faz presente?

Essa pesquisa procurou, portanto, entender como 0 processo de
comunicacdo mercadolégica da marca propaga um estilo de vida comum aos
seus consumidores em todo o mundo e no recorte aqui proposto, como 0s
consumidores da Harley Davidson do Brasil, especificamente do estado de S&o

Paulo vivenciam esse estilo de vida.

O objetivo geral do trabalho é explorar o funcionamento do processo de
comunicacdo mercadolégica da marca Harley Davidson e as relacdes
entusiastas que estabelece com seus consumidores em todas as localidades
em gque a marca se faz presente. Especificamente averiguar quais sao as
acbes de comunicacdo mercadolégicas adotadas pela marca que ajudam a

fomentar o estilo de vida Harley Davidson nos consumidores paulistanos.

Além de desvendar o que move esses individuos a escolher a marca e o
estilo de vida propostos por ela: as aspiracbes, sensacles, desejos e
necessidades nas relacdes de consumo. E por ultimo, explorar a relagéo entre
0os consumidores Harley Davidson e como eles participam da comunidade da

marca, suas atitudes, formas de convivio.

Para desenvolver este projeto de dissertacéo foi realizada uma pesquisa
bibliografica e documental atrelada a um estudo de caso. Além disso, como
pesquisa de campo foi realizada observagcédo participante e entrevistas

semiestruturadas com o0s responsaveis pelo Marketing e Comunicacdo da

163



J ~
€Cop, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS

EM COMUNICACAO E MERCADO

Catedra Unesco de Comunicacio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

empresa Harley Davidson no Brasil, com o concessionario da cidade de

Sorocaba e alguns membros do grupo HOG também dessa cidade.

O consumidor contemporaneo e as interfaces tecnoldgicas, sociais e

culturaisda comunicagdo mercadoldgica

Na questdo do mercado, as organizacdes precisam evoluir com relagéo
aos papéis e as habilidades em marketing. E necessario que além do
marketing tatico, que promove acles e esforcos para conquistar e fidelizar
clientes, faz-se necessario também um marketing holistico, o qual percebe as
organizagbes e o relacionamento com os clientes e consumidores sob um

ponto de vista sistémico e integrado.

Para Kotler (2003, p.166) “a empresa precisa ampliar suas perspectivas
a respeito das necessidades e do estilo de vida dos clientes, deixando de vé-
los apenas como consumidores de seus atuais produtos e buscando maneiras

mais amplas de atender a seus anseios”.

N&do devemos mais encarar o consumidor como um individuo que ira
aceitar todas as influéncias e mensagens de comunicacdo de massa. Estamos
diante de pessoas que buscam o consumo e tém consciéncia daquilo que
estdo consumindo. Querem consumir produtos e servicos que realmente

interagem e os representam na sociedade.

Segundo Galindo (2012, p.70), “o marketing contemporaneo encontra-se
agora diante de um consumidor aparentemente dotado de uma ilimitada
capacidade de interferéncia tanto no consumo, como na construcdo e na

desconstrugcao das marcas e imagens corporativas”.

O que estamos vivenciando &€ um consumidor que participa ativamente
no que diz respeito ao consumo, sabe o porqué esta comprando determinados
produtos e servigcos, € critico, observador, sabe dos atributos e beneficios
daquilo que esta consumindo e, além disso, interage, interpreta e compartilha

as mensagens publicitarias emitidas.
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O fato € que ja ndo podemos mais imaginar e trabalhar o processo de
comunicagdo, principalmente no que diz respeito a comunicacdo
mercadoldgica, focada num emissor dotado de um poder persuasivo irrefutavel
perante um receptor passivo e sem pro-atividade. Precisamos pensar que as
relacbes entre os atuantesdo processo comunicacional acontecem de forma
dialética a partir de um contexto tecnoldgico, cultural e social. As mediacdes,
por sua vez, podem ser conscientes ou ndo, fazendo-se presentes no momento
de significacdo mesmo que imaterial, gerando representacbes de forma

imagética na mente de cada individuo.

As midias digitais e a internet tém proporcionado fortes mudancas nos
processos comunicacionais, principalmente no que tange a comunicacao
mercadoldgica. O ambiente tecnolégico tem permitido acdes sociais, além de

ser responsavel pelas mudancas das relacdes entre espaco e tempo.

Essa interacdo entre consumidor e produtor ou receptor e emissor € que
passa a ter novas implicacfes e formas com o advento das midias digitais
online e o avanco da tecnologia. Além disso, deixa de existir o papel exclusivo
de produtor e de receptor de conteddo. Nessa nova realidade, todos os
individuos sendo pessoas, comunidades, empresas ou organizacdes podem

produzir, receber, participar e compartilhar contetdos.

O desafio da comunicacdo mercadolégica € entender esses diversos
perfis de consumidores a fim de estabelecer dialogo entre as partes,

consumidores e organizagoes.

Uma organizacao para obter sucesso em sua estratégia de comunicacao
com o mercado precisa compreender o contexto cultural, o0 comportamento e a
forma de se relacionar de seus consumidores. As agOes, sejam elas
publicitarias, de relacdes publicas ou merchandising, precisam de fato estar
focada na realidade de seus publicos e aptos para receber a interferéncia

desses consumidores.

O consumidor contemporaneo € um individuo dotado de poder de se

relacionar, concretizado com a ajuda das ferramentas e aparatos tecnoldgicos.
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As organizacbes e as marcas, por sua vez, interpretam o papel de
coadjuvantes nesse novo processo e na forma de relacionamento. Nesse novo
contexto, as organizagbes passam a palavra ao consumidor, ddo voz aos
receptores, para que esses possam falar, participar e compartilhar contetdos e

experiéncias.

Neste novo ambiente, os consumidores sao os defensores das marcas e
das organizagbes. Sao eles os verdadeiros emissores e fomentadores de
contetdo. Segundo Jaffe (2008, p.53)

[...] Se o consumidor tem um relacionamento com uma marca,
esse relacionamento assume a forma de um didlogo- desde
gue seja minimamente saudavel. Esse dialogo nem sempre
ser& bonito, e se o relacionamento vale a pena ambos os lados
serdo honestos, francos e justos.

Estamos vivenciando um momento em que 0s consumidores passam a
ser os advogados das marcas. Eles defendem e acusam de uma forma téo
verdadeira e transparente que as organizacfes pouco podem fazer para
interromper. O que resta para elas € aceitar essa nova relacdo e trabalhar para
que as acdes com o0 mercado sejam as mais eficazes dentro desse novo

paradigma.

Marca Emocional

A marca se bem gerida ultrapassa o conceito funcional do produto ou do
servico. Quando bem construida, ela acaba envolvendo e trazendo o
consumidor para perto da realidade organizacional. Ja como exposto
anteriormente, o que hoje se entende por marca e gestdo da marca, esta longe
de ser restrito ao logotipo ou ao simples nome com o qual o produto ou servi¢co

é identificado. Estamos falando de caracteristicas intocaveis de uma marca,
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caracteristicas essas que geram emocao, envolvimento e relacionamento com

0 consumidor.

Para Martins (1999, p.17) “a marca € uma entidade com personalidade
independente. E a parte mais sensivel em sua construcdo é a formacdo de

caracteristicas emocionais que vai carregar”.

Essa afirmacdo do autor esclarece o porqué tantas marcas Sao
personificadas. De fato algumas tém vida propria, porém a vida € gerida pelos
consumidores. S&o eles que ajudam a vincular identidade a elas. Existem
marcas que remetem tradicdo, modernidade, charme, despojamento, liberdade,

inteligéncia, e o consumo dessas confere aos individuos tais adjetivos.

Quando os consumidores utilizam uma marca com personalidade
independente ocorre a possibilidade de serem identificados, percebidos e
diferenciados por aquilo que consomem e isso gera emocédo, contentamento e

satisfagéo.

Segundo Quessada (2003, p.134), “As marcas jogam, assim, com a
ameaca de invisibilidade, isto ¢, com uma fantasia antolégica muito forte: a do
desaparecimento. A pessoa se cobre de marcas para significar sua existéncia,;

ela se cobre de marcas para nao desaparecer”.

Sendo assim, é possivel afirmar que os individuos buscam além da
emocao, contentamento e satisfacdo, uma relacao de existéncia e uma criacdo

de imagem mediante as marcas consumidas.

O desafio da comunicagcdo mercadolégica € conseguir que as
organizacdes entendam a importancia de construir marcas que sejam
facilmente identificadas e utilizadas por seus consumidores, entretanto essa
construgdo ndo acontece somente com produtos e servicos funcionais.Existe
uma relacdo com a imagem da marca, que deve ser forte, transparente e

carregada com os valores e principios da organizacéao.

E fato que determinadas marcas trabalham muito melhor a questio da

emocao no imaginario dos clientes. Nos atos de consumo, boa parte dos
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individuos compram por emocdo. Claro que existe a razdo analisando, mas

normalmente o sentimento final e decisorio é a emocao.

Para Lindstrom (2007, p.115) “O objetivo final de uma marca é criar um
vinculo forte, positivo e fiel entre marca e consumidor para que o cliente volte

sempre a marca e quase nao perceba a existéncia dos produtos concorrentes”.

Em nossa sociedade a identificacdo dos individuos por seus atos de
consumo é algo bastante usual. Gostamos de ser identificados, personalizados
e individualizados por aquilo que estamos consumindo, denotando o que

SOMOS Ou 0 que aspiramos ser.

As organizagdes estdo num momento de criagdo de marcas e conceitos
a partir da imagem real dos usudrios.Primeiramente por existir uma
identificacdo imediata do consumidor. Além disso, porque esses sao

conscientes de suas identidades e preferéncias.

Segundo Randazzo (1996, p.37)

[...] aimagem real é coerente com a autoimagem, os valores e
o estilo de vida dos usuarios”. Dessa forma o consumidor
precisa identificar-se com a marca e entender o quanto que
essa pode ser importante para a sua vida, gerando satisfacéo,
felicidade e emog¢&o no ato consumo.

Conforme Roberts (2005, p.43)

[...] a grande maioria da populagdo, entretanto, consome e
compra com a mente e o coracdo ou, se vocé preferir, com as
emocdes. As pessoas buscam uma razdo logica: 0 que o
produto oferece e por que € uma escolha superior. E tomam
uma decisdo emocional: Gosto dele, prefiro-o, me sinto bem
com ele.

A partir do momento que existe 0 sentimento de amor, acontece a

identificacdo e a integracdo entre o consumidor e a marca. O consumidor
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passa a ter um papel que vai muito além de apenas consumir. Ele passa a
tratar da marca como elemento familiar e préximo, transformando-se até em
agente de comunicacdo. O consumidor, além de receptor dos contetdos
midiaticos produzidos pelas competéncias da comunicacdo mercadologica,
passa a ser o emissor de mensagens que mostram o quanto ele entende,

identifica-se e ama determinadas marcas.

Se a comunicacdo mercadoldgica esta presente na vida cotidiana de
seus consumidores para que esses percebam e interajam com as mensagens,
€ necessario que o apelo dela seja no oferecimento de experiéncias que
proporcionem 0s sentimentos primarios e secundarios correlacionados a
marca. Além disso, essa e toda a sua construcdo de identificacdo deve estar

atrelada as experiéncias e vivéncias do consumidor.

E as experiéncias precisam vir carregadas de sentidos, para que essas
sensagfes sejam incorporadas ao estilo de vida dos individuos. E o ato de
consumir determinados produtos ou servigos seja algo de extrema importancia

na vida cotidiana das pessoas.

Segundo Lindstrom (2007, p.112):

[...] no mundo atual ndo sédo as mensagens em alto volume que
tem maior chance de serem ouvidas. O que aumenta a chance
de atingir os objetivos de uma mensagem que apela aos
diversos sentidos. O estudo do brandsense confirma que
guanto mais positiva for a sinergia estabelecida entre os
sentidos, maior serd a conexao entre 0 emissor e o receptor.

Para que a conexdo entre 0 emissor e 0 receptor seja maior e
estabeleca sentido as mensagens da marca, é necessario um entendimento de
construcdo de linguagem. Sera a partir desse prisma que o sentido das
mensagens de comunicacao é formulado e enunciado sob o ponto de vista da
imagem daquilo que estd sendo comunicado, isto é, o ethos do discurso da
marca. A seguir, veremos questdes tedricas sobre linguagem e construcdo de

discursos.
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Harley Davidson: Brasil

No Brasil, o inicio das operacdes Harley Davidson foi nos anos 70, para
atender as necessidades de exércitos e policias rodoviarias. Inclusive até hoje
os militares utilizam em suas frotas motocicletas da marca. As importagdes
foram fechadas no ano de 1976, e para continuar atendendo os clientes
militares, algumas unidades de motocicletas passaram a ser produzidas em

Manaus, mas nada que fosse de extrema importancia para a companhia.

Somente ap6s uma década e meia, com a abertura das importagcdes
ocorridas durante o governo Collor, foi que a companhia retorna a investir em
solo nacional. Nessa época, quem administrava as opera¢cfes da marca no

Pais era um grupo brasileiro chamado Izzo.

Em 1998, a Harley Davidson, junto ao Grupo Izzo, anuncia uma nova
fabrica de montagem em Manaus para facilitar a distribuicdo no solo nacional.
Depois de mais de uma década de parceria, a Harley Davidson reivindica o
direito de operacédo no mercado brasileiro e acaba entrando num duelo judicial

com o antigo parceiro 1zzo.

Em fevereiro de 2011, a Harley-Davidson estreia no Brasil. Um ano
depois, inaugura nova planta em Manaus, onde monta 18 modelos que vém
dos EUA. A partir da tomada da companhia no mercado brasileiro, foi
estabelecida uma nova politica de vendas e logistica, além de expandir a rede

de concessionarias.

Em seu primeiro ano de operacdo, a empresa comemorou 4.322
emplacamentos, segundo dados da Fenabrave (Federacdo Nacional de

Distribuicdo de Veiculos Automotores), média mensal de 360 motos.

Ainda segundo a Fenabrave (2013), at¢é o més de maio de 2013, a
empresa subiu no ranking de emplacamentos para o oitavo lugar, alcancando o
namero de 3.150 motocicletas emplacadas, aumentando a participacdo no

mercado brasileiro para 0,51%.
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Em 2014, segundo Rafael Oliveira (2014), Gerente Nacional de
Relacionamento Harley Davidson do Brasil, foram emplacadas 8.000
motocicletas, todas montadas no Brasil.

[...JEm 2014, as 8 mil motos foram produzidas aqui, com
excecdo de 60 motos especiais que vieram importadas, mas
hoje a nossa producdo € local. Pecas, acessoérios e roupas,
100% importados. Existe um projeto para comegar a produzir
aqui, entretanto, temos a questdo do custo. (RAFAEL
OLIVEIRA, 2014).

Atualmente a companhia conta com 18 concessionarias em todo o Pais.
Elas estdo espalhadas por todo o Brasil e a Unica regido que ndo possui lojas é
a regido norte. O estado de Séo Paulo é o maior representante da marca, com
duas concessiondrias na capital, uma em Santos, uma em Ribeirdo Preto, uma

em Campinas e uma em Sorocaba.

A Harley Davidson, além de vender motocicletas, tem uma linha
bastante vasta de acessorios e roupas. As linhas de motocicletas vendidas no
Brasil sdo: Sportster, Dyna, Softail, V-Rod, Touring e CVO, que sdo as mesmas
linhas vendidas nos EUA. Aqui no Brasil sdo pouquissimos modelos que nao
sdo produzidos. E normalmente isso acontece por uma questdo de preferéncia
local. As roupas ou motorclothese os acessoérios estdo todos disponiveis para
compra dos concessionarios brasileiros. A Harley Davidson tem um
catdlogocom mais de 21 mil itens, e todos podem ser importados pelo Brasil.
Atualmente a unidade Brasil tem estocado uma variedade de quase 11 mil

itens.

Os produtos Harley Davidson séao vendidos no mundo todo. Vai de cada
concessionario, mediante as necessidades locais, escolher os produtos e
acessorios mais procurados.A Harley Davidson também trabalha com produtos
licenciados. Nesse caso, a companhia desenvolve parcerias com fornecedores

locais, e esses passam a vender os produtos com a marca.
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[...] Algumas camisetas, que tem escrito a cidade, linha de
Oculos e reldgios, sdo vendidos diretamente do fornecedor para
a concessionaria, mas isso as concessionarias e fornecedores
tratam diretamente com a Harley Davidson Americana. Tem um
escritorio em Miami que so6 cuida e licencia produtos. (RAFAEL
OLIVEIRA, 2014)

Durante a pesquisa de campo, algumas lojas em S&o Paulo e em Porto
Alegre foram visitadas. Todas sdo bastante similares com relacdo a exposi¢ao
de produtos, cores e musica ambiente. Algo que chamou a atencdo durante o
tempo de pesquisa foram os clientes da marca, os chamados harleiros, na
maioria das vezes, eles andam fardados, com roupas da marca, jaquetas,

camisetas, bonés, além de ter a motocicleta.

Essa percepgcdo acontece principalmente nos cafés da manhd aos
sdbados proporcionados pela marca, momento em que as concessionarias
ficam cheias. Boa parte dos frequentadores estdo vestidos e identificados com

os simbolos da marca.

Foi instituida aqui no Brasil a pratica de receber os clientes para um café
da manh&d nas concessionarias Harley Davidson aos sabados. Isso acontece
desde a época do grupo Izzo. Atualmente o café da manhad aos sabados é
uma pratica de benchmarking que a companhia estd tentando aplicar

mundialmente.

O café da manha aos sabados nas concessionarias acontece antes da
saida para os passeios. Dessa forma, o ponto de encontro dos motociclistas

aos sabados de manhd €& em alguma concessionaria da Harley Davidson

Brasil.

Todas as concessionarias, no Brasil, sdo obrigadas a proporcionar aos
clientes o café da manhd aos sabados.E algo padrdo. E por sua vez, 0s

clientes Harley Davidson sabem disso e tém o costume de frequentar os cafés.
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Harley Davidson OwnersGroup- HOG

Harley Davidson OwnersGroup, de forma traduzida, é um grupo de
proprietarios de Harley Davidson, criado em 1983 por Willy G Davidson. E um
dos empreendimentos mais exclusivos da marca. O HOG, como é
popularmente chamado, € um dos maiores grupos mundiais de motocicletas
patrocinados pela fabrica. Segundo informacfes do site da empresa, 0s
membros HOG ultrapassam 500.000 em todo o mundo. Vale ressaltar que

somente os proprietarios de motos Harley Davidson podem fazer parte do

grupo.

Ronaldo Berg, funcionario da companhia, Gerente Nacional do HOG

(2014), explica sobre o HOG e sua criacéo:

[...] O HOG foi criado dos clientes para os clientes. E o primeiro
moto clube sustentado, promovido ou patrocinado por uma
montadora, por uma fabricante de motocicletas. A fabrica
Harley Davidson através de seus fundadores, de seus
proprietarios com a vontade de reunir amigos para fazerem
passeios, fez nascer o grupo chamado HOG.

No ato da compra de uma Harley-Davidson zero quildmetro, o cliente
recebe automaticamente uma carteira de associado ao grupo H.O.G, vélida por
1 ano, sem anuidade, que dara a esses varios beneficios em qualquer parte do

mundo.

Caso a motocicleta ndo seja zero quildmetro, o cliente também podera
fazer parte do grupo, visto que o principal item de cadastramento no ato da

associacao é a numeracao do chassi da motocicleta.

Todos os membros HOG no ato da associacdo recebem revistas
trimensais exclusivas da marca, além de um patche e um pin para o colete. O
patcheé aquele adesivo que pode ser costurado no colete e o pinsdo os

broches com o logotipo do moto grupo.
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Outra particularidade interessante da associacdo € que o membro pode
fazer a associacdo da esposa, companheira, e essa entra para o grupo das
Ladies ofHarley, traduzindo, mulheres da Harley. Essas associadas ganham
um broche exclusivo com o logotipo das Ladies ofHarley, além de todos os

outros benéficos comuns do HOG.

As acdes do HOG e dos chapters locais sdo de extrema importancia
para manter o cliente dentro da concessionaria. O cliente que participa das
acdes do HOGtem maior possibilidade de vestir a camisa da marca, envolver-
se com ela. As atividades do HOG sejam os passeios ou cafés da manha,
permitem e incentivam que os clientes participem e levem a familia e amigos. A

concessiondria vira uma extensao da casa das pessoas.

Pesquisa —Analise dos dados
Dados Entrevistas Membros HOG

As entrevistas com os membros do HOG foram realizadas na cidade de
Sorocaba, no espaco do HOG, dentro da concessionaria. Foram realizadas
cinco entrevistas com membros e participantes no Chapter da cidade. Esses
responderam trés perguntas padréo e a resposta foi livre e sem a interferéncia
do pesquisador. O proposito da metodologia era que cada entrevistado

expusesse 0 assunto de maneira particular.

Essas entrevistas buscam respostas de como esses individuos
escolnem a marca e o estilo de vida propostos por ela: as aspiragoes,
sensacoes, desejos e necessidades nas relacdes de consumo. Outro ponto era
explorar a relacdo entre os consumidores Harley Davidson e como eles

participam na comunidade da marca. Suas atitudes, formas de convivio.
As perguntas foram padronizadas, quais sejam:
1- Qual a sua histdéria com a Harley Davidson

2- O que te motiva a participar do Chapter Sorocaba
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3- O que a Harley Davidson representa em sua vida

Analise das Entrevistas com Membros HOG

Os entrevistados falam muito em familia, grupo, diversdo. Uma das
entrevistadas emocionou-se ao falar que a Harley Davidson tinha aproximado
sua familia, melhorado seu casamento. Os casais fazem passeios juntos e isso
vai criando lacos entre essas pessoas, € a partir dai, esses membros vao

dividindo experiéncias, rotinas e problemas.

Todos esses elementos aproximadores sédo possiveis em funcdo da
atuacdo da marca com em prol do relacionamento. Esses depoimentos
reforcam que tudo o que a marca acredita e aplica no dia-a-dia de sua atuacao
comercial, esta surtindo efeito em seus clientes. Eles entendem que a
motocicleta, roupas e acessorios da Harley Davidson os tornam diferenciados.

Eles sentem essa sensacao e compartilham dela.

E esse sentir-se diferenciado cria nessas pessoas a necessidade de
cada vez mais consumir 0s elementos intangiveis da marca, que séao ratificados
com a presenca dos elementos tangiveis nos pontos de vendas e na atuagao
do HOG.

Outro ponto constante nos depoimentos € que a marca esta relacionada
a possibilidade de viver em comunidade e viver em familia. E isso para o ser

humano é muito importante.

Foi desenvolvida uma tabela com o0s principais pontos citados pelos
entrevistados em suas respostas e, assim sintetizado com as palavras que

mais se encaixavam para as respostas das perguntas.
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Questdes/ |Qual a sua historia O gue a Harley

Entrevistados(com a Harley O gue te motiva a participar do Davidson representa
Davidson Chapter Sorocaba emsua vida.
Entrevistal [Familia/ Convivio Envolvimento/ Novos Amigos/ Liberdade |Unido/ Proximidade
Entrevista2 |[Simpatia Organizagdo/ Satisfacdo Alegria/ Vivéncia
Entrevista3 |Sonho/ Realizagdo |Oportunidade/ Companherismo/ Diversdo [Conceito de Vida
Entrevistad4 |Seguranga/ Conforto |Familia / Convivio/ Novos Amigos Parceria com meu Marido
Entrevista5 |Paixdo/Realizacdo [Proximidade/ Receptividade Filosofia de Vida

Figura 2.3Sintese das respostas entrevistas Membros HOG

Sendo assim, percebe-se que o0 envolvimento desses consumidores com
a marca Harley Davidson vai além da percepcao tangivel do produto e dos
servicos. Os consumidores realmente vivenciam o estilo de vida da marca, e

buscam alcancar as aspiracdes, desejos e necessidades pessoais.

Na dissertagcédo utilizamos os estudos Roberts, que trata a relacdo dos
consumidores e das marcas por meio da emocao. Para o autor, a emocao
principal € o Amor e esse € um elemento fundamental na construcdo e
comunicacdo das marcas. Somos consumidores por natureza. Para todos 0s
cidaddos do mundo, seus pertences acrescentam significado & vida. “E por isso
que compramos, trocamos, damos, valorizamos e possuimos (ROBERTS,
2005, p.50)".

A partir do momento que existe o sentimento de amor, acontece a
identificacdo e a integracdo entre o consumidor e a marca. Ele passa a ter um
papel que vai muito além de apenas consumir. O consumidor passa a tratar da
marca como elemento familiar e préximo, transforma-se até em agente de
comunicacdo. O consumidor além de receptor dos conteudos midiaticos
produzidos pelas competéncias da comunicacdo mercadoldgica, passa a ser o
emissor de mensagens que demonstram o quanto ele entende, identifica-se e

ama determinadas marcas.

Ja DominqueQuessada (2003) discorre sobre outro ponto percebido na
analise dos dados, como a relacdo das marcas e seus grupos diferenciados
podem se transformar em unido, fraternidade, e como 0os grupos de marcas

viram familias. A relacdo familiar entre os consumidores e marca Harley
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Davidson é algo extremamente forte, constante e mantido pelas partes, que se
identificam simbolicamente pertencentes a uma mesma célula familiar que
integram algo maior, como uma comunidade de emogdes, sensagbes e

percepcoes.

Consideracfes Finais

O desafio da comunicagdo mercadoldgica é entender os diversos perfis
de consumidores e como eles interagem entre si, buscando compreender como
essas relacbes criam e estabelecem vinculos e valores e geram relacdes

comunitarias entre os consumidores.

No caso da Harley Davidson, foi avaliado que a organizagcdo consegue
envolver e vincular os consumidores no universo criado pela marca. Inclusive
sdo o0s proprios consumidores que retroalimentam a marca e todas as suas

caracteristicas intangiveis.

A imagem do harleiro foi criada pela marca, porém atualmente sdo os
consumidores que estabelecem essa imagem. S&o eles que andam com as
roupas e acessorios, escutam rock androll, e valorizam a comunh&o e o espirito
livre. A Harley Davidson nao oferece somente os produtos, mas todo um

universo que engloba o estilo de vida da marca.

Quando o individuo compra a motocicleta, tem também a possiblidade
de fazer parte de um grupo, que € patrocinado pela marca e suas

concessionarias, porém as acdes sdo fomentadas pelos clientes.

O HOG e acbes do moto grupo faz toda diferenca em relacdo ao
envolvimento e interacdo do consumidor. E por meio das atividades do HOG

gue os clientes podem se relacionar, participar e viver em comunidade.

A ideia € que as pessoas cultuem a marca. O dia de cultuarem juntas e
expressar o0 amor a ela e vivenciar a comunidade acontece aos sabados nos
cafés da manha. E nesse momento que os harleiros levam suas familias que

convivem com outras familias.
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Michel Maffesoli (2010) prop&e o estudo do fendmeno das tribos urbanas
e como esses diversos grupos de afinidades e de interesse estruturam nossas
vidas cotidianas. As tribos reforcam um sentimento de pertenca e favorecem
uma nova relagdo com o ambiente social. Dai a sua proposta de “comunidades
emocionais” que nada mais sdo do que individuos que dividem os mesmos

anseios e perspectivas.

A comunidade da marca é uma tribo e consegue ser refor¢cada por meio
do sentimento emocional de amor que os consumidores tém pela marca. Eles
participam da marca porgue a amam, respeitam-na, e porque querem fazer
parte do universo dela, partilhando valores, costumes. Uma memadria comum,
criando  uma comunidade com sentimento de  pertencimento,

independentemente de lagos sanguineos.

No caso da Harley Davidson, percebe-se que a relacao entre as partes
€ ainda mais intima. Ela transcende o significado de pertencimento dos
membros de uma tribo urbana e chega a um sentimento visceral evidenciado
por Neumeier (2008), isto por que somos seres emotivos, intuitivos, apesar dos

melhores esforgos para sermos racionais.

A importancia que a marca construiu simbolicamente ultrapassou as
fronteiras do consumo para tornar-se um culto. Esse culto e a crenca que

osharleiros depositam na marca foram identificados ao longo da pesquisa.

No entendimento de Lindstrom (2007), como a religido fornece sabedoria
e profundeza de significados, os desenvolvedores de marcas podem aprender
os formatos usados por ela para comunicar mensagens por meio de simbolos,
mitos e metaforas, uma vez que esse tipo de estratégia desperta no emocional
do individuo a impossibilidade de qualquer discussdo racional, levando a
comunidade a seguir os mesmo valores e crencgas. Para que isso aconteca, €

preciso que esta comunidade valorize e celebre os mesmos ideais.

Uma comunidade se auto define e estabelece as suas fronteiras, bem

como estabelece meios de diferenciagéo, tanto interna quanto externamente.
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Os costumes que essa comunidade é capaz de gerar podem garantir a sua

sobrevivéncia e a reproducao de seus ideais.

A comunicacdo mercadolégica da Harley Davidson estrutura-se no
dialogo e no entendimento das aspiracdes, sensacdes, desejos e necessidades
de seus consumidores. Além disso, a marca reconhece que o consumidor
precisa sentir-se cuidado, bem tratado, ouvido e representado pelas marcas,
produtos e servi¢os. Ele é o ator principal da relagcdo com o mercado de bens e

consumao.
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AGORA E POSSIVEL SERVIR A DOIS SENHORES

Religido e consumo no discurso da Igreja Universal

SOUZA, Ronivaldo Moreira del!

Resumo: Sem duvidas, as relagBes humanas e as praticas sociais influenciam
e sdo influenciadas diretamente pela logica de consumo que opera na
sociedade contemporédnea. Mesmo instituicbes rigidas, como a religido por
exemplo, sofreu consideraveis mutacdes em seu discurso doutrinario,
possibilitando um espagco onde religiosidade e riqgueza pudessem viver
harmonicamente como realidades complementares. Esse trabalho propde
investigar como o discurso doutrinario da Igreja Universal do Reino de Deus
constr6i um espaco de relacdo semantica entre o mundo dos bens e a
espiritualidade, transformando a religido em um produto consumivel. A
pesquisa toma como corpus alguns textos doutrinarios e depoimentos dos fiéis
que estdo expostos no portal www.universal.org, e também testemunhos
disponiveis no canal da Igreja no YouTube: IURD Tube. Constatou-se que a
Universal se apresenta como uma prestadora de servicos espirituais cuja
finalidade é satisfazer as necessidades e desejos de seus fiéis/consumidores,
oferecendo-lhes qualidade de vida, felicidade, realizacdo e bem-estar pessoal
nesse mundo.

Palavras-chave: Consumo; Religido; Igreja Universal do Reino de Deus.

Introducao

A relacdo entre religido e consumo sempre teve pontos conflituosos na
doutrina de tradicdo cristd. A existéncia de um paraiso celestial estabelecia
para o fiel uma dupla responsabilidade: amar o paraiso, seu lar eterno; e

desapegar-se do mundo, onde deveria viver como peregrino.

Sem duvidas, um dos textos mais conhecidos dos evangelhos a esse

respeito € a famosa adverténcia narrada por Lucas e atribuida a Jesus: “Nao

11 Doutorando em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo. Bolsista
integral da CAPES. E-mail: ronivaldomods@gmail.com.
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podeis servir a Deus e as riquezas”. Durante séculos a interpretacédo crista
deste texto impunha uma incompatibilidade entre Deus e os bens materiais,
sendo impossivel que ambos ocupassem o mesmo espaco no coracdo do fiel,

gue deveria escolher entre um ou outro.

Chama-nos a atencédo o fato que, de forma consciente ou ndo, essa
interpretacdo ja assumia dois pressupostos que seriam tomados como base
dos estudos sobre consumo séculos mais tarde: 1) Que os bens possuem uma
dimensdo espiritual e subjetiva — afirmar que Deus e 0s bens materiais
competem por um lugar no coracdo do crente, € atribuir aos bens uma
dimensao espiritual, pois, s6 desta forma os bens poderiam competir com um
ser da mesma natureza constitutiva, por um espaco no amago da subjetividade
humana. Admite-se, portanto, o potencial dos bens para transformar-se em
objeto de culto, substituindo a divindade; 2) A relacdo afetiva que os bens
desperta no consumidor — a adverténcia da impossibilidade de servir a dois
senhores se justificava por um argumento bem direto: “Nenhum servo pode
servir a dois senhores; porque ou h4 de odiar a um e amar ao outro, ou ha de
dedicar-se a um e desprezar o outro. Nao podeis servir a Deus e as riquezas”

(Evangelho Segundo Lucas 18.24).

As diferentes teorias de abordagem que servem aos investigadores da
sociedade de consumo concordam em pelo menos um ponto: na sociedade
contemporanea, o consumo afetou ndo apenas a nossa forma de nos
relacionarmos com os bens, mas também, a forma como nos relacionamos uns
com o0s outros na vida em sociedade. Entranhada na sociedade e nos
relacionamentos interpessoais esta a religido, que também sofreu mutacdes
drasticas na sociedade de hiperconsumo, adaptando seu discurso e sua
doutrina a essa “nova forma” de habitar o mundo. Agora, Deus e os bens
materiais tornaram-se grandes parceiros que trabalham em conjunto para
realizagdo, satisfacdo, sucesso e felicidade do fiel. Agora é possivel servir a

dois senhores.
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O consumo e subjetividade

N&o se pode pensar no consumo sem abordar a questdo dos desejos e
necessidades que nos motivam em relagdo aos objetos dispostos para serem
consumidos. Porém, tentaremos encontrar um ponto de equilibrio em nossa
perspectiva que nao seja nem apocaliptico, nem ingenuamente romantico. Para

isso, ancoraremos desejos e necessidades dentro das praticas sociais.

Don Slater adota uma perspectiva sobre consumo que muito nos auxilia
nessa tentativa, quando afirma que o “consumo € uma questdo de como os
sujeitos humanos e sociais com necessidades se relacionam com as coisas do
mundo que podem satisfazé-las (bens, servicos e experiéncias materiais e
simbdlicos)” (SLATER, 2002, p.102). Isto nos possibilita falar de relacdes
objetificadas, ja que “ao atuar sobre o mundo, os individuos e as sociedades o
recriam em relacdo as suas necessidades e projetos. Suas necessidades — sua
subjetividade, os significados que atribuem ao mundo — sao ‘objetivados’,
assumem forma material, nos objetos” (SLATER, 2002, p.103). Portanto, o
mundo dos objetos revela a subjetividade humana na recreacdo do mundo a
partir da visdo que se tem dele (SLATER, 2002, p.103).

Porém, essa relacdo entre o0 sujeito e o objeto que culmina em
subjetivacdo daquilo que € objeto, e objetivacdo daquilo que é subjetivo, revela

um processo cuja origem se da nas praticas sociais:

Os objetos sdo assimilados na experiéncia subjetiva dos individuos — ou
da coletividade, sob a forma de cultura e producdo — sendo apropriados as
finalidades humanas. Selecionamos, usamos, fabricamos, possuimos e
transformamos o0s objetos de acordo com metas, objetivos, desejos e
necessidades postulados pelos sujeitos humanos. De certa forma, esse talvez
seja o unico significado claro do consumo: vemos o0 mundo e o assimilamos
tanto intelectualmente quanto na pratica a luz de projetos e desejos subjetivos
(SLATER, 2002, p.102).

Essa viséo faz os postulados tedricos de Baudrillard (2008)avancarem em

sua metafora linguistica dos objetos como signos. Apesar de sua categorica

183



— ~
€Cop, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS
Py EM COMUNICACAO E MERCADO

Catedra Unesco de Comunicacio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

percepcdo de que o consumo se da no cotidiano, Baudrillard se preocupou
quase que exclusivamente em responder a uma pergunta que surgiu de seu

postulado: o que os objetos significam?

Porém, os postulados de Slater nos leva a perguntar duas questdes
mais intrigantes e mais apropriadas a metéfora linguistica: “por que e como os
objetos significam?”. Primeiramente, essa questdo nos desperta para a
realidade de que, como signos, os sentidos dos objetos séo atribuidos pelos
sujeitos, ja que o significado esta sempre no outro. O que queremos deixar
claro é que essa relacdo ndo pode ser investigada reduzindo a questdo do

consumo a “sujeitos que usam objetos”.

E nesse ponto que Slater avanca ao perceber que os significados dos
objetos sao culturalmente e socialmente constituidos. O mundo das coisas “é
realmente a cultura em sua forma objetiva, é a forma que os seres humanos
deram ao mundo através de suas praticas mentais e materiais; a0 mesmo
tempo, as proprias necessidades humanas evoluem e tomam forma através
dos tipos de coisas de que dispéem” (SLATER, 2002, p.104).

Tanto as necessidades, quanto 0s objetos e as praticas de consumo séo
constituidos pela cultura, pois, a “cultura representa o fato de que toda vida
social é significativa e que as necessidades e usos s6 podem surgir no interior
de um determinado modo de vida” (SLATER, 2002, p.132). Assim como no
universo dos signos, € preciso reconhecer que “as coisas nao tem significados
inerentes: os significados e as coisas sdo organizados socialmente” (SLATER,
2002, p.137). Pode-se concluir, portanto, que todo consumo € um ato
interpretativo e de atribuicdo de sentidos constituidos dentro da esfera cultural

e social.
A individualizagdo do consumo

Lipovetsky ndo nega que o consumo é um ato social e cultural, porém,

enfatiza que as motivagcdes para o consumo estdo cada vez mais intimizadas.

184



J ~
€Cop, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS

EM COMUNICACAO E MERCADO

Catedra Unesco de Comunicacio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

O objeto e seu proprietario travam uma relacdo muito mais individualizada e

personalizada.

As fases anteriores do capitalismo de consumo concebiam um
consumidor limitado pelas coer¢cbes sociais de sua posi¢cdo, porém, na fase
atual o que se vé é um “hiperconsumidor a espreita de experiéncias emocionais
e de maior bem-estar, de qualidade de vida e de saude, de marcas e de
autenticidade, de imediatismo e de comunicagao (LIPOVETSKY, 2007, p.14-
15).

O objeto revestido de subjetividade torna-se tao singular e personalizado
quanto a propria subjetividade de seu proprietario. Em outros termos, o objeto
funciona como um espelho perfeito que ndo emite imagens reais, mas, aquelas
desejadas, ou seja, “0s objetos sao investidos de tudo aquilo que nédo pode sé-
lo na relacdo humana [...]. Sem duvida [...] neles sdo abolidas muitas neuroses,
anuladas muitas tensodes e aflicées, € isto que lhes da uma ‘alma’, é isto que os
torna ‘nossos” (BAUDRILLARD, 2012, p.98). Percebe-se, portanto, que na fase

atual do consumo

as motivagcbes privadas superam muito as finalidades
distintivas [...] Os bens mercantis funcionavam
tendencialmente como simbolos de status, agora eles
aparecem cada vez mais como servi¢cos a pessoa. Das coisas,
esperamos menos que nos classifigue em relacdo aos outros e
mais que nos permitam ser mais independentes e mais moveis,
sentir sensacgdes, viver experiéncias, melhorar nossa qualidade
de vida [...]. O consumo para si suplantou o consumo para o
outro (LIPOVETSKY, 2007, p.41-42).

Sem dulvidas, a natureza social do consumo permanece, bem como sua
natureza simbolica, porém, nessa fase opera sob um novo imaginario
“associado ao poder sobre si, ao controle individual das condi¢des de vida [...].
Poder construir de maneira individualizada seu modo de vida e seu emprego do
tempo” (LIPOVETSKY, 2007, p.52).
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O consumo dareligido na sociedade contemporanea

Agrande transformacéo religiosa na atualidade esta no deslocamento da
especialidade com a qual a religido passa a se ocupar. Segundo Bauman,
antes a religido se ocupava com questdes existenciais como a origem e destino
dos humanos, ou seja, sua “existéncia” antes da vida e sua “existéncia” apos a
morte. Em outros termos, a especialidade religiosa era esse nada que precede
e sucede a histéria humana. Porém, a religido encontra na pos-modernidade
um publico absorto em viver a historia. Sendo assim, se viu ante a necessidade
de produzir novos bens e servicos, bem como, produzir seus préprios
consumidores agucando “as necessidades destinadas a serem satisfeitas pelos
seus servigos e, desse modo, tornar seu trabalho indispensavel” (BAUMAN,
1998.p.210).

A questdo é: como a religido crista passou de um contrapoder no avancgo
do consumo-mundo, a um produto de consumo na sociedade contemporanea?
Podemos explicar esse processo de mutacdo em trés etapas: a transformacao
de seu discurso doutrinario, a transformacdo de suas ofertas de recompensa
diante dos sacrificios dos fiéis, e a transformacdo de sua natureza

transcendente.

A espiritualidade como consumo

Pecado mortal, inferno, sacrificio e rentncia sédo questdes que deixaram
de compor o discurso religioso cristdo. A religido cujo objetivo era preparar o
individuo para o enfrentamento do sofrimento e da morte, mudou sua énfase
atenuando o rigorismo e a culpabilizacdo. Agora, conforme constata Lipovetsky
(2007, p.131), “as ideias de prazer e desejo sdo cada vez menos associadas a

‘tentacdo’, a necessidade de carregar a sua cruz na terra desapareceu”.

Essa primeira transformacdo desencadeou a segunda. A religido crista
operava sob a légica de uma relagéo direta entre o presente e o eterno, a vida
no mundo e a vida no paraiso, o agora e o porvir. Cada acdo do fiel nesse
mundo era contabilizada, para o bem ou para o mal, numa espécie de
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poupanca a ser usufruida eternamente no paraiso. Nessa logica, a vida
asceética, os sacrificios e rendncias se convertiam em galarddes a serem
recebidos no paraiso eterno onde cessaria todo o sofrimento, o pecado e a

morte. Sacrificios momentaneos por recompensas eternas.

Ja na contemporaneidade, houve um deslocamento espaco-temporal na
questdo do paraiso. O conforto, a auséncia de sofrimento e o censo de
superacdo e conquista ainda fazem parte do paraiso, porém, esse paraiso ja
esta disponivel aqui e agora. A religido cristd passou a ocupar-se com um
presente eterno sem espaco temporal entre desejo e satisfacdo, sacrificio e
recompensa. Alids, a palavra sacrificio nessa logica poderia ser substituida
facilmente, sem prejuizos semanticos, pela palavra investimento. Em outros

termos:

De uma religido centrada na salvagédo no além, o cristianismo
se transformou em uma religido a servico da felicidade
intramundana, enfatizando os valores de solidariedade e de
amor, a harmonia, a paz interior, a realizagéo total da pessoa
[...]- O universo hiperbdlico do consumo ndo foi o timulo da
religido, mas o instrumento de sua adaptagcdo a civilizacdo
moderna da felicidade terrestre (LIPOVETSKY, 2007, p.131).

Ao deixar de lado as questdes existenciais eternas e voltar sua atencéo
para o presente imediato, a religido abriu mao de boa parte da sua natureza
transcendente. Ela ainda continua lidando com questées do espirito, porém, o
abismo entre o espiritual e o material, o sagrado e profano, deixa de existir.
Para ser mais pontual, onde antes existiam abismos, hoje existem pontes. Eis a

terceira etapa da transformacao em religido de consumo.

A doutrina de tradicdo cristd sustentava o discurso de um Deus
soberano, detentor de todos os planos e projetos. A relacao entre a divindade e
0 homem era a de um senhor com um servo. A divindade estava entronizada e
cabia ao ser humano servi-la com toda a dedicacdo e exclusividade. Ja na

contemporaneidade, os papeis se invertem: o homem passa a ser senhor de
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seu destino e encontra uma divindade que passa a servi-lo, satisfazendo-lhe

seus desejos e levando-o a realizagéo pessoal plena.

Sendo assim, para justificar sua utilidade na sociedade de
hiperconsumo, a religido precisou reinventar-se. Atualmente, o verdadeiro valor
constitutivo da religido “ndo € mais a sua posi¢cao de verdade absoluta, mas a
virtude que lhe é atribuida de poder favorecer o acesso a um estado superior
de ser, a uma vida subjetiva melhor e mais auténtica” (LIPOVETSKY, 2007,
p.133).

A religido metamorfoseou-se em uma prestadora de servicos cujo o
objetivo & levar o “consumidor” a encontrar-se consigo mesmo na vida

mundana

Na sociedade de hiperconsumo, mesmo a espiritualidade é
comprada e vendida [...]. Eis que a espiritualidade se tornou
mercado de massa, produto a ser comercializado, setor a ser
gerido e promovido [...]. Hoje, mesmo a espiritualidade funciona
em auto-servico, na expressdo das emocdes e sentimentos,
nas buscas animadas pela preocupagdo com o0 maior bem-
estar pessoal (LIPOVETSKY, 2007, p.132-133).

Como se percebe, mesmo a religido transforma-se em um produto de
consumo individualizado e personalizado. E nesse mercado, transformar o
fiel/lconsumidor em um consumidor fiel constitui um dos principais desafios a

sobrevivéncias das mais variadas denominacgdes cristas.

Religido e consumo no discurso da igreja universal

Que argumento poderia ser mais convincente que um “pare de sofrer”
estampado na porta dos templos da Igreja Universal? Nessa proposta, o
fiel/consumidor é convidado a encontrar-se consigo mesmo obtendo qualidade

de vida e bem-estar pessoal.
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A IUR sintetiza a Teologia da Prosperidade com um termo biblico:
“Todos os cristdos tém direito a vida abundante, conforme as palavras do
Senhor Jesus: “...eu vim para que tenham vida e a tenham em abundancia”.
(Jodo 10.10)"*2. Vida abundante nesse contexto ndo significa apenas a vida
eterna, ou a satisfacdo espiritual que o crente encontra em Jesus, mas, has
palavras do bispo Edir Macedo (2013a), “inclui, sem sombra de duvidas, a cura
das enfermidades do corpo [...]. Deus, nosso pai, € glorificado na nossa vitéria,

felicidade, alegria e prosperidade”.

No discurso da IURD, o que se perdeu no paraiso idilico foi a
abundancia e “qualidade de vida” que o primeiro casal tinha a sua disposicao,
sendo assim, sua proposta de solucdo ao problema n&do se baseia em uma
esperancga futura, mas na conviccdo de que o “paraiso idilico no qual viviam
Adao e Eva, nao esta perdido. Ele esta a disposi¢do dos que aceitam o “Jesus
da Igreja Universal” (CAMPOS, 1997. p. 367). Macedo (2013b) faz questao de
enfatizar que “esta é exatamente a fé da Igreja Universal do Reino de Deus [...].
O Senhor Jesus conhece tudo a nosso respeito e ja nos deu condi¢cbes para
extrair a melhor vida neste mundo, e autoridade para alcancarmos a plenitude

de vida”.

A Igreja Universal justifica os valores de sua existéncia baseando-se em
um sistema doutrinario bastante simples. O individuo tem em si uma
“ferramenta” chamada fé, capaz de satisfazer todos os seus anseios e leva-lo a
uma vida de realizacdo plena em todas as areas da vida: sentimental,
profissional, familiar, e etc. Porém, por ndo saber usar a fé, o individuo vive
uma vida de fracassos e frustracdes. E nesse ponto que entra a Universal,
ensinando-lhe como usar a sua fé para obter sucesso e realizacdo em qualquer
area da vida que deseja. A IURD coloca toda a sua expertise ao dispor do seu
fiel/consumidor prometendo-lhe realizagdo pessoal e plena em qualquer area

gue desejar.

LZEM QUE CREMOS.Arca Universal. Disponivel em:
<http://www.arcauniversal.com/institucional/emquecremos.html>. Acesso em: Ago. 2015.
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Para exemplificar isto, basta olhar para os testemunhos dos fiéis3. O
roteiro narrativo dos depoimentos sdo padronizados. O que muda de um

depoimento para outro é ponto da crise que a Universal ajudou a reverter.

No depoimento!4 tomado como exemplo, a depoente narra como era a
sua vida antes de chegar na Universal: “o problema era dentro de mim [...]. Eu
nao era bem comigo mesmo, eu tinha muitas duvidas, muitos anseios. Eu
trazia muita tristeza dentro de mim, chegava a ficar quase depressiva as vezes,
chorava muito, me sentia decepcionada com tudo e com todos”. Na sequéncia
ela conta que ao chegar na Universal passou a fazer as correntes — cultos
segmentados para problemas especificos —, e estabeleceu um compromisso
com a Igreja. Foi assim que ela diz ter entendido a proposta da fé. Gracas aos
ensinamentos recebidos pela Igreja, ela aprendeu a utilizar a fé e viu a sua vida
transformar-se completamente obtendo felicidade pessoal e realizacdo em

todas as areas de sua vida.

Uma religido de consumo personalizado

Uma das marcas visiveis da sociedade de hiperconsumo impressa na
l6gica Iurdiana é a segmentacdo de seus servigos, possibilitando ao

fiel/consumidor encontrar aquilo que procura.

A ideia de adaptar sua agenda a agenda religiosa parece inconivente
com os ideais da sociedade contemporanea. Ir a um culto com dia e horério
marcado e torcer para que o pastor pregue um sermado de acordo com sua
necessidade pessoal, implica em um sério risco com grande probabilidade de
perda de tempo e insatisfacdo. Para superar esse inconveniente a Universal
mantém seus templos abertos 12 horas por dia, todos os dias da semana. Seus
cultos sdo segmentados por tematicas que oferecem servicos de orientacao

para solucionar problemas nevralgicos que afligem a maioria de nos.

13 JURDE TUBE. Testemunho fogueira santa no Templo de Salomé&o. Acesso em Agosto de
2015. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ISPwOHLzLFU>.
14 Por orientacdo do Conselho de Etica, manteremos o anonimato dos depoentes.
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A segunda-feira € dedicada a resolver questbes financeiras com a
Reunido da Prosperidade. Na terca-feira € o dia de superar frustracdes e
fracassos na Reunido de Combate ao Destruidor de Sonhos. Quarta-feira é
dedicada a questdes espirituais, reconciliando o individuo com a divindade na
Reunido dos Filhos de Deus. Quinta-feira € o dia ideal pra quem deseja
resolver problemas sentimentais na Terapia do Amor. Na sexta-feira
exorcizam-se 0os males que impedem a prosperidade, o bem-estar pessoal,
além de combater o mal olhado e a inveja na Reunido de Libertacdo. E para
agueles que desejam realizar o impossivel, o sdbado esta reservado para isto
no Jejum das Causas Impossiveis. E para fechar, no domingo, € o grande dia
para aprender como utilizar a fé de forma inteligente e racional no Encontro

com Deus?>.

Essa dinamica possibilita ao fiel/consumidor o controle de sua propria
agenda, selecionando nesse cardapio de opcbes os melhores dias e horéarios
que atendam as suas necessidades e desejos. Mas essa possibilidade de
personalizar o religioso ndo para por ai. A igreja dispde em seu portal na
internet de uma pagina chamada Pastor Online, disponivel 24 horas, todos os
dias da semana, onde o fiel/consumidor entra em uma conversa direta, via
chat, com um pastor. Na parte inferior da pagina, o fiel/consumidor seleciona
qual a sua area de interesse dentre as seguintes opcdes: problemas no
casamento; dores ou enfermidades; problemas espirituais; dificuldades

financeiras; brigas na familia; duvidas.

No alto da pagina, dois enunciados definem claramente a proposta do
chat: “Por que vocé esta sofrendo? Milhares de pessoas chegaram até aqui
com suas vidas destruidas pelos problemas. Porém, ap6s o atendimento, elas
puderam voltar a sorrir"16. Perceba que em todos 0s casos, 0 que se busca e 0

que se prop0de é a felicidade e satisfacdo pessoal.

15 IGREJA UNIVERSAL. Reuni&o. Acesso em Agosto de 2015. Disponivel em:
<http://www.universal.org/reunioes>.

16| GREJA UNIVERSAL. Pastor Online. Acesso em Agosto de 2015. Disponivel em:
<http://www.universal.org/pastoronline>.
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O reino da soberania humana

A Igreja Universal tem uma proposta de prestacao de servigos espirituais
que € muito clara: levar o fiel/consumidor a realizacéo plena em todas as areas

de sua vida. Isso fica evidente no proprio discurso da Igreja.

No portal online da Igreja, ha uma pagina destinada aos testemunhos de
pessoas que venceram na vida tornando-se grandes empresarios, desportistas,
e profissionais. Gente de sucesso. A “campanha publicitaria” tem uma proposta
de humanizagdo da marca. Os depoentes narram suas historias contando a
trajetoria de sucesso e encerram seus depoimentos com a frase: “Eu sou a

Universal’.

Chama a atencdo um enunciado que aparece na aba quem sSomos:
“Olhe ao seu redor. Esta € a Universal. Milhbes de pessoas no Brasil e em
mais de 100 paises, como vocé, seus vizinhos e colegas de trabalho. Gente
que luta, que constréi o proprio destino com alegria, trabalho e fé (Grifo
nosso)”l’. Perceba que a transcendéncia nesse discurso é quase nula, e a
relacdo ndo € entre o humano e a divindade, mas sim, entre a instituicao

religiosa e o fiel/lconsumidor. A férmula do sucesso € uma composicdo de

persisténcia e superacao do fiel, com os servi¢os de orientacéo da

Universal sobre o uso da fé. O fiel/consumidor € dono do seu préprio
destino, e a Universal pode leva-lo com seguranca a qualquer destino de

sucesso que ele escolha.

O significado dos bens na doutrina lurdiana

Nao ha nenhuma relagdo de conflito entre os bens e a vida religiosa na
doutrina da Universal. Pelo contrario, os bens sdo evidencias materiais, provas
concretas da eficiéncia dos servi¢os religiosos da Universal. Os bens sdo ao

mesmo tempo signos de bencédo espiritual e de sucesso material.

17 QUEM SOMOS. Eu sou a Universal. Acesso em Agosto de 2015. Disponivel em:
<http://www.eusouauniversal.com/a-universal/>.
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Tomemos mais um testemunho'® para exemplificar isto. No video
analisado, uma familia, composta pelo casal e um filho, come¢am seu
depoimento tendo como cenéario ao fundo o Templo de Salom&o. Os dois
depoentes iniciam suas narrativas a partir do seguinte enunciado: “quando eu

cheguei na igreja Universal...”.

Ela, chegou deprimida e sofrendo muito com o0 assassinato do marido
durante um assalto, e com dois filhos pequenos para criar. Ele, também com a
vida sentimental abalada pela traicdo da ex-namorada. Nas palavras da

depoente, foi na Fogueira Santa que ela entendeu o propdsito da fé.

Foi & que o casal se conheceu e comecaram um relacionamento que
culminou com o casamento. O casal diz ter “colocado a vida no altar” e as
conquistas vieram milagrosamente. Nesse ponto um enunciado chama a
atencao: “logo comegou as conquistas, como vocés veem, as conquistas e uma

vida de qualidade como a gente tem hoje”.

O depoimento do casal é interrompido, e passa-se a exibir uma
sequéncia de imagens com as posses do casal. Primeiramente, o negdcio
préprio, uma rede de lojas de confec¢cBes. Depois, uma bela casa com trés
carros na garagem. As imagens seguem mostrando o interior da casa,
decorado e muito bem mobilado: sala de estar, piscina, banheira com

hidromassagem, cozinha, sala de videos, uma ampla area gourmet, e etc.

Quando o depoimento do casal é retomado seguem 0s seguintes
enunciados dos depoentes: “0 mais importante é a paz, a vida que a gente vive
hoje. A nossa familia hoje é unida [...], a gente tem uma familia feliz [...]. A
partir do momento em que a gente conheceu essa fé, a nossa vida mudou em
todos os sentidos. Hoje a gente tem uma vida de qualidade em todos os

sentidos”.

E nesse ponto que encontramos O espaco de trocas semanticas entre

religido e consumo. Percebam que o significado dos bens ddo sentido as

18JURD TUBE. Fogueira Santa no Templo de Salom&o. Acesso em Agosto de 2015.
Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=qzKtgYv9dT4>.
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praticas religiosas e funcionam como signos de evidéncia da bencdo que foi
alcancada por meio do uso da fé, tal qual ensinado pela Universal. Os
significantes (a parte material e fisica dos objetos: o carro, a casa, 0s moveis, e
etc.) sdo carregados de significados muito evidentes na narrativa (qualidade de

vida, paz, felicidade, harmonia, superacéo, etc.).

Esses objetos s6 significam porque seus significados sao socialmente e
culturalmente aceitos dentro e fora do contexto religioso. Na verdade, eles
significam primeiramente fora da esfera religiosa e seus significados s&o
trazidos para o contexto religioso, passando a ressignificar aquilo que a
tradicdo protestante convencionalmente chamava de paz, felicidade, harmonia

e qualidade de vida.

Na tradicdo protestante esses valores se conservavam no campo do
sagrado exatamente pela sua intangibilidade e sua desvinculacdo com aquilo
que era material. Paz, felicidade, harmonia, tudo isso era gerado da relacao

com a divindade, ou seja, o invisivel como garantia do intangivel.

Ja no discurso da Universal, os bens de consumo sdo os signos desses
valores. Como significantes, eles sdo a parte material de um discurso cuja
autoridade e legitimidade se sustenta pela prerrogativa de uma origem
sagrada. Os significados religiosos para qualidade de vida, felicidade, paz e
harmonia, se fundem com os significados dos objetos constituindo um mesmo
campo semantico onde religido e consumo se harmonizam como argumentos
discursivos complementares. Os objetos sacralizam seus significados, e a

religido torna seus significados tangiveis por meio dos objetos.

Consideracgdes Finais

Até mesmo as instituicbes mais intransigentes, como a religido por
exemplo, passaram a operar sob a logica do consumo, adaptando seu discurso

e suas praticas religiosas aos anseios da sociedade de hiperconsumo.

194



J ~
€Cop, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS

EM COMUNICACAO E MERCADO

Catedra Unesco de Comunicacio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

No caso da Igreja Universal, existe uma fusdo de imaginarios onde
consumo e religiosidade passam a compartilhar significados: a vida religiosa
vira ponte para a riqueza, e a riqueza vira evidencia de vida religiosa. Os bens

e as praticas religiosas tornam-se complementares entre si.

A Universal se apresenta como uma prestadora de servicos espirituais,
prometendo realizar quaisquer que sejam 0s sonhos e desejos de seus
fiéis/consumidores, levando-os a um estado de qualidade de vida, felicidade,
realizacdo, e bem-estar pessoal. A preocupa¢do ndo € mais com o além, mas

sim, com o aqui-agora, com a realizac&o plena nesse mundo e nessa vida.
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Consumo da Educacéo: A qualidade do ensino como fator na gestdo de

marcas educacionais

BIAZON, Victor Vinicius 1°

Resumo: O numero de instituicbes de ensino superior tem crescido
expressivamente no Brasil desde a Lei de Diretrizes e Bases de 1996, com
especial avanco a partir do ano 2000. Sendo assim este trabalho tem como
objetivo geral refletir sobre como a qualidade do ensino tem sido trabalhada
como instrumento de gestdo de marcas em IES no Brasil. Estas reflexdes sao
abordadas a partir da exploracéo da literatura pertinente e da analise de dados
e resultados obtidos através de questionario com profissionais da area. Em que
é cedico que a gestdo de marcas realizada pelas IES reflete na qualidade do
ensino ofertado, bem como que todo o empenho realizado atrai cada vez mais
alunos, todavia, a lucratividade deve ser consequéncia do processo de gestéo
e nao o objetivo central das acbes praticas, do contrario, a preocupacéo deve
estar voltada precipuamente para a qualidade. Essas reflexdes sao abordadas
no presente trabalhoPalavras chave: Comunicacdo. Consumo. Marca.
Educacdo.

Pensando no ensino superior no Brasil, desde a Lei de Diretrizes e Bases
(- LDB de 1996) houve uma proliferacdo de instituicdes particulares em todo o
Brasil, e mesmo passando por todos os critérios do Ministério da Educacao
(MEC) héa de se pensar e se preocupar com a qualidade do ensino oferecido. E
possivel que as instituicbes estejam preocupadas em gerir suas marcas,
construi-las fortes, mas ndo percebem a importancia de incluir nesta gestao a
qualidade do ensino que oferecem. Deste modo surge a questdo: sera que as
InstituicGes de Ensino Superior (IES), estdo preocupadas com a qualidade de
ensino que oferecem, os resultados que seus alunos conseguem alcancar,
para entdo utilizar estes feitos comoparte de sua comunicacao institucional e
mercadoldgica, ou seja, sua gestdo de marcas?

Segundo o Censo da Educacédo Superior (INEP, 2013) ha no Brasil 2.391
Instituicbes de Educacgao Superior (IES), sendo que destas, apenas 12,6% séo

publicas e nos 32.049 cursos de graduacdo computados, houve
7.305.977 matriculas (26,5% em IES publicas e 15,8% EAD). Num periodo
entre os anos 2000 e 2013 houve um salto de 1004 para 2,090 IES privadas no
Brasil.

19 Aluno do POSCOM-UMESP em nivel de doutorado, mestre em Administracio,
coordenador de curso superior, professor na modalidade presencial e a distancia. Email -
victorbiazon@hotmail.com
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Neste cenario, as IES sdo empresas e como tal visam lucros, logo o
ensino superior se tornou um negocio. Reis (2004, p. 103) ja abordou a escola
vista como um negdécio no contexto da industria cultural em que a constituicao
social pela educacdo pode ser uma forma de diminuicdo da desigualdade
social e ampliar as oportunidades educacionais. Seu trabalho aborda as
relacBes sociais nos meios educacionais e a insercédo da tecnologia originando
uma rede de comunicacao vinculada a educacéo.

Acredita-se que a gestdo de marcas eficaz absorva a preocupacdo com
resultados da qualidade da educacdo quando estas forem levadas a prova.
Logo, € possivel que as IES comuniquem ao mercado além de seus valores,
suas conquistas e gque esta comunicagcao expresse sua capacidade de educar
e alcancar resultados, como por exemplo, pontuacdo no ENADE — Exame
Nacional de Desempenho de Estudantes em nivel superior, quanto seus
atributos concretos e abstratos. Sendo essa comunicacdo o0 externar de
conteddo da organizagdo a fim de se atingir objetivos previstos em planos
mercadolégicos, tem-se Berlo (1999) fazendo mencdo a intencdo da
comunicacdo como influéncia, que se comunica para influenciar
propositalmente. Galindo (2012) completa que a seducdo embala a persuasao
fazendo uso de estratégias que comuniqguem O emissor ao receptor num
cenario de construcdo e desconstrucdo dos simbolos, marcas, servicos e
ideias.

Desta forma, pensando em conhecer como as instituicbes tem trabalhado
com a dicotomia entre “vender’ sua marca,e “vender’ conhecimento, este
trabalho trds como objetivo geral refletir sobre como a qualidade do ensino tem
sido trabalhada como instrumento de gestdo de marcas em IES no Brasil.
Especificamente contextualiza-se 0s principios para a construcao e gestao de
marcas e ainda traga um panorama sobre o consumo de educagéo no pais.

Este trabalho se justifica na reflexdosobre como a educacdo tem sido
encarada, trabalhada e consumida. Andalécio (2009, p. 78-83) diz que “a
universidade é, sem sombra de ddvida, uma instituicdo importante para o
avango do conhecimento” e esta reflexdo se faz necessaria para que esta
trajetéria continue sendo construida ndo apenas pensando no aspecto
econdmico, mas em fazer a diferenca proporcionando conhecimento aos que
decidiram consumir 0 ensino superior.

A educacao como produto de consumo

A informagao € um recurso econémico, “desenvolvimento de informagao
na economia que tem como funcéo satisfazer a demanda geral de meios e
servigos de informagao” (MOORE, 1999, p.95). O ingresso no ensino superior

faz com que os individuos busquem e recebam a informacdo em forma de
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conteudos programaticos, disseminados de forma presencial ou a distancia.

Logo, ha o consumo de um servigco educacional.

E inegavel que a educacgédo é importante para a formacéo da sociedade
desde o ensino de base até o superior. Desde a revolucao industrial, que s6 foi
possivel gracas a manipulacdo de tecnologia para melhorar e otimizar o
processo produtivo, a geracdo de produtos e servicos tem crescido a luz do
conhecimento produzido e disseminado, especialmente o cientifico produzido

pelas instituicbes de ensino superior.

Assim como as pessoas compram bens que julgam importantes, a compra
de servi¢o é uma realidade e, sobretudo, a compra de servicos educacionais no
ensino superior. O estudo do comportamento do consumidor € um processo
longo e abrangente, como valida Solomon (2011, p.33) dizendo que “é o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos e servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer

desejos e necessidades”.

Para criar valor para os consumidores e lucros para suas
organizagoes, os profissionais de marketing precisam entender
por que os consumidores compram certos produtos e nao
outros [...] para obter esse entendimento, os profissionais de
marketing estudam o comportamento do consumidor: os
pensamentos, sentimentos e agBes dos consumidores e as
influéncias sobre eles que determinam mudancas
(CHURCHILL; PETER, 2008, p.146).

O ato de consumir passa por etapas de decisdo caracterizada por
diversos autores sob formas diferentes. Para Blackwell, et al.. (2008), a tomada
de decisdo de compra do consumidor passa por sete processos sendo:
reconhecimento da necessidade; busca de informacdo; avaliacdo das
alternativas pré-compra; compra; consumo; avaliacdo pds-consumo; descarte.
Num cenario em que para se tornar empregavel os sujeitos precisam de
formacdo superior, ha o reconhecimento de uma necessidade e, antes de

escolherem uma instituicdo para se matricular ha de se verificar dentre os
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atributos oferecidos 0s que mais se aproximam com sua realidade ou
necessidade para que entédo aja a compra, o consumo, da educagéao, oferecido
pelas IES.

E muitos sdo os fatores que influenciam esta escolha, podendo ser

agrupados, como visto em Biazon (2012), em::

Quadro 1: Fatores influenciadores aos consumidores

Tempo - Idade e estagio no ciclo de
vida;
DIFERENGAS PESSOAIS: B _ o
Recurso - Ocupacéo e Circunstancias

econbmicas;

Personalidade: Atitudes; Estilo de
PROCESSOS PSICOLOGICOS: vida; Valores: Motivacdo: Percepcao;

Aprendizagem: Envolvimento: Autoconceito;

Cultura e subcultura; Grupo de
INFLUENCIADORES EXTERNOS: ] ] . ]
Referéncia; Ambiental; Situacional.

Fonte: Biazon (2012)

A cultura vigente diz que se faz necessario ter uma graduacao para uma
melhor colocacdo no mercado de trabalho. Neste sentido, ha diversas
influencias, como familia, valores e ocupacdo, que motivam 0s sujeitos a
buscarem formacdo superior, fazendo-os serem consumidores de educacéao,
de contetdos programaticos advindos de Planos Politicos
Pedagogicos,previstos em Planos de Desenvolvimento Institucional, e é neste
momento que as IES precisam cumprir requisitos para continuarem no
mercado e ainda apresentarem objetivos futuros que possam ser alcancados
de acordo com sua participacdo no mercado, dentro de um trabalho de gestao

de suas marcas.

Gestdo de Marcas Educacionais

Tendo em vista a crescente concorréncia entre as IES, é perfeitamente

compreensivel a ideia de que se faz necessaria a atencdo quanto a
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mecanismos de diferenciacdo para que possam administrar seus
empreendimentos e também sua marca. De acordo com Lopes (2009) gerir a
marca torna-se um elemento central nesta concorréncia acirrada em que se
encontram as organizagbes. Torna-se importante ter uma marca com
identidade forte, sendo reconhecido que esta assenta ndo s6 numa dimensao
funcional, mas também emocional, sendo justamente a emocéo que as envolve

aos consumidores.

Kotler (1994) ja dizia que “a medida que o tempo passa, escolas,
faculdades, universidades e outras instituicdes educacionais reconhecem cada
vez mais que enfrentam problemas de marketing”. Esta afirmativaaconteceu
antes da LDB-1996 que impulsionou uma acirrada concorréncia, obrigando as
IES a se preocuparem com suas marcas e com o relacionamento qgue mantem

com o0 mercado.

Uma marca, sob a ética de que produz ou oferece um servico, representa
a identidade da empresa e seus valores, equipe, processos, produtos/servicos
desenvolvidos e comercializados. Ja para os consumidores € uma percepcao,
resultante de experiéncias, impressdes e sentimentos vividos em relacdo a
determinada empresa, produto ou servigco. As instituicbes de ensino superior,
sobretudo as particulares, possuem além de seus nomes, marcas que também

representam e identificam e distinguem umas das outras.

A comunicacdo com o mercado permeia as relacdes de troca entre as
empresas e seus clientes, pois é decorrente das acfes de marketing dessas
instituicBes. Quanto a utilizacdo de estratégias de comunicacao, Alves (2008)
reforca que a conjugacdo das areas comunicacionais deve ser levada em

consideracao para sustentabilidade da imagem empresarial.

Esta imagem esta diretamente ligada a sua marca,que promove a
distingdo entre produtos na mente dos consumidores. “[...] a emogé&o atua como
génese do desejo” (MARTINS, 1999, p. 114). “As marcas podem reduzir o

tempoe energia dos envolvidos no processo de compra, além de proporcionar
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bons sentimentos derivados de associacfes positivas com a marca’
(CHURCHILL; PETER, 2008, p. 245).

Sobre comunicagéo e marca Petit (2003, p. 13) relata que “a comunicagéo
para se construir uma imagem homogénea, deve ser um todo, um pacote
completo que todos recebem por igual, o0s mesmos impactos, as mesmas

mensagens, pois sé assim vai se construindo uma soélida imagem”.

Para Aaker (1998, p. 7) “uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo
(tal como logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a
identificar esses bens e servigos daqueles concorrentes”. Sendo assim a marca
sinaliza ao consumidor a origem do produto protegendo-os assim como a Si

prépria dos concorrentes que por ventura oferecam produtos idénticos.

Kotler; Machado (2006) comparam marca a produtos, diferenciando-os,
porém aproximando-o0s, ja que um produto é entendido como um bem fisico e a
marca é um nome, um termo. Os autores entendem que marca também é um
produto, mas um produto cujas outras dimensdes os distinguem de alguma
forma dos demais que foram desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade. As diferencas podem estar relacionadas a racionalidade e a
tangibilidade ligados ao desempenho de produto, da marca ou no campo do

simbdlico, emocional e intangivel relacionado a representacao.

Logo, para que um curso superior possa ser aberto, ha critérios a serem
seguidos e, caso ndo haja, 0 mesmo sera rejeitado. Faz-se necessario para as
IES, quando pensarem em sua gestdo de marcas, se atentarem no
desempenho dos seus alunos no mercado, nos exames de ordem ou
especificos dos seus cursos para que possam ser classificados como positivos

e estes feitos gerar ainda mais valor a esta marca institucional.

Petit (2003) diz que as marcas estruturam relacionamentos, alavancam
qualidades e garantem a seguranca de alguns produtos e devem salvaguardar
o0 espirito da empresa, a filosofia que a impulsiona e a relagdo com a

concorréncia. As marcas sdo acompanhadas de relevante olhar pessoal.
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Sobre a tarefa de construir marcas, Aaker; Joachimsthaler (2000, p. 276),
apontam que esta implementacdo estratégica focaliza a criagdo ou aumento de
visibilidade (que inclui reconhecimento), associacdes de marca (0 nucleo da
promocdo de marcas — identidade de marca) e/ou relacionamentos profundos
com os clientes (a marca torna-se uma parte significativa da vida do cliente)
onde cada tarefa € orientada pela identidade e pela posicdo da marca
conforme condensado. E quanto as tarefas da construcdo de marca os autores
citam as seguintes: estabelecer associacdes e gerar diferenciacéo; desenvolver

relacionamentos profundos com os clientes e criar visibilidade.

Para Martins (1999) a estrutura de uma marca deve atender a areas da
percepcdo humana: percepcdo do fisico, do funcional, do emocional e do
espiritual e que as pessoas escolhnem o que lhes agrada, buscam estilo
independendo do tipo de produto que procuram. Se tiverem elementos
emocionais adequados ao posicionamento, o design, a publicidade e os ventos
promocionais que envolvem a marca vao agregar ao produto uma percepcao

maior do seu valor.

De forma geral, a marca esta relacionada ao marketing e este por sua vez
pressupde uma concorréncia, logo traz no bojo a missdo de identificar
claramente a oferta de uma organizacdo diferenciando o produto ou servico
oferecido daquele também oferecido pela concorréncia. Eis que surge a marca
justamente para identificar e diferenciar produtos e servicos no mercado.
Acredita-se que a marca da IES tenha uma significativa parcela no processo de
decisdo de alunos e que, por isso, as instituicdes estdo procurando cada vez
mais promover uma identidade com seu publico para que sua marca seja

percebida como emocional.

Desta forma, pode-se pensar que os alunos ao escolher sua instituicao
de ensino superior levam em consideracdo diversos aspectos e estes precisam

ser condizentes com suas aspiracdes e expectativas.
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Metodologia

Este trabalho foi construido sob a pesquisa exploratoria, ja que se trata de
um debate ainda pouco explorado pela literatura e tenta-se fomentar
discussdes acerca do mesmo. Com um carater qualitativo, por colher por meio
de questionario a opinido, percepcao e experiéncias dos respondentes, que
foram selecionados para a coleta de dados tendo como base a conveniéncia do

autor.

Para esta escolha de amostra ndo probabilista de respondentes tomou-se
por base os coordenadores de curso do artigo XXVII daPortaria INEP n°® 54, de
06 de marco de 2015, publicada no Diario Oficial da Unido de 09 de marc¢o de
2015 — Secdo 2 — Pags. 32 e 33. Dado que a participacdo era por adesdo. Dos
seis nomes disponiveis publicados dois se mantiveram ausentes, um por
motivos de conflito de interesses outro por n&do ter respondido em tempo. Na
apresentacao dos dados, seus nomes ficaram sem identificagdo tanto quanto
aslES a que estdo vinculados. Os dados serdo analisados pela técnica da

analise de conteuido.

Apresentacao dos resultados

Os dados apresentados correspondem as experiéncias e opinides dos
quatro respondentes situados em regides diversas do Brasil. Sendo que todos
apresentam tempo variado na funcdo de coordenacdo de curso de 4 meses a
7 anos mas estdo na IES h& no minimo cinco anos. Temos trés IESprivadas e
apenas uma publica variando de 4 a 56 cursos. A maior parte destas IESfaz
parte de grupos educacionais, o que faz variar muito o numero de alunos
matriculados. Se for levado em consideracdo tais unidades teriamos 700
alunos matriculados, mas pensando em cenario nacional ha quem apresente

um numero de 33 mil alunos.

Ao serem guestionadossobre a crenga de que a marca da instituicao faca

diferenca para que os alunos a escolham, todos os respondentes acreditam
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que sim, alguns por serem marcas reconhecidas nacionalmente e manterem

fama estadual de melhor instituicdo de ensino.

Quanto a opinidao sobre o “consumo”, a escolha da sua instituicao
acontecer mais pela marca/nome ja alcancado ou pela qualidade do ensino
reconhecida pela sociedade, ha divergéncias nas opinides: ha IES publicas e
privadas que sao procuradas mais pela marca: “Em geral, a procura se da mais
pelo nome/marca, do que pela qualidade de ensino. Esta é buscada por uma

minoria mais esclarecida.”

Mas ha quem seja mais procurado pela qualidade de ensino “embora o
conceito da marca ja seja reconhecido [...] em todo pais.Entendo que muitas
pessoas escolhem o curso em funcdo dos precos. NGS ndo somos O preco

mais barato do mercado por isso focamos na qualidade e na marca”.

Especificamente sobre como acontece a gestdo de marcas das IES, os

resultados foram bastante variados:

busca-se realizar parcerias com grandes universidades
reconhecidas no mundo, como Universidade de Havard (EUA)
e se realiza a¢bes de responsabilidade social com os governos
e prefeituras de quase todos os Estados do Brasil.
Internamente, busca-se treinar os docentes e colaboradores ao
modelo de ensino e mostrar o planejamento estratégico da
instituicao.

Quanto as fases da gestdo de marcas expostas por Aaker;
Joachimsthaler (2000) obteve-se 0s seguintes resultados:

a. a preocupagdo com a geracdo de diferenciacdo perante as
concorrentes: verificou-se que além da cobranca do MEC ser
intensa, h& preocupacdes de preservacdo destas marcas
buscando inovar nas agbes académicas, tendo diferenciagdo nas
propostas pedagodgicas e uso constante de ferramentas
tecnolégicas. Mas houve resposta negativa quanto a esta

preocupacao, ou seja, alegando n&o haver.
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O que chama nesta gestdo de marcas é a estratégia de eliminacédo da
concorréncia comprando-a: “Em alguns momentos, adquire-se os concorrentes,

tornando-o parte do grupo [...]".

b. preocupagdo com o relacionamento com os clientes/alunos: foi
percebido  que existe atendimento aos alunos de forma
presencial, por parte da coordenacéo de ensino ou ainda por meio
da ouvidoria aberta no ambiente virtual do aluno controlado pela
presidéncia. H& de ressaltar que a IES publica ndo enxerga o

aluno como um cliente.

C. preocupagdo com a criagao de visibilidade no mercado: houve
negativa quanto este quesito, mas em sua maioria as IES sim
buscam tal visibilidade. Ha trabalhos de fortalecimento de marca
até para que se possa se posicionar como instituicdo de ensino
superior e ndo apenas de outras modalidades de ensino e ainda
buscando-se “alinhar e participar da sociedade, governo e
empresas, buscando convénios e ouvindo as suas
reivindicagbes.” Ou seja, por meio da extensdo universitaria. A
compra, aquisi¢do, fusdo com outras IES também foi percebido
como forma de ganhar mercado em quantidade de alunos, de

‘pracas” e também de valor de mercado.

Trazendo a questdo para o comparativo entre gestdo de marcas e a real
preocupacdo com a qualidade do ensino em tempo integral ou apenas em
periodo de campanha de vestibular ou preparacdo para avaliacdes
institucionais (ENADE), todos foram unanimes em dizer que esta preocupacao

acontece em tempo integral de alcancar ou manter qualidade ja conquistada.

Vale apresentar as formas com que esta preocupacdo € manifestada,
dando atencao inclusive ao corpo docente “estimulando a capacitacido dos
professores e a participacdo destes como conteudistas de planos de ensino,
planos de aula, banco de questdes e material didatico” e ainda a adogao de um

modelo moderno de gestao de pessoas “ [...] esséncia o foco na qualidade do
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ensino. Nosso modelo pedagdgico prevé o ensino por competéncia com foco
no saber ser e saber fazer.” O exame nacional ndo pareceu nao ser uma
preocupagao eminente “Nao nos preocupamos com o ENADE ja que temos
seguranca de que ensinamos com qualidade e somos comprometidos com o

que vendemos no perfil dos cursos”.

Questionados especificamente sobre as mensagens apresentadas nas
acOes de comunicagao para gerar consumo, vender a imagem e 0S cursos, foi
visto quebusca-se vincular os resultados obtidos dos cursos no ENADE, a
importancia deste resultado, abordando, por exemplo, aspectos sobre como é a
empregabilidade dos alunos que pertencem ao curso, perante o mercado. Mas
também houve respostas de foco de comunicagéao diferente “ndo falamos sobre
0s conceitos do MEC ja que sabemos que os alunos irdo pesquisar isso.
Focamos na venda do que é nosso diferencial, a qualidade do ensino e da

aprendizagem, a aplicacdo na pratica, a avaliagao processual”.

Fechando o questionario, os respondentes foram questionados de forma
geral levando em consideracdoa opinido pelo tempo de mercado, seas
Instituicbes de Ensino Superior (IES) estdo mais preocupadas em gerir suas
marcas ou em garantir educacao de qualidade aos seus clientes/alunos. Neste
momento as respostas foram bastante elaboradas, visto que as publicas
tendem a ndo se preocupar com a gestdo de sua marca, mas, sdo cobradas
para manutencdo e melhoria de seu conceito e credibilidade junto a sociedade.
Houve quem qualificasse esta preocupacéo de acordo com o nicho de mercado

que a IES pertence.

Deve-se buscar um equilibrio entre a gestédo dos resultados financeiros e
promover uma educacdo de qualidade. Os indicadores tendem a garantir a
existéncia da instituicdo no mercado a curto prazo e a educacdo de qualidade
precisa ser pensada a longo prazo, no desenvolvimento de “‘um modelo de
ensino bem estruturado e de eficacia para a sociedade”. Assim, sua marca sera
consolidada perante uma visdo de sustentabilidade educacional e financeira,

simultaneamente.
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Ha de se ressaltar as colocagfes obtidas quanto ao fendmeno ocorrido
no universo do ensino superior. “Muitas instituicbes estao fazendo da educagao
‘linha de produgcdo de massa” sem compromisso com O ensino e
aprendizagem. Questiona-se as IES com mais de 80 alunos em sala, acredita-
se que o0 que acontece € uma ‘linha de producdo de massa” e cré-se na
dificuldade de cuidar individualmente do desenvolvimento dos conhecimentos,
habilidades e atitudes dos alunos.

Ha quem se preocupe com a qualidade do ensino mesmo que sofra com
a concorréncia, que “vendem seus cursos por 199,00 e colocam 150 alunos em

aulas no auditério num sistema pagou passou”.

Consideracfes Finais

Respondendo ao objetivo especifico de contextualizaros principios para
a construcdo e gestdo de marcas foi possivel compreender tendo auxilio dos
diversos autores mencionados que as marcas sao mecanismo de diferenciacao
entre os produtos e consequentemente entre empresas, e isto ndo é diferente
guando se trata de marcas educacionais. Ja quanto as fases da gestdo de
marcas expostas por Aaker; Joachimsthaler (2000), os resultados também
foram bastante variados, mas alinhados a gestdo de marcas, sobretudo na IES
publica. Foi percebido que em sua maioria procura-se ganhar notoriedade,
manter relacionamento com os alunos/clientes e se diferenciar de alguma
forma dos concorrentes. Logo, h4d gestdo de marcas e dentro dela esta a
preocupacao com a qualidade do ensino.

Pensando no panorama de consumo de educacdo no pais vale dizer,
com base no que foi publicado pelo Inep (2013), que o numero de IES,cursos e
matriculas demonstram que a populagéo esta buscando o aperfeicoamento por
meio do ensino superior, e existe uma oferta cada vez maior sendo oferecida
para que esta demanda tenha condi¢cdes de escolher. Ha de se pensar que o
conhecimento, a evolucdo da sociedade passa pela educacao, pelo fluxo de

informacgdes e este fato alinhado a cultura vigente de que para o melhoramento
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da empregabilidade se faz necessario o consumo do ensino superior. Ha de se
acreditar que estes ingressantes tenham passado pelas fases do processo
decisorio descrito por Blackwell; Miniard; Engel (2008) e escolhido seus locais

para comprar e consumir o ensino em nivel de terceiro grau.

Tendo todo 0 exposto e para responder a proposta maior deste trabalho
de refletir sobre como a qualidade do ensino tem sido trabalhada como
instrumento de gestdo de marcas em IES no Brasil € possivel compreender
que é fato que em meio a tantas instituicbes particulares, h4 de se criar
diferenciais, ha de se comunicar com o publico de interesse a fim de mostraros
atributos que podem ser consumidos nas diversas estruturas, porém, ha de se
pensar se estas estruturas sdo apenas ou em sua maioria prédios, sem
preocupacao ou de forma insuficiente com a qualidade de ensino oferecido,

buscando adquirir alunos pensando nos numeros e na lucratividade.

Seréa que no atual momento com a crescente a abertura de instituicbes e
ingresso de alunos cada vez mais facil ndo se esta realmente criando um
processo Taylorista de producdo em massa, onde 0s alunos entram como
matéria prima, insumo (e dinheiro) e passam por processo de transformacéao e
(sem mesmo verificar-se a qualidade) e sdo colocados como produtos no
mercado? A gestdo de marcas acontece para que possam diferenciar as
empresas, usa-se de estratégias para posicionar, vender, ser a preferida, ou
seja, garantir consumo e lucratividade, marcas de sucesso apresentam tais
caracteristicas, mas garantir a qualidade no processo é a bandeira a ser

levantada.

Em Martins (1999) foi visto que as pessoas escolhem suas marcas pelo
gue lhe agradam, ou seja, o0 que € percebido, percepcao do fisico, do funcional,
do emocional e do espiritual, Grandes instituicbes, com nomes nacionalmente
conhecidos e com capital, constroem impérios fisicos para encantar os olhos,
com cursos da moda e oferecem futuros com empregos e sucesso, 0 que pode
atrair demanda. Logo, atrai-se demanda sob um discurso mercadolégico, e
espera-se que estes “impérios” ndo sejam apenas fachada, robotizando alunos

num sistema de quem pode pagar mais, garante o diploma.
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A compra de concorrentes pode ser uma forma de ampliar a marca da
IES, ter mais penetracdo de mercado fazendo com que esta seja mais
conhecida e consumida pelo publico de interesse. Ha de se pensar, no entanto,
se essas aquisi¢des, fusbes ndo sdo uma forma decriar um padrdo de ensino
engessado, ndo respeitando as regionalidades e criando uma espécie de
industrializacdo da educacdo em que métodos de gestdo e pedagogico sao
outorgados para aquelas que foram adquiridas, espalhando-se uma cultura

organizacional que visa lucro acima da qualidade do que é oferecido.

Ha de se lembrar, todavia, de que esta se trata de uma amostra nao
probabilistica e que talvez fosse necessario uma amostra maior, pesquisas
mais aprofundadas sobre o tema paraverificar quao importante € a
preocupacao com a qualidade do ensino superior oferecido e se esta realmente
€ uma preocupacao legitima ou se apenas jogada de marketing para vender

mais cursos ou a reputacdo/marca das grandes instituicdes.

A comunicacdo deve ser utilizada para atracdo de demanda e também
para a manutencdo da mesma, logo, utilizar os resultados positivos obtidos
pela instituicdo para elevar sua qualidade em suas agbes de comunicacao
passa a ser uma estratégia bem empregada no intuito de apresentar para a
sociedade ou de afirmar o potencial de educacdo que a IES apresenta. Esta
acao além de atrair, reforca a ideia de que a marca, € forte e a utilizacdo da
infraestrutura, da educacéo, da qualidadepode coibir qualquer a dissonancia

cognitiva dos académicos que ja “compraram” a instituigéo.

Sendo assim, para torna-se atrativa, buscar exibir os feitos, para o
publico interno e externo e se posicionar com diferenciais, pode trazer
resultados, pois ja que a concorréncia € grande, agueles que se demonstrarem
mais capazes em suas acgoes, inclusive de comunicacgéo, ao entregar atributos
concretos ou abstratos, poderd ter resultados em numero de alunos
ingressantes, reduzir sua evasao e ganhar reconhecimento de marca pelos

resultados conquistados.
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Saberes e Poderes Funcionais: As novas Praticas de Consumo

Alimentares Femininos no Século XXI.20

GARRINI, Selma Peleias Felerico?!

Resumo: O tema deste artigo sdo as novas praticas de consumo alimentares
das mulheres na maturidade. Considerando que a culturada gastronomia é de
suma importancia no campoda comunicacdo, temos como O objetivo desse
projeto € conhecer e avaliar os saberes alimentares das mulheres — dos 25 aos
70 , classes A e B - e compreender as transformacfes contemporaneas nas
praticas de consumo relacionadas a alimentacdo funcional e a construcao
estética corporal feminina. Os objetivos especificos sdo: registrar os novos
hébitos alimentares, formas de preparo e armazenamento dos alimentos junto
as mulheres; identificar e categorizar os varios tipos de corpos
encontrados que contribuem para a construgdo e a manutencdo estética da
mulher contemporanea. A hipGtese central € que o imaginario alimentar
feminino se constréi pela influéncia familiar e se reconstroi pela midia. E, de
acordo com o fazer feminino e o saber midiatico, surgem novos habitos
alimentares e novas praticas de consumo gastrondémicos. Para registrar e
classificar imagens de corpos encontrados, que legitimam novas identidades e
tracam novos costumes na sociedade brasileira fez-se necessario o
levantamento de um corpus composto por capas de revistas que tratam de
saude e nutricdo no século XXI.

Palavras-chave: corpos femininos; habitos alimentares; maturidade;

midiatizacao;

20 Trabalho apresentado no VI Pr6-Pesq PP - Encontro de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda. De 27 a 29/05/2015. CRP/ECA/USP. - no GT 1 - Publicidade e
linguagem

21pgs-Doutoranda em Comunicagdo no PPGCOM - ECA/USP; Doutora e Mestre em
Comunicagdo e Semiodtica pela PUC-SP; Professora Pesquisadora Integral da Universidade
Presbiteriana Mackenzie; Membro do Grupo de Pesquisas Comunicacdo, discurso e poéticas do
consumo do PPGCOM da ESPM; Pesquisadora do CAEPM; Professora de Comunicagao da ESPM; e-
mail: sfelerico@espm.br; sfelerico@gmail.com
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Saberes e Poderes Funcionais:Habitos Alimentares na Maturidade e seus

Por qués.

Salta a cerveja estupidamente
Gelada pra um batalhao

E vamos botar agua no feijao.
Chico Buarque

Ap0s a pesquisa ldentidade Feminina: Percepgcdo e Comportamento de
Consumo relacionado a Beleza e a Estética Corporal das Mulheres na faixa
etaria entre 50 a 65 anos, desenvolvida pela autora em 2012 — sobre corpo,
beleza e consumo — observou-se uma angustiante preocupacao feminina com
a construcao da beleza e da manutengéo do corpo, e 0 arrependimento das
entrevistadas por ndo terem essa preocupacdo na juventude. As mulheres na
maturidade sentem-se aprisionadas, em um passado, no qual as palavras
prevencao e manutencao nao se fazem presentes. Nota-se também a presenca
constante do discurso miditico sobre reeducacdo alimentar no processo de
rejuvenescimento feminino. E o aparecimento da nutricdo funcional como

signo da prevencado da saude e da beleza estética.

O que resulta nesse estudo:Saberes e Poderes Funcionais: As novas
Praticas de Consumo Alimentares Femininos no Século — em desenvolvimento
entre 2015/2016,que tem O objetivo desse projeto é conhecer e avaliar 0s
saberes alimentares das mulheres — dos 25 aos 70, classes A e B - e
compreender as transformacfes contemporéaneas nas praticas de consumo
relacionadas a alimentacao funcional e a construcao estética corporal feminina.
Os objetivos especificos sao: registrar os novos habitos alimentares, formas de
preparo e armazenamento dos alimentos junto as mulheres; identificar e
categorizar os varios tipos de corpos encontrados que contribuem para a
construgcdo e a manutencao estética da mulher contemporanea. A classificacdo
a ser aplicada nesse estudobaseia-se no bindbmio Consumo e Alimentagéo:
consumo e prazer — mulheres que encaram a alimentacdo como um dos

melhores beneficios que a vida pode lhe dar, ou mesmo uma recompensa por
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tudo que j4 passaram; consumo e sacrificio — a alimentacdo torna-se um
elemento punitivo, para obter e/ou manter um corpo magro e rigido; consumo e
reeducacdo — sdo as normas impostas pela sociedade em geral, o grupo é
composto pelos individuos que seguem as dietas alimentares que reorganizam
Seu corpo e sua saude em geral; consumo e aceitacdo: o grupo é composto por
mulheres que reconhecem seus excessos, como gordura, flacidez, celulites,
entre outros problemas corporais, se aceitam e preferem desfrutar dos

prazeres gastronémicos.

A hipétese central é que o imaginario alimentar feminino se constréi pela
influéncia familiar e se reconstréi pela midia. E de acordo com o fazer feminino
e 0 saber midiatico, surgem novos habitos alimentares e novas praticas de
consumo gastrondmico. Comer, além do sacrificio e da necessidade estética,
da prazer? Que marcas e significagcdes comportamentais no discurso midiatico
alimentar sdo decodificadas pelas mulheres atualmente? Quais sdo as novas
praticas de consumo nos saberes e nos habitos alimentares femininos hoje em
dia? Quais séo as histérias e os sentimentos das consumidoras em relacdo aos
prazeres culinarios? Como a mulher encara a alimentacdo e preparacéo e o
armazenamento dos mantimentos em sua casa nos dias atuais? Qual o papel
da midia na alimentagdo funcional contemporanea brasileira? Estas sdo as
gquestdes que este projeto procura preparar, cozinhar e servir quentinha no final
dos trabalhos.

O Preparo do Processo Metodoldgico

Ponha os pratos no chao e o chéo ta posto
E prepare as linguicas pro tiragosto.

Uca, aclcar, cumbuca de gelo, liméo

E vamos botar agua no feijao.

Chico Buarque

Para se alcancar os objetivos supracitados, devera ser utilizado o
método Qualitativo, por meio entrevistas em profundidade, com 30 mulheres —

das classes A e B — divididas em trés grupos distintos: 10 na faixa etaria de 40
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e 50 anos; 10 na faixa de 50 a 60 anos e 10 entre 60 e 70 anos — moradoras
na cidade de S&o Paulo — levou-se em consideracéo que Sao Paulo, por ser a
sexta maior cidade do mundo, recebe influencia de vérias culturas ao receber e
representar varias feiras tipicas, exposi¢des culinarias, eventos gastronémicos,

cursos de nutricdo, bem estar, yoga e entre outros.

O método qualitativo, também chamado de levantamento de experiéncia,
tem como objetivo, de acordo com Mattar (2011, p.83), “... obter e sintetizar
todas as experiéncias relevantes sobre o tema em estudo e, dessa forma,
tornar o pesquisador cada vez mais consciente sobre problematica em estudo”.
Esse método torna-se adequado a este projeto ainda porque, contrariamente
ao meétodo quantitativo que [... conforme o préprio termo indica, significa
quantificar opinides, dados, nas formas de coleta de informacdes, assim como
também com o emprego de recursos e técnicas estatisticas desde as mais
simples como percentagem, média, moda, mediana e desvio padréo, até as de
uso mais complexo, como coeficiente de correlagédo, analise de regresséo, etc.
(OLIVEIRA, 1997, p. 115). ndo utilizar4 dados estatisticos, procurando, maior
representatividade no grupo de mulheres que devem participar do estudo, ndo
se fixacdo em na quantificacdo e aleatoriedade da amostra. Apesar de néao
haver preocupagdo quanto a representatividade numérica, “é interessante
entrevistar pessoas que possuam diferentes experiéncias para que se tenha
uma amostragem com diferentes pontos de vista sobre o problema em estudo.”
(MATTAR, 2011, p.83). Esse método aplica-se ainda a este estudo, pois “os
dados qualitativos sao coletados para se conhecer melhor os aspectos que nao
podem ser observados e medidos diretamente. Sentimento, percepcao,
intencdo e comportamento, entre outros. (AAKER, KUMAR e DAY, 2011,
p.206)

Destaca-se que a opg¢ado por um numero restrito de entrevistada foi feita
para um maior detalhamento, por meio de entrevistas em profundidade e um
acompanhamento individual, em visitas nas casas das mulheres selecionadas

para conhecer suas panelas e locais de armazenamento dos alimentos.
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As muleres serdo localizadas e contatadas por telefone e/ou internet
inicialmente, para que as entrevistas pessoais e individuais em profundidade
possam ser agendadas. As entrevistas individuais em profundidade séo
realizadas frente a frente com o respondente, na qual o assunto - objeto da
entrevista € explorado em detalhes.” (AAKER, KUMAR e DAY, 2011, p.209).
Assim, neste estudo serdo realizadas entrevistas individuais semi-estruturadas,
nas quais € seguido um roteiro previamente estabelecido, em que o
entrevistador tem flexibilidade de ajustar as questfes para melhor andamento
do didlogo, para que o entrevistado nao se desvie, nas respostas, dos objetivos
do estudo. Por causa disso, as entrevistas em profundidade semi-estruturadas
cobrem uma lista especifica de assuntos e subareas e serdo as mais indicadas
neste projeto por serem eficazes para “executivos ocupados, técnicos
especialistas e lideres intelectuais... A estrutura aberta da a oportunidade para
que fatos ou atitudes inesperados possam ser explorados com facilidade.”
(AAKER, KUMAR e DAY, 2011, p.209). Vale lembrar, ainda, que todas as
entrevistas serdo agendadas previamente, executadas pelo proprio
pesquisador e gravadas (pelo menos) em audio, para a posterior analise de
contetdo. Como mencionado, as entrevistas em profundidade deverédo ser
gravadas (pelo menos) em audio para que posteriormente sejam transcritas.
Dessa maneira, esse material, tanto de transcricdo quanto de observacao,
passara por um processo de analise de conteudo, que “é uma técnica de
observacdo usada para analisar unidades de material escrito por meio de
regras cuidadosamente aplicadas.” (AAKER, KUMAR e DAY, 2011, p.223).

Para fundamentar a compreensao da construcdo do dialogo midiatico e
social com o universo feminino, profissionais ligados a area de nutri¢do,
comunicacado e gastronomia, também devem ser consultadas. E assim finalizar

o levantamento para a construcdo do relatorio final.

Corroborando com a interpretagdo dos resultados, Bardin (2009, p.42)
afirma que a analise de conteudo é um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes visando, por procedimentos sistematicos e objetivos de

descricéo do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nao) que
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permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigcbes de
producao/recepgao (variaveis inferidas) destas mensagens. E esse conjunto de

técnicas “... inclui tanto a observacdo quanto analise. A unidade de analise
pode ser palavras, caracteres, temas, medidas de tempo e espacgo, ou topicos.
Desenvolvem se categorias analiticas para a classificacdo das unidades e a
comunicacéao € fracionada de acordo com regras prévias.” (AAKER, KUMAR e
DAY, 2011, p.223). A partir da analise desses relatos, serd possivel elaborar
um relatério com consideracdes sobre as colocacdes feitas por esses bloggers
e internautas com relacdo aos temas tratados, verificando alguns temas de

convergéncia, areas de interesses comuns e outras associacoes.

Registro feito em marco 2015/ designer 52 anos.

O método dos lItinerarios — presente no livro O Tempo da Beleza (2008) ,
organizado por Leticia Casotti, Maribel Suarez e Roberta Dias Campos — como
forma de abordagem e investigacéo foi escolhido para inspirar e conduzir esta

etapa do projeto:

Resultado de mais de 20 anos de pesquisas empiricas realizadas pelo
professor Dominique Desjeux na Europa e em contextos culturais bastantes
distintos como Madagascar, Congo, China, o Método dos lItinerarios procura
colocar em foco o sistema das acdes encadeadas que antecedem e sucedem o
momento em que o produto ou servico € adquirido. Entende-se, assim, que o
consumo se inicia no momento em que o individuo toma a decisdo de compra,

passando pelo transporte, pela compra em si, a estocagem, o preparo, O

218



— ~
€Cop, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS
Py EM COMUNICACAO E MERCADO

Céatedra Unesco de Comunicagio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

consumo até chegar ao descarte final. E que a tomada de decisdo do
consumidor ndo é uma decisdo arbitrariamente individual em dado momento,
mas um processo coletivo no tempo. Sua abordagem se concentra no aspecto
concreto do universo social, ou seja, na pratica dos individuos e nas relacées
gque ele estabelece com o universo. A linha do professor Desejeux privilegia o
universo dos objetos e préticas em detrimento, por exemplo, da dimensdo
simbdlica das marcas e das representacdes. (CASOTTI; SUAREZ; CAMPOS,
2008, p. 112 e 113)

O Método dos ltinerarios parte da importancia material dos objetivos nas
relacBes socioculturais vigentes da4 menos atencdo ao discurso — explicagdes,
justificativas e razbes empregadas pelos entrevistados — e prefere extrair os
dados das praticas banais e cotidianas. Utiliza em seu processo de
investigacdo o mapeamento dos objetos e espacos que compdem o0 meio do
grupo pesquisado. Com um foco nos gestos e praticas dos consumidores, mais
do que nos seus discursos, o método dos itinerarios tem a possibilidade de
revelar légicas de funcionamento sobre as quais 0s entrevistados sequer se
davam conta, mas que, mesmo assim, determinam o seu comportamento
cotidiano. O conhecimento gerado por esse tipo de pesquisa pode trazer
contribuicdes, por exemplo, para areas como desenvolvimento de novos
produtos e design de embalagem (CAMPOS, 2006)

Segundo Campos (2006) o método dos itinerarios caracteriza-se pela
descricdo de sete etapas que compdem 0 processo de consumo. Etapa 1 - A
decisdo de compra no contexto das relacdes sociais: como, por exemplo, a
decisdo em um domicilio (elaboracdo de listas de compra, pressdes e
chantagens, rotina da decisao, atores envolvidos, influenciadores); Etapa 2 - O
transporte até o local de compra: o meio de transporte das pessoas e dos bens
comprados do local de compra ao local de consumo, determinando a
guantidade e a frequéncia das compras em questédo; Etapa 3 - A compra: esta
€ uma das etapas mais bem conhecidas pelas pesquisas de marketing e
vendas. E 0 momento em que o consumidor se depara com o produto exposto

em sua area de venda, uma gbéndola, uma vitrine, um balcdo; Etapa 4 - A
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estocagem do bem comprado: trata-se de observar todos os espacos e formas
de estocar o bem investigado como, por exemplo, na geladeira, nas gavetas ou
nos armarios. Observam-se também as regras envolvidas, as pessoas
responsaveis, a proximidade com outros objetos e a acessibilidade por outros
membros do domicilio; Etapa 5 - O preparo para consumo: Etapa
imediatamente anterior ao consumo do bem. Trata-se de tornar o bem apto a
ser consumido. Pode ser o simples desembalar do produto, a refrigeracao ou
outros procedimentos que fagcam a intermediacdo do bem em seu estado de
estoque ou compra para o bem em seu estado de consumo. Etapa 6 - O
consumo: Momento, de fato, do uso ou do consumo do produto ou objeto;
Etapa 7 - O descarte: Etapa em que se descartam os restos provenientes do
consumo do objeto, sejam embalagens ou restos do objeto em si. Investigam-
se 0s procedimentos para descarte, 0os responsaveis no domicilio, os recursos

utilizados para tanto.

O métodoadmite adaptacdes e insercdo de etapas adicionais de acordo
com a dindmica especifica a cada situacdo. Priorizando a contextualizagcdo
social da entrevistada suas intencdes de compra e as significacdes da saude e
do corpo no seu momento atual (etapa 1); 0s espacos e utensilios utilizados
para guardar e preparar os produtos — a cozinha e seu ritual (etapa 4); as
novas formas de preparo e das refeicées sociais cotidianas — em familia; entre
amigos, individualmente. (etapa 6). Além das entrevistas gravadas, fotografias
feitas pela pesquisadora e pelas proprias mulheres sobre seus habitos sociais
— passeios gastrondmicos, restaurantes prediletos, viagens gastronémicas,

mercados, lojas de utilidades domésticas, sites e suas praticas de consumo.
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Registo de viagem ao sul da Italia em julho/2013

O Cozimento Metodoldgico

Arroz branco, farofa e a malagueta,;
A laranja-bahia ou da seleta.

Joga o paio, carne seca,

Toucinho no caldeirdo

E vamos botar agua no feijao.
Chico Buarque

Para enfrentar as questdes apresentadas e dar continuidade a esta
pesquisa, varios autores devem ser utilizados , tais como:Claude Fischler —
Comer: uma grande pesquisa internacional sobre as atitudes em relacdo a
alimentacdo, ao corpo e a saude que, ao longo de varios anos, considerou a
opinido de mais de 7 mil pessoas em seis paises ocidentais, de quatro
diferentes idiomas. Wilson Bee — Pense no Garfo —une histéria, ciéncia e
antropologia sobre alimentos utensilios domésticos, receitas e preparos em
geral. Pollan— Cozinharconvida o leitor a redescobrir a experiéncia fascinante
de transformar os alimentos. A partir dos quatro elementos da natureza( fogo,
agua, ar e terra) nos mostra o calor do churrasco, o caldo perfumado dos
assados de panela, a leveza dos pées integrais e a magia da fermentacdo de
um chucrute. Ao relatar suas experiéncias pessoais com 0S processos de
preparacdo da comida, o autor mergulha numa historia tdo antiga quanto a da

prépria  humanidade e propde uma redescoberta de sabores e valores
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esquecidos. Cozinhar €, ao mesmo tempo, investigacao cientifica e narrativa
pessoal, guia pragmatico sobre o preparo de alimentos e reflexao filoséfica
sobre a transformagdo da natureza. Com isso, reforgamos vinculos
comunitarios e familiares e, ao mesmo tempo, damos um passo importante
para tornar nosso sistema alimentar mais saudavel e sustentavel.David Le
Breton — Adeus ao Corpo (2003), faz uma andlise sobre o discurso cientifico
atual em que o corpo € um simples suporte do individuo e revela a intencao da
sociedade ocidental de transforma-lo de diversas maneiras — cientificas,
tecnoldgicas e estéticas; Francois Coupry — O elogio do gordo em mundo sem
consisténcia (1990) — questiona o atual mundo magro, superficial, sem
consisténcia, no qual a comida, por meio de seus pratos decorados
arquitetonicamente séo feitos para serem vistos e ndo mais digeridos; Leticia
Casotti, Maribel Suarez e Roberta Dias Campos — O Tempo da Beleza.
Consumo e 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. Mirian Goldenberg
— Coroas. Corpo, envelhecimento, casamento e infidelidade (2008) e Corpo,
envelhecimento e felicidade (2011) — resultado de muitos anos de reflexéo e de
pesquisas sobre os desejos e as preocupacdes de homens e mulheres das
camadas médias urbanas. A Bela Velhice (2013) — mostra que é possivel
experimentar o processo de envelhecimento combeleza, liberdade e felicidade.
E importante salientar que em seus livros séo feitos varios estudos por meio de
pesquisas para entender o consumo da vaidade feminina; Naomi Wolf — O mito
da beleza. Como as imagens de beleza sdo usadas contra as mulheres (1992)
— registra como as imagens de modelos veiculadas nas revistas femininas sao
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
gue envolve as mulheres com a intencéo de aproximar-se da perfeicéo divina e
tem seus estudos focados em analises de revistas dos Estados Unidos e da
Inglaterra; Louise Foxcroft — A Tirania das Dietas (2013) — um relato histérico

dos dois mil anos de luta contra o peso, com dietas, anuncios e outras formas
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de normatizar os individuos enquadrando-os em medidas ditadas pela
sociedade. Outros estudiosos sobre corpo, consumo e identidade também

serem consultados.

A Construcao do Imaginéario Feminino na Maturidade

E prepare as linguicas pro tiragosto.
Uca, aglcar, cumbuca de gelo, liméo
E vamos botar agua no feijao.

Chico Buarque

A pesquisa Identidades Femininas (2012), relevou marcas significativas
no universo feminino da maturidade e merecem ser aprofundas nesse estudo
sobre midiatizacdo e consumo alimentar. Essa pesquisa inspirou-se no estudo
exploratorio de Eneus Trindade (2009) sobre o consumo e a midiatizacdo das
marcas nhas vidas de algumas familias — A producéo de sentido na recepcao

da publicidade e nas préticas de consumo de

alimentos na cidade de S&o Paulo.De acordo com o autoro
entendimento do consumo alimentar nos tempos e  espacos
domésticos,juntamente com julgamentos respostas do enunciado gerados pela
recepgdo da mensagem publicitaria pela consumidor e seus vinculos signicos-
materiais e 0s vinculos signicos-simbdlicos registrados pela midia e a cultura
em geral auxiliaram a mapear o que é da ordem que das representacdes dos
rituais de consumo, observando a influéncia da mediacdodas marcas nesses

processos (Trindade, 2009a: 9-11). Segundo Trindade:

Entende-se como vinculo de sentido signico-material o elo que
se podeestabelecer entre as marcas/produtos e servicos com
seus mundos imaginados, publicizados, e o mundo vivido, na
possibilidade de construir um sentido comum ou cronotrépico
entre o tempo e o0 espac¢o da marca e o tempo e o0 espago dos
consumidores/receptores.(TRINDADE, 2012, 77 -96)
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Segundo o Autor o segundo vinculo, o signico/simbdlico, refere-se a
influéncia causada pela publicidade e pela marca ao consumidor. Nem sempre
se converte em consumo de um bem, produto ou servigo. Implica, entretanto,
em mudanca para um outro estilo de vida, onde as pessoas passam a criar
nossos habitos sociais e muitas vezes manifestacdes culturais séo frutos desse

consumo reforgando novos valores, contestagdes e visdes de mundo.

Nota-se no processo de questionamento do referido trabalho que a
alimentacdo € um conceito chave para enfrentar as mudancas impostas pela
idade:

Vocé vai sentindo a diferenga... e isso vai te obrigando a ficar
mais esperta a ir buscar solugdes e a se antecipar realmente. A
alimentag&o é uma preocupacao constante, pois quando jovem
vocé ndo nem liga, hoje com certeza eu tenho mais nogéo.
Ultrapasso uma vez ou outra, mas a rotina é muito focada em
se planejar, entdo tem uma preocupacgéo. (DENISE, 50 anos,
publicitaria)

Os saberes femininos na maturidade se renovam. Sao mais seletivos e
0os modos de tratar o corpo e a beleza exigem mais tempo das mulheres
contemporaneas. Casotti, Suarez e Campos (2008) denominaram esta etapa

de Cada coisa em sem tempo.

Em Cada coisa em seu tempo, verifica-se também a
especializacdo no uso e nas fungbes dos cremes para o rosto.
Existe o creme da manha, com filtro solar (ou creme+filtro), e o
da noite, com antirrugas, nutritivos ou com éacidos. O creme
para os olhos passa a ser usado com frequéncia, pelo menos
uma vez por dia. De maneira complementar, observa-se ainda
um cuidado maior com a limpeza do rosto... Por fim a rotina é
mais complexa, incluindo a escova no cabelo e uma série de
itens da maquiagem (blush, sombra, batom etc.). As
consumidoras deste grupo parecem desenvolver uma agilidade
gue lhes permite navegar com relativa tranquilidade em uma
sequéncia bem mais extensa de atividades. (CASOTTI,
SUAREZ E CAMPQOS, 2008, p. 102)
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As entrevistadas acreditam ter mais convic¢cdes nos seus saberes
estéticos corporais e 0 consumo torna-se cada vez mais uma opgao pessoal,
um momento consciente de prazer e merecimento. “Tudo que conseguir
melhorar vou sempre melhorar. Uso cremes antirrugas, hidratantes,
maquiagem. Vou fazer uma plastica no abdome no ano que vem.” (ISIS, 50

anos, gerente comercial).

Eu acho que eu continuo com 0 mesmo comportamento. Eu so
me adaptei com a idade. Evidentemente que hoje eu uso cores
mais sobrias, mas isso eu sempre usei. Entdo assim, ndo acho
que eu mudei muito o perfil do meu consumo. Mudei em
termos de medicamentos. Hoje eu tenho que tomar remédio
para o colesterol, para a artrose e tenho que tomar vitamina
também. (MARINA, publicitaria, 52 anos).

A norma corporal rigida e magra passou a fazer parte da vida das
pessoas de forma agressiva. Os gordos sdo rejeitados e considerados por
muitos pouco evoluidos, em relacdo aos saberes — estéticos, alimentares e o
cotidiano em geral — devendo ser afastados, se ndo da sociedade em geral, ao
menos na midia. Poucos sdo os icones de sucesso ou celebridades obesas.
Talvez, os famosos, se reduzam a herdeiros de grandes fortunas ou alguns
intelectuais, musicos e humoristas. Ao lado de livros, instrumentos, férmulas e

calculadoras sao permitidas figuras avantajadas.

As mulheres entrevistadas questionam e constatam a existéncia de um
padrao de beleza sociomidiatico: “Acredito ser um padrdo que interessa ao
imediatismo do consumo, ndo € focado na realidade regional, nacional; com
interesses de poder.” (REGINA, 50 anos, atriz de teatro). Um padrdo que
normatiza cada vez mais o0 universo feminino e legitima os corpos sem tragcos
étnicos ou caracteristicas hereditarias. “Da forma gedmetra nasceu a Regra; as
linhas dos corpos, dos templos e cidades revelam o principio de uma
sociedade bem organizada.” (SENNET, 2008, p. 95-96).
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A distincdo entre o imaginario e o simbdlico transformou-se em uma
regra esteriotipada: as imagens corporais correspondem ao imaginério; as
representacbes do corpo, mais elaboradas quanto ao seu senso ou a sua
finalidade, concernem ao simbolismo. (JEUDY, 2002, p.16). O tempo do cuidar-
se estende-se também para o tempo de preparar suas refeicdes e sua
alimentacdo em geral. O tempo cronoldgico e o cotidiano saudavel séo fatores
essenciais nos saberes e prazeres femininos e consequentemente nos seus
modos de tratar o corpo: “A minha cobranga é pela vida saudavel, sem
neuroses de corpo, beleza e consumo. Deixei de ser consumista”. (DOLORES,
52 anos, advogada) Em vez de se conceber o acesso ao “estagio do espelho”
como a passagem do imaginario ao simbdlico, como a prépria constituicdo de
uma ordem das representacdes baseada na unidade da imagem do ideal do
corpo, pode-se considerar a habilidade das imagens corporais como o efeito da

reversibilidade de nossas constru¢des simbdlicas. (JEUDY, 2002, p.16).

O corpo é questionado e padece na maturidade feminina. “Quando uma
pessoa quer manifestar com certa violéncia que ela ndo é mais desejavel, que
nao pode sé-lo, torna-se feia, abandona todos os cuidados que empregava
para tornar-se sedutora.” (JEUDY, 2002, p. 73-75). Nem sempre durante a
maturidade, as mulheres encaram sua idade como um fardo a ser carregado.
Em momentos distintos, identidades e atitudes diversificadas sao reconhecidas
quanto a aquisicao de bens ou habitos sociais.

As mulheres que aprendem a conhecer seu corpo e seus limites
convivem com ele de forma segura e, estdo presentes nas respostas de
mulheres que assumem o fisico e a salde € a preocupacdo que rege 0S

saberes e 0s cuidados estéticos corporais.

A Tirania das Dietas no Imaginario Feminino

Mulher, depois de salgar
Faca um bom refogado,
Que é pra engrossar.
Chico Buarque
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Gordura é ruim e fazer dieta é a norma segundo as revistas femininas,
mas poucas pessoas nas ultimas décadas tiveram uma relagado “normal” com a
comida, impassivel diante a enxurrada de noticias sobre dietas, refei¢cdes
saudaveis, cardapios ortomoleculares e um ambiente gastronémico
radicalmente diverso ao que existira nas décadas anteriores. De acordo
Foxcroft (2013) se olharmos para tras torna-se evidente que uma boa parte da
industria das dietas é fraudulentas,eno entanto ainda seguimos a moda mais
recente sobre o assunto, na esperanca de um milagre rapido e facil de perder

peso, porque emagrecer € um trabalho dificil e tedioso.

No entanto todo mundo faz dieta de vez em quando, e a
maioria de nos € especialista na autoilusdao que, sejamos
honestos, € necesséria... O processo é como estar apaixonado
€ provoca 0S mesmos sentimentos: uma mistura complexa de
sensacoes fisicas e torturas mentais do querer (FOXCROFT,
2013, p.18)

Para a autora — doutora em histéria da medicina — as dietas da moda
S840 pouco mais que inuteis. Sdo as que rendem melhores negdcios e, pode-se
dizer, as que mais causam mal ja existiam bem antes de sua bisavé namorar
aguele modelito tricotado lindo, na altura do joelho, para a viagem ao litoral,
com um novo admirador. “Quem faz dietas da moda consegue perder
inicialmente 5% ou 10% de seu peso com gqualquer uma delas, mas os quilos
perdidos quase sempre retornam.” (FOXCROFT, 2013, p.12) Segundo Foxcroft
(2013) o livro de Susie Orbach (1978) — Gordura € uma questdo feminista —

gordura e sexo séo igualmente centrais na vida de uma mulher:

Nos Estados Unidos estima-se que 50% das mulheres estejam
acima do peso. Toda revista feminina tem uma coluna sobre
dietas. Médicos e clinicas voltados para regimes que
prosperam. Os nomes de produtos dietéticos sdo agora parte
do nosso vocabulario geral. Boa forma e beleza fisica sao
objetivos de todas as mulheres. Embora essa preocupacéo
com gordura e a comida tenham se tornado tdo comum que
tendemos a aceita-las sem discutir, ser gorda, sentir-se gorda e
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sentir a compulsdo para comer em excesso, sdo na verdade,
experiéncias sérias e dolorosas para todas as mulheres
envolvidas. (ORBACH In FOXCROFT, 2013, p. 17)

A histéria avassaladora das dietas comecou nos tempos praticamente
sem registro da pré-historia, mas decolou de fato uns dois mil anos atras,
quando o0s gregos, que sabiam que carregar muita gordura fazia mal,
desenvolveram uma maneira fundamentalmente sensata de enfrenta-la — que
ainda é relevante para as mulheres. Durante centenas de anos, muitos de nés,
ao que tudo indica sentiram a necessidade de alguém para venerar e imitar,
alguém que gostaria de ser, ou, pelo menos, parecer. E nunca houve falta de
icones, de Byron a Greta Garbo e Angelina Jolie, muitos dos quais abracaram
a Ultima moda, ou produziram e venderam seus proprios regimes. A recente e
nada saudavel investida da cultura das celebridades foi precedida por varios
exemplos desse tipo de endosso no passado. O lado desfavoravel da
veneracao de alguém supostamente superior, claro, € ver a si mesmo como ser
inferior. E 0 pensamento distorcido, muitas vezes obcecado, que caracteriza
nosso relacionamento com a fama remonta, pode-se dizer, ao sistema limbico
de nosso cérebro. Comida, sexo e memoaria estdo todos juntos nesse sistema.
(FROXCOFT, 2013, 111)

Clarisse Lispector também contribuiu com o discurso dietético feminino,
com varias crbnicas veiculados em jornais. Eis um exemplo publicado no
Correio da Manhd, em 4 de novembro de 1959, com o pseuddnimo de Helen

Palmer — A gordura em excesso... E as glandulas:

...E facil perdermos alguns quilos com exercicios que durem
horas, mas recuperaremos esses quilos logo, ou comendo ou
bebendo agua, ou apenas relaxando os tais exercicios. O
melhor exercicio mesmo, o método mais seguro para fugir a
obesidade, € a selecdo dos alimentos. Parar no momento em
gue deve parar, por mais saboroso e atraente que seja o prato
a sua frente. Escolher para o seu menu especialmente saladas,
temperadas com lim&o, caldos ou sopas ralas, com pouco sal,
carnes magras, de preferéncia cozidas ou grelhadas, peixes
assados na grelha, lagostas, mexilhGes, ostras, sem molho,
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claro! Os miudos constituem os melhores alimentos, como
fonte natural de proteinas, e ndo engordam: também os ovos
cozidos, o leite magro ou desnatado, vegetais, como o
espinafre, vagens, nabos, aipo, abdboras, repolho e as frutas.
Alimentando-se assim, vocé esta ndo apenas armazenando
salude no seu organismo, mas também ajudando a sua
elegancia. Ser esbelta, bonita e saudavel. Este deve ser o
objetivo da mulher moderna e inteligente. (apud NUNES, 2008,
p. 63).

Coupry (1990) problematiza a fragilidade do mundo e sua
superficialidade na producao de informacao e geracao de conhecimento, desde
os anos 80, e que tem na magreza um signo de reconhecimento e ascensao

profissional.

Nos anos 80, com o consumo e o hedonismo em alta,
percebeu-se que toda a comida ingerida permanecia no
“‘estbmago da sociedade abastada”, sendo necessario elimina-
la. Essa década sacramentou a aprovagdo do corpo, uma vez
que os revoluciondrios e intelectuais lentamente passaram a
aceita-lo, tal qual ele deveria ser: belo e saudavel. Um corpo
competitivo. Manter a forma fisica passou a ser a solugéo.
‘Rapidamente o homem passou a ver nessa imagem uma
resposta cinica as suas desilusées” (COUPRY, 1990, p. 98).

Enfim todos os regimes denotam por¢des magicas, com sortilégios para
conquistar um corpo perfeito, utilizando os mandamentos de cozinha dietética e
nao-calérica que, segundo Coupry (1990, p. 81-82), possui embutida a ideia de
que a comida ndo deve nutrir e sim dar prazer. A gordura é um signo que
deixou de representar a realeza ao aproximar-se da pobreza. Devemos lembrar
que a vida moderna, mesmo trazendo praticidade para todas as classes
sociais, permite que algumas categorias ainda utilizem mais seus corpos
diariamente. E, para elas, a comida mantém seu sentido tradicional, em

principio, alimentar e sustentar o corpo.
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As Capas Funcionais: Prazeres e Regras

Aproveite a gordura da frigideira

Pra melhor temperar a couve mineira.
Diz que ta dura, pendura

A fatura no nosso irméo

Chico Buarque

No Brasil, um discurso altamente dietético e funcional percorre os meios
de comunicacdo. Os titulos das revistas registram a crescente e obsessiva
preocupacao com a sustentabilidade do corpo: “Dieta J&”, “Pense Leve”, “Vida
Saude”, “Vegetarianos”, “Sabe Bem”, entre outras. As manchetes que
estampam as capas (maior instrumento desses impressos, utilizados para atrair
o leitor) destacam temas como: “Canela acelera o metabolismo”; “Cardapio
ajuda a recuperar o figado”(Dieta Ja) ; “Chia a semente para emagrecer “(Dieta
Ja) ; “A superdieta da proteina que funciona mesmo”(Dieta J4) ;Sucos naturais
antiinchacos (Viva Saude); Dieta Funcional. Equilibra o organismo e ainda
previne (Vida Saude); Panelas. Saiba quais os melhores tipos para sua saude.
(Vegetarianos); Temperos Anti-Inflamatorios (Vegetarianos); Os 11 alimentos
gue salvam o coracao (Vegetarianos); Vegetarianas e com muito gosto! (Sabe
Bem) e muitos mais, seduzem cada vez mais mulheres como 0s cosméticos,
cirurgias plasticas e tratamentos estéticos. Ha uma revolucdo gastronomia no
Século XXI capitaneada pelos alimentos funcionais e pelas dietas culturais
globalizadas pelos meios de comunicagao e pelas redes sociais.

As revistas tornaram-se um verdadeiro manual de normas e conduta
para a mulher ser saudavel, leve e bem sucedida. As capas trazem fotos de
alimentos e pratos decorados, ressignificando verdadeiras obras de artes. Os
anuncios publicitarios e as matérias seguem a mesma linha, comumente uma
voz imperativa oferecem as leitoras, produtos e servicos e artigos que
controlam seu apetite, retardam seu envelhecimento, reformam seu corpo,

entre outros apelos.
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A voz da revista proporciona as mulheres uma autoridade
invisivel a ser admirada e obedecida, paralela a relacdo de
padrinho que muitos homens séo incentivados a desenvolver
tanto na educacdo quanto ao emprego, mas que as mulheres
raramente encontram em qualquer outro lugar a ndo ser nas
paginas dessas revistas... A voz estimula essa confianca. Ela
desenvolveu um tom de alianga para com a leitora, de estar ao
seu lado com conhecimento e seus recursos superiores, COmo
um servico de assisténcia social gerido por mulheres (WOLF,
1992, p. 97).

Ha uma escrita fragmentada no discurso da midia impressa, que passou
a assimilar o modo televisivo de comunicacdo, em que as imagens tém
predominio sobre as palavras. “O homem atualmente herdou da televiséo a
maneira de dizer partes do pensamento, sem explicitar elementos muitas vezes
fundamentais para o entendimento da mensagem “(GONCALVES, 2006,
p.100).

Consideragfes Funcionais Finais

Mulher, vocé vai gostar:

To levando uns amigos pra conversar.
Eles vdo com uma fome

Que nem me contem;

Vamos botar agua no feijao

Chico Buarque

A espetacularizacdo do conteudo midiatico fez com que o corpo ea
cultura culinaria se aproximassem cada vez mais, sugerindo que o0 mesmo se
convertesse em nosso maior bem de consumo. Um valor sociocultural que
integra o individuo a um grupo e ao mesmo tempo o destaca dos demais. Ter
um corpo saudavel e sustentavel significa a vitoria sobre a natureza, o dominio
da pessoa sobre seu proprio destino. A gordura, a flacidez, o sedentarismo
simbolizam a indisciplina, o descaso. Quando os gordos deixaram de ser a
alegria e o consolo da sociedade de consumo entre as décadas de 1960 e

1970, surgiu um mercado consumidor em busca de um corpo perfeito — de
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acordo com as medidas exigidas pela moda de cada década, pelas tribos — e
até hoje sdo lancados diariamente novos produtos com fins estéticos e as

marcas se perpetuaram nessa busca constante.

A midiatizacdo e seus excessos mercadoldgicos tém sua parcela de
responsabilidade nessa disciplinarizacdo, desde as mais remotas publicactes
tipograficas até os dias atuais, com imagens photoshopeadas, dietas
milagrosas, regimes espartanos, mulheres magérrimas, e alimentos funcionais
que ilustram os impressos e refletem o padrao desejado. O objetivo da mulher
em se manter magra e jovem passou por varias fases: em principio, para
agradar o homem - ficando mais limpa, leve, sem gorduras; depois, para
conquistar seu espaco profissional — com um corpo mais reto e firme, proximo
ao masculino — e, por ultimo, para adaptar-se ao hiperconsumo do século XXI —
em que estar magra, jovem e ativamente saudavel é fazer parte da sociedade,
ser incluida nos grupos. Hoje o esquadréo feminino ganhou um forte aliado
nessa batalha estética de vencer a velhice, quicd a morte, o alimento funcional,
com um discurso imperativo e milagroso interfere na cultura e modifica ndo
somente 0 consumo mas também as praticas culinarias de cozimentos, e
armazenamento dos alimentos. Novos utensilios domeésticos sem sido
adquiridos — raspador de chocolate, fatiador de ovos, bico dosador de dleo,
meleira com dosador, kit sushi e sashimi, coador para suco verde vegano,
entre outros; novos temperos e uma infinidade de livros, revistas e

documentarios sobre o tema séo lancados e comercializados diariamente.

Enfim, esse texto ndo se propde a esgotar o assunto sobre 0 consumo
feminino e seus os atuais habitos alimentares, pelo contrario, sua intencéo é
abrir caminhos para aprofundamento e novas abordagens sobre o tema. No
entanto destaca-se que:

...Todo mundo faz dieta de vez em quando, e a maioria de nés
€ especialista na autoilusdo que, sejamos honestos, é
necessaria... O processo € como estar apaixonado e provoca
0S mesmos sentimentos: uma mistura complexa de sensacgdes
fisicas e torturas mentais do querer (FOXCROFT, 2013.p.18)
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GT1 B — Comunicacao & Consumo

Coordenacéo prof°. Daniel Galindo

Comunicacdo politica na democracia midiatica: Da opinido publica
a opinido do publico??

CATARIN, Roberto Bianchi2?

Resumo: O objeto de pesquisa é a comunicacdo politica no contexto da
democracia midiatica. O trabalho versard sobre os conceitos da comunicacao
politica utilizado pela propaganda eleitoral e suas aplicacdes no contexto
politico-social de uma campanha eleitoral e da administracédo publica. E notério
que no ultimo pleito eleitoral para presidente da republica, o mais disputado na
histéria da democracia brasileira, os candidatos e partidos politicos se
apropriaram da democracia midiatica para disseminar mais acusacdes
pessoais ao adversario ao invés da apresentacdo de ideias, possiveis
propostas governamentais ou ideologias partidarias. Além disso, os programas
eleitorais sdo planejados para vender sonhos ao eleitor, sendo estes elementos
divulgados como propostas de campanha que persuadem ao voto, porém, nem
sempre cumpridas pelos governantes durante o periodo de governabilidade. O
objetivo da pesquisa € realizar uma leitura sobre a construcdo da opinido
publica e da opinido do publico no contexto apresentado. A metodologia
utilizada contempla a revisédo de literatura, realizando o levantamento de
informacdes bibliogréficas, fazendo uma andlise do pensamento de alguns
autores com a realidade politico-brasileira na contemporaneidade.

Palavras-chave: Marketing politico. Propaganda politica. Democracia da
emocao. Formacao da opiniéao.

22 Trabalho apresentado no GT2 - Comunicagdo de mercado & Redes sociais online da V
Conferéncia Brasileira de Estudos em Comunicacdo e Mercado - ECOM, realizado em 28 de setembro de

2015 na Universidade Anhembi Morumbi em Sao Paulo.

23 Publicitario, Professor de Ensino Superior, Pés-graduado em MBA Marketing, Docéncia
do Ensino Superior e Mestrando em Comunicag¢ao Social na Universidade Metodista de Sdo Paulo.
E-mail: robertocatarin@brturbo.com.br. Curriculo Lattes:
http://lattes.cnpq.br/2872045500120660
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Introducéao

Percebe-se que na natureza e na sociedade, nas relacbes subjetivas,
tudo sinaliza. Segundo Marcondes Filho (2009, p.86), organizador do Dicionério
da Comunicagao, “a comunicagédo deve estabelecer uma relagdo com alguém
mas também com um objeto cultural”. Qualquer coisa ao redor produz sinais
que podem ou nao ser convertidos em componentes do processo

comunicacional.

O tempo todo se emite sinais, positivos ou negativos e na politica ndo é
diferente. O préprio ato de comportar-se é sinalizar. H& sinalizacdes
intencionais, ativas, expressas e ha sinalizagées em outros formatos. Em todos
se esta sempre emitindo sinais, difundindo, irradiando, enviando ruidos e

imagens gque séo recebidas de alguma forma pelo publico.

Para fins deste trabalho, busca-se analisar também a relacdo entre
Processo Eleitoral, Representacdo Politica e Midia, onde percebe-se a
influéncia de fatores como a centralidade da midia, a sua pretensa neutralidade
e o0 anunciado apartidarismo da midia s&do fatores importantes para se

compreender 0s processos eleitorais nas democracias contemporaneas.

Comunicacao politica e Democracia midiatica

Os estudos académicos na area de comunicacao politica coincidem com
0 processo de redemocratizacdo do Brasil e com a importancia que as eleicées
e as campanhas eleitorais readquirem na politica brasileira a partir de 1989. Os
governos militares (1964-1985) desenvolveram uma politica de comunicacéo,
integrando o pais através de uma expansao das telecomunicagbes, mas ao
mesmo tempo reprimiram qualquer autonomia dos meios de comunicacao,
exercendo censura e controle neste setor da sociedade brasileira. Verifica-se

assim, que as primeiras reflexdes acerca desta relacdo entre comunicagao e
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politica, de maneira mais estreita, surgem pos-ditatura militar (CHAIA, 2007,
p.161).

Os primeiros estudos cientificos na &rea de comunicagédo politica tinham
como objetivo analisar o processo eleitoral, partidos politicos e comportamento
eleitoral no Brasil, tais objetivos comecaram a aparecer de maneira mais
sistematizada nos anos 70. Em uma pesquisa informal, verificou-se que foi em
meados dos anos 70 que pesquisadores se preocuparam em estudar 0s
processos eleitorais. Em tal ocasido ganham destagues as pesquisas sobre
comportamento eleitoral, campanhas eleitorais e marketing politico. Tais
pesquisas eram realizadas por cientistas politicos no intuito de entender o
sistema partidario brasileiro. A partir do final dos anos 70 e inicio de 80, a
tematica da comunicacdo politica comeca a ser pesquisado pelos cientistas
sociais. No mesmo periodo comeca a surgir as revistas cientificas, entre elas a
Comunicacao & Politica, fundada em marco de 1983 e que foi fundamental

para dar visibilidade e destacar os estudos da comunicac¢ao politica.

A eleicdo presidencial de 1989 é considerada um marco da comunicagao
politica no Brasil, enquanto area de conhecimento e de pesquisa académica.
Pode-se afirmar que este acontecimento eleitoral, ao fazer emergir em toda sua
poténcia estas novas conexdes entre midia e politica, comeca verdadeiramente
a conformar um campo de estudos sobre comunicacdo e politica no pais,
perpassando por olhares sintonizados com esta nova circunstancia de
sociabilidade midiatizada (AZEVEDO e RUBIM, 1998).

Para os pesquisadores da época, a relevancia estava em compreender a
importancia que a midia adquire nos processos eleitorais e as mudancas que
ocorrem nas préprias campanhas politicas, incorporando estratégias de
comunicacdo inovadoras e que merecem estudos mais aprofundados da
relacdo comunicacdo e politica. Comeca-se entdo estudar varias questoes,
como a importancia da televisdo nas elei¢cdes, o papel da imprensa e a relagédo
com as candidaturas, a representagcdo da politica e dos politicos nas
telenovelas e assim por diante. As eleicdes ganham entéo o status de estrela

maior nos estudos da comunicacéo politica, compreendendo varios momentos
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de destaque o cenario politico, como a figura do presidente Fernando Collor
de Mello, ator politico que possibilitou no cenério entre 1989 e 1994 uma
imensiddo de novos estudos de comunicacdo politica, principalmente pelo
episddio do impeachment?* que sofreu.

Na sequéncia, mereceu amplo estudo as eleicdes de 1994 e 1998,
voltados a andlise das campanhas eleitorais quando emergem numa situacao
de globalizacéo, sofrem impactos também dos avancos tecnoldgicos investidos
na midia eletrbnica, quando ganha significacdo a industria do marketing
politico. Os atores politicos passam a agir tendo como referéncia o padrdo
midiatico, tornando-se, em grande parte prisioneiros dos meios de
comunicacédo (CHAIA, 2007, p.166).

Vale ressaltar que o assunto teve grande relevancia do ponto de vista
cientifico a partir da criagdo de entidades da area de comunicacdo que
enfatizaram a necessidade de pesquisa do tema, como por exemplo a criacao
em 1991 da Associacdo Nacional de Programas de Pdés-Graduacdo em
Comunicacdo (COMPOS?) estruturada desde 1992 com o grupo de trabalho
“Comunicacéao e Politica”. A Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares
da Comunicacdo (INTERCOM?%), também possui grupos de trabalho referentes
a area da Comunicacdo e Politica e Estratégias de Comunicacdo. Outro
exemplo é o grupo de trabalho Midia, Opinido Publica e Eleicbes que desde
1997 faz parte da Associacdo Nacional de Pdés-Graduacdo e Pesquisa em
Ciéncias Sociais (ANPOCS?"). A partir de 1997 os grupos vinculados a Ciéncia

24 Impeachment é uma palavra de origem inglesa que significa "impedimento” ou "impugnagéo”,
utilizada como um modelo de processo instaurado contra altas autoridades governamentais acusadas de
infringir os seus deveres funcionais. Dizer que ocorreu impeachment ao Presidente da Republica,
significa que este ndo podera continuar exercendo fungfes. Abuso de poder, crimes normais e crimes de
responsabilidade, assim como qualquer outro atentado ou violagdo a Constituicdo sdo exemplos do que
pode dar base a um impeachment. O impeachment ocorre no Poder Executivo, podendo acontecer no
Brasil, por exemplo, ao Presidente da RepuUblica, Governadores e Prefeitos. Quando acontece o

impeachment, significa que o mandato fica impugnado ou cassado.

25 Disponivel em: http://www.compos.org.br/
26 Disponivel em: http://www.portalintercom.org.br/

27 Disponivel em: http://portal.anpocs.org/portal
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Politica resolveram investir na area de Midia e Politica, ampliando a area de

pesquisa e analise.

Fica claro entdo, que o processo eleitoral brasileiro deve ser
compreendido incorporando a andlise dos impactos que 0s meios de
comunicacdo de massa fazem recair sobre a politica e a sociedade e a
importancia da cobertura que a midia faz deste processo, evidenciando
questdes como a adaptacdo do candidato as regras da comunicagdo de massa
e a influéncia que os meios tem na decisdo de voto do eleitor e na construgéo
da opinido publica, hoje, tendo parte da sua formacdo na disseminagcdo de

opinides via redes sociais on-line.

O pesquisador Wolton (2002) expbe a necessidade de se estudar
comunicacgao e politica, principalmente “na relacdo de cada individuo com o
mundo, apresentando que n&o ha sociedade sem comunicacdo”. Dessa

maneira, o autor ainda complementa sua afirmagcao com a ideia que,

A comunicacgéo se torna, entdo, o horizonte de toda sociedade
democratica com a necessidade de resolver 0os seus objetivos
contraditérios: assegurar a comunicacdo entre os individuos
livres e assumir, ainda assim, a aspiracdo a igualdade, que € o
horizonte das sociedades democraticas (WOLTON, 2002).

No processo de comunicacao politica, sobretudo nos programas do
horario eleitoral gratuito no radio e na televisdo, nos debates, comicios,
discursos em reunides, materiais impressos, entre outros, a comunicacao
eleitoral compreende inUmeras formas de se expressar, estas previstas na
legislacdo especifica para o pleito eleitoral e percebe-se na mesma a presenca
de mensagens que geram menor ou maior impacto na recepc¢ao pelo eleitor.
Mensagens que como diz a citacdo, deixam o pensamento inativo, pois nao
foram dotadas de grande expressividade. Por outro lado, existe mensagens
transmitidas por politicos que conferem um nivel maior de expressividade,
possuem conteudos que faz o cidadao-eleitor pensar. E, por vezes, reagir,

favoravel ou contra ao pensamento politico transmitido. Essas sé&o
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caracteristicas de inicio da formacéo da opinido publica a ser melhor discutida

adiante.

No entendimento do processo de comunicacdo, soma-se 0 processo de
comunicacao politica, podendo entender como ensina Dantas (2010, p.87) que,
“‘qualquer processo de troca deixa de ter sentido se ndo considerar a
comunicacdo”. E necessario prestar informacdes aos clientes (eleitores)
potenciais e atuais sobre a existéncia de produtos (politicos), com o objetivo de
persuadi-los no sentido de perceberem que esses politicos possuem atributos

para satisfazer as necessidades e desejos dos eleitores.

A comunicacdo politica utiliza-se dos mesmos caminhos e teorias da
comunicacdo convencional, ha um emissor ou comunicador, que em marketing
politico é o proprio politico ou sua assessoria de comunicacdo, que transmite
uma mensagem, que é a ideia, ideologia, programa de governo, entre outras,
por um meio ou canal que chega até um eleitor que € o receptor. Este eleitor
fica restrito ao entendimento da mensagem o que dara retorno ou resposta,
gque no caso da comunicacdo politica e eleitoral serd através de debates
particulares, estes em familia, publicos de envolvimento, muitas vezes virtuais

e finalmente nas urnas, com o voto (DANTAS, 2010, p.87-88).

Portanto, para haver comunicacao, o emissor (o politico) e o receptor (0
eleitor) tém de partilhar de certas experiéncias comuns. A menos que 0S
campos das experiéncias do emissor e do receptor se superponham, os dois

serdo incapazes de se comunicar.

Entretanto, Dantas (2010, p. 89) esclarece que:

Como nem todos tém a mesma capacidade de entendimento
das mensagens, os dados que compdem a mensagem do
produto, servico, empresa, politico ou ideia devem ser
comunicados de modo a assegurar um perfeito entendimento
por parte dos consumidores (eleitores), independentemente de
seu grau de instrucdo, sua classe social, enfim, seu grupo
cultural.
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E preciso esclarecer que o politico brasileiro ndo é um produto facil de
ser vendido. As deformacdes histdricas a que foi submetida a politica, pelos
erros cometidos no passado recente, geraram, no modo de entender,
problemas e percebe-se facilmente a continuidade desses problemas nas
administracdes atuais, principalmente a perda de credibilidade do agente
publico que esta no poder. A baixa aprovacdo do governo entre a populacao,
conforme pesquisas realizadas por grandes institutos de pesquisas e
divulgadas constantemente pelos meios de comunicacéo e o0s discursos vazios,
dotados de baixa fundamentacao técnica, politica ou cientifica, deixam claro
essa perda da credibilidade administrativa que sofre os agentes publicos,
sobretudo no ambito da governabilidade nacional.

Filza (2003, p.1), cita os estudos do alemédo Friedrich Ratzel (1844-
1904), no final do século XIX, que chegou a conclusdo que o homem vive
sujeito a uma grande influéncia do meio natural. As ideias de Ratzel foram
propagandas em larga escala tanto na Alemanha, onde vivia e ensinava, como
nos Estados Unidos, onde seus discipulos se tornaram ainda mais radicais,
afirmando que “o homem & produto do meio (FIUZA, 2003, p.1).

Deve-se admitir que as afirmacdes de Ratzel tem sentido e costuma ser
aceita como verdadeira pela maioria das pessoas ao se falar de politicos e do

meio politico.

Segundo Dantas (2010, p.8),

Diversos fatos tém mostrado que o meio politico brasileiro
parece estar cheio de pessoas nem sempre muito corretas. E
um fato a ser estudado sob a premissa de Ratzel, uma vez que
muitos cidaddos de bem, com tradicdo de honestidade e
seriedade, alcancadas a condicdo de politicos e, portanto,
frequentadores desse meio, de repente, tentados como foram
Addo e Eva, sejam vencidos pelo mal. Essas pessoas
embriagadas talvez pelo cargo a que foram alcancadas pelo
voto popular, deixam-se levar pela corrente. E, como num
susto, desvirtuam-se, influenciadas pelo ambiente em que se
inserem. O homem produto do meio.
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Tais consideracbes nao podem ser generalizadas, entretanto, é
necessario considerar que no ambiente politico, as tentacdes sdo muito
grandes. Ha assédio e pressdo por todos os lados. Para fins da pesquisa
académica ndo se deve relacionar as citacdes acima somente do ponto de
vista de corrupcéo, estas também, sim, muito presentes no meio politico e
atualmente sob consideravel processo de investigacdo e, em algumas vezes,
com punicdo, mesmo que essas nao sejam tdo severas. O proprio momento
revela grande repercussdo midiatica das praticas de corrupcdo no atual
governo, com o inicio das investigacdes na administracdo de seu antecessor,
Luiz In4cio Lula da Silva?®. As evidéncias de corrupcdo em especial na
Petrobras?® estdo sendo investigadas pela Policia Federal do Parana e
Ministério Publico do mesmo estado. Os meios de comunicacdo tém noticiado
em amplitude as evidéncias de corrupcdo, uma vez que foram revelados e
estdo apurando valores expressivos, tornando-se um dos maiores escandalos
de corrupcédo ja denunciados e apurados, ndo s6 no Brasil como no mundo.
Tais escandalos colaboram para manchar a administracdo publica federal, a
imagem da presidente, o valor de mercado da Petrobras, com diretores
envolvidos no escandalo de corrupcéo, além de outras organizacbes sobre o
comando federal, seja no mercado interno e externo e a imagem internacional

gue o pais reflete.

Mas deve-se considerar também a governabilidade por causa prépria,
por interesse de classes que recebem apoio, privilegiando descaradamente a si
mesmos ou pequenos grupos. Aqui deve-se considerar também as acles
governamentais que sdo realizadas contrarias ao discurso utilizado no pleito

eleitoral. Segundo Dantas (2010, p.8), “ha que olhar o homem, entretanto,

28 |uiz Indcio Lula da Silva (27 de outubro de 1945, Caetés, Pernambuco), mais conhecido
como Lula, é um politico, ex-sindicalista, ex-metaltrgico brasileiro. Foi o trigésimo quinto presidente da
Republica Federativa do Brasil, cargo que exerceu de 1° de janeiro de 2003 a 1° de janeiro de 2011.

29 Petrdleo Brasileiro S.A. (Petrobras) é umaempresa de capital aberto (sociedade
andnima), cujo acionista majoritario é o Governo do Brasil (Unido). E, portanto, uma empresa
estatal de economia mista. Com sede no Rio de Janeiro, opera atualmente em 25 paises, no
segmento de energia, prioritariamente nas areas de explorac¢do, produgio, refino, comercializa¢do e
transporte de petréleo, gas natural e seus derivados.
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como simples homem, um animal, que pode, as vezes, ser bom, as vezes,

Outro fator determinante é que muitos governos utilizam o peso da
maquina do Estado para tentar se manter no poder. Tal feito ficou claro quando
a presidente utilizou de um discurso na campanha e logo nos primeiros meses
de governo no atual segundo mandato, adotou medidas rigidas e contrarias as

promessas da mesma campanha que a elegeu poucos meses antes.

Sendo assim, € notdério que a democracia midiatica pode ser
denominada de uma democracia moderna, onde nota-se que a midia influencia
na atividade politica. Quando se fala na palavra democracia, vé-se que é um
exercicio do poder politico associado a liberdade e a possibilidade de o povo,
no exercicio dessa liberdade, influenciar a formacdo da politica. Portanto, o
estudo da democracia mididtica envolve sugestivamente a convergéncia de
duas ideias. Sendo a primeira a ideia de democracia como 0 regime de
governo que leva a aquisicdo do poder e quanto ao seu exercicio. Ja a
segunda, a de meios modernos de comunicagdo e a importancia que esses
meios assumem, principalmente no que diz respeito a formacdo da vontade
politica nos dois momentos apresentados. Alids, € fato que a midia
desempenha um indispensavel canal de ligacdo e influéncia entre a populacdo

e o Estado.

7

Outro ponto de destaque, é que as ag¢lfes governamentais geram
reacoes. Ficou claro, que numa sociedade moderna, caracterizada pela sua
complexidade, onde o povo é constituido de amplas popula¢gbes em territorios
vastos, dificulta-se a democracia por meio da reunido fisica dos povos.
Embora, tem se vivenciado em um presente bastante recente a formacao de
aglomerados populacionais com o0 objetivo de protestar contra a corrupcao
politica e publica no Brasil. Esses grupos tém se reunido nas capitais e nas
maiores cidades do pais com o intuito de apresentar a discordancia quanto a
forma de governar e o0s principais atos de corrupcdo que tem sido divulgado
pela midia de massa. Os meios on-line, as redes sociais e midias sociais tem

colaborado para a exposi¢cao do pensamento individual e coletivo do cidadao.
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Em situacdes como a apresentada, os meios de comunicacdo passaram
a construir um espaco publico virtual. E o espacgo da politica huma democracia
€ por definicdo um espaco publico. O que ocorre, é que no espacgo virtual
midiatico, o esquema predominante é da existéncia de um transmissor e de um
receptor, e, nessa relacdo, o receptor geralmente assume uma posi¢ao
passiva. Enquanto a interacdo estd4 apenas no meio virtual, as possibilidades
ficam muito limitadas, embora tem se vivenciado a crescente de atuacéo real
dos movimentos que surgem pela internet, por exemplo 0os movimentos que
levaram milhares de pessoas para as ruas no dia 15 de marco de 2015 que

tinha como chamariz uma frase de acéo, de tomada de decisao: “vem pra rua”.

O espaco da democracia midiatica tem sido utilizado ainda para
teatralizar o processo eleitoral e muitas vezes para anestesiar a populagéo em
relacdo aos atos escandalosos dos politicos. Esse processo € chamado por
Meyer e Hinchman (2008) de “efeito anestesiante”, na medida que a insisténcia
desmedida da midia em criar um espetaculo em torno de certos fatos cansa o
publico. O resultado pode ser a debilitagcdo da responsabilidade democratica ao
fazer que os cidaddos percam a confianca em sua propria capacidade de
distinguir a exaltacdo da midia das faltas que realmente foram cometidas pelos
politicos, vira um processo vicioso e, a0 mesmo tempo, talvez, de conformismo

ou falta de acéo por parte do povo (LINS, 2013, p.192).

E possivel entender aqui, que, sem davida, a sociedade faz de sua
prépria existéncia um espetaculo continuo. Galindo (2005), cita Debord3®
(1997), que correlaciona a sociedade de consumo e o0 suporte midiatico da
comunicacdo de massa, que possibilita a uma dada sociedade sua
transformacdo na “sociedade do espetaculo”. Crendo, inclusive, que o

espetaculo tornou-se a forma de ser da sociedade de consumo, consistindo,

Na multiplicacdo de icones e imagens, principalmente através
dos meios de comunicacao de massa, mas também dos rituais
politicos, religiosos e habitos de consumo, de tudo aquilo que

30 DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Sdo Paulo: Contraponto, 1997.
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falta a vida real do homem comum: celebridades, atores,
politicos, personalidades, gurus, mensagens publicitarias —
tudo transmite uma sensacdo de permanente aventura,
felicidade, grandiosidade e ousadia (DEBORD, 1997, p.69).

A insisténcia do autor € em colocar o espetaculo como uma forma
integradora de uma sociedade esfacelada, dividida e presa ao fetichismo da
mercadoria, mediada pelos meios massivos, fazendo do individuo um ser
infeliz, andnimo e solitario, alguém, por iSso mesmo, propenso a evasao, pronto
para navegar pela fantasia ou pelo imaginario, carregando nas maos bens e

produtos bem concretos ou tangiveis (GALINDO, 2005).

Fica evidente com tais conceitos, que, consequéncia fundamental dessa
colonizacdo é o fendbmeno conhecido por teatralizacdo da politica ou a sua
caracterizacdo como espetaculo. O processo politico passa a ser apresentado
na democracia midiatica na forma que a propria midia utiliza para chamar a
atencdo do publico. Nas campanhas eleitorais, por exemplo, sdo empregadas
técnicas tipicas do teatro, como o uso da maquiagem, e agora até mesmo a
ajuda da computacdo grafica, para deixar os candidatos com melhor aspecto
diante do publico. Um semblante jovial e sorridente é sempre bem-vindo.
Discursos acalorados e de efeito, imagens coloridas e alegres da prépria
campanha, com musicas animadas e pessoas sorridentes e esperancosas, em
contraposicdo a imagens sombrias dos adversarios, mostrando pessoas
insatisfeitas, injusticadas e mal tratadas, tudo sdo ingredientes desse show

midiatico.

Os conceitos se confirmam quando vocé pergunta a um morador
qualquer de outro pais se ele conhece um politico brasileiro, culto, inteligente,
responsavel, capacitado, a resposta possivelmente sera ndo, ao contrario de se
perguntar sobre uma personalidade da midia, como um ator, um cantor, um
humorista ou um jogador de futebol. Portanto, a democracia midiatica é
também, esse sistema que premia os talentos superficiais de um individuo —
imagem de plastico, discurso populista, sentimentalismo postico — e ignora as
qualidades fundamentais de um lider —coragem, experiéncia, competéncia,
temperanca. — O resultado dessa perversidade € que cresce cada vez mais 0
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abismo entre oh’ticos gue merecem ganhar eleicdes — independentemente da
imagem — e politicos que podem ganhar eleicdes — independentemente da
competéncia. — A democracia midiatica premia os segundos e ignora 0s
primeiros (COUTINHO, 2012).

A Opinido publica e a Opinido do publico

Para se falar de opinido publica, deve-se falar de esfera publica, esta
surge como uma esfera de identificacdo, de deteccdo e tematizacdo de
problemas, cuja influéncia se deve refletir no posterior tratamento das questdes
diversas que, seguidamente originam os processos de decisdo e de producéo
no interior do sistema politico. Os grupos civicos séo vistos como atores que
procuram modificar a percepcdo e interpretacdo dos problemas sociais.
Percebe-se que um espaco publico fragmentado €, em si, teatro de esperancas
e decepcdes. As exigéncias politicas com que a midia se confrontam sdo cada
vez maiores e contribuem, de modo decisivo, para equacionar a legitimidade do
sistema politico (CORREIA, [s/d]).

Pensando ainda na esfera publica, ela €, ao mesmo tempo, a ocasido e
a condicdo em que se gera a opinido publica. Uma esfera publica destina-se,
negativamente, a proteger os privados da vontade que se manifesta pelo
arbitrio, conforme ja o vimos. Mas a protecdo que nela resulta é meio para
alguma outra coisa a qual positivamente se destina, sendo a sua meta e
realizacdo. A esfera publica € meio para se alcancar uma formacgéo discursiva

da opinido e da vontade coletivas (HABERMAS, 1992, p.446).

JA& o conceito de opinido publica pode ser pensado em duas
caracteristicas, segundo Gomes (2008, p.41),

a) Considerada materialmente € um conjunto de posi¢cfes e
disposi¢cdes, um conjunto de teses. Visto que a discussao
publica se processa por meio e a proposito de argumentos e
mediante a consideracdo de matérias e temas, a opinido
publica é o razoavel e possivel consenso material que nela se
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estabelece. Opinido publica é consideracdo, modo de ver,
concepcao, convicgdo, posicao.

b) Definida pela sua origem, é um conjunto de concepc¢des
resultante do tirocinio de um publico apto a julgar, da discussao
critica na esfera publica. E, em suma, a opinido nascida do
“toma 13, da ca” de razbes em publico.

Entende-se entdo que a opinido esta em estreita relacdo com a vontade.
A opinido é a vontade expressa como posicdo obtida numa argumentacao
racionalmente conduzida, é a vontade que se legitima como raz&o. Justamente
a legitimidade racional da opinido publica € também o que a deve tornar

normativa (HABERMAS, 1984, p.102).

Desse modo, a esfera publica, garantindo uma comunicacdo sem
perturbacdes ndo-racionais e nao-discursivas, bem como garantindo o uso
publico da razéo, torna-se ao mesmo tempo, garantia da formacéo democrética
da opinido e da vontade. H4 ainda a discussdo sobre a esfera privada
moderna, reconhecida pela atividade econdmica, que agora possui relevancia
coletiva, publica. Essa esfera privada moderna é, portanto, por um lado, uma
esfera privada autbnoma — a sociedade civil emancipada pelo Estado; por
outro, € uma esfera privada publicamente relevante, induzida a levar a
negociacdo 0s proprios mecanismos da negociacdo, que considera que 0
tirocinio argumentativo dos privados lhe é mais vantajoso que o arbitrio
fundado na reserva por parte do poder estatal. Mas a esfera privada se
assegura enquanto tal, mesmo diante da esfera publica que ela solicita. A
separacao entre esfera publica e privada implicava que a concorréncia de
interesses privados tinha sido fundamentalmente deixada para ser regulada
pelo mercado, ficando fora da disputa publica de opinibes (HABERMAS, 1984,
p.221).

E como se caracteriza entdo, a esfera publica contemporanea? Nem
todos o0s poderes de representagdo assumem tal postura de

contemporaneidade. A arte
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consiste em conferir ao objeto de interesse privado a aparéncia de um
objeto de interesse publico. Com a diluicdo das fronteiras entre as esferas, ndo
h& mais como pensar a esfera publica politica, por exemplo, como a dimensao
da deciséo apolitica dos conflitos. A esfera publica passa a funcionar segundo
o modelo de mercado, portanto, da esfera privada, e as mediacdes das
pretensées que ai se apresentam se tornam literalmente “negociagdes”,
barganhas entre forcas e pressdes representadas nos campos sempre
provisorios de forcas em que se envolvem tanto o aparelho do Estado como os
grupos de interesses (GOMES, 2008, p.52).

Habermas (1984, p.252) instrui que “é assim que surgem, por exemplo,
tanto os negdcios da producdo cultural quanto do marketing politico, em que
especialistas em matéria publicitaria, a prescindir das proprias convic¢des, sdo

contratados para vender politica apoliticamente”.

Aqui se estiolam as antigas instancias do debate publico. Os meios de
comunicacdo sao agora apenas meios de propaganda. As assembleias dos
partidos sdo arranjadas para fins publicitarios. Os debates do Parlamento se
estilizam como shows para a televisao e para os jornais. O que quer dizer que
se espera e se considera menos a intervencdo de um publico de pessoas
privadas que interagem individualmente e mais um publico de organizaces ou
pessoas privadas organizadas. Em alguns casos, o0 acesso a esfera publica se
conquista por uma espécie de representacdo ou pela representacao eleitoral ou
pela representacdo de organizagdes interessadas naquele ambito especifico de
discussbes (HABERMAS, 1984, p.270).

Charaudeau (2013, p.121-122) contribui dizendo que,

A opinido é o resultado de uma atividade que consiste em
‘reunir elementos heterogéneos e associa-los ou compé-los
segundo a logica do necessario ou do verossimil”. Ela
depende, com efeito, de um célculo de probabilidade, que leva
0 sujeito a tomar uma atitude intelectiva de aceitacdo ou ndo da
verossimilhanca. A opinido assemelha-se a crenca, pelo
movimento de ser a favor ou contra, mas dela se distingue pelo
calculo de probabilidade que ndo existe na crenga e que faz
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com que a opinido resulte de um julgamento hipotético a
respeito de uma posicao favoravel/desfavoravel e ndo sobre
um ato de adesdao/rejeicdo. Por outro lado, a opinido ndo deve
ser confundida com o conhecimento. Este € independente do
sujeito que sabe; a opinido, ao contrario, revela o ponto de
vista do sujeito a respeito de um saber. A opinido n&o enuncia
uma verdade sobre o mundo, ela remete ao sujeito.

Outro autor que explica a formacdo da opinido publica a partir do

discurso da midia no sentido publico € Gamson (2011, p.51-52), que esclarece,

Assim, o discurso da midia € um sistema de sentido em si
mesmo, independente de qualquer demanda que alguém
possa fazer sobre o efeito causal na opinido publica. Certos
modos de enquadrar questdes adquirem e perdem o destaque
ao longo do tempo, e algumas pressuposicbes sao
compartilhadas por todos os enquadramentos. O discurso
midiatico nacional, embora seja somente uma parte do discurso
publico, € uma boa representacdo do todo. Precisamos
entender o que esse discurso publico diz sobre uma
determinada questéo, uma vez que ele é uma parte central da
realidade em que as pessoas negociam sentido sobre questbes
politicas.

Um dos pioneiros na tentativa de conceituar opinido publica na sociedade

moderna foi Walter Lippmann. O autor (1993) alerta:

Para o fato de que o mundo moderno é muito vasto e complexo
para que cada um possa aprendé-lo sozinho, de forma
independente. Hoje, para se formar uma opinido sobre
qualquer assunto, tem que, necessariamente contar com
informagbes produzidas e veiculadas por instituicbes e nao
obtidas exclusivamente por experiéncias individuais, se é que
existe experiéncia exclusivamente pessoal.

Uma pergunta que exige resposta para a formacao da opinido do publico
€ qual deve ser o papel da midia em um regime democratico? Mauro Pereira
Porto da UnB, publicou sua tese de doutorado, onde diz que a midia deve
apresentar informagfes para que o0s cidaddos possam tomar decisdes

consistentes e racionais, principalmente durante os processos eleitorais. De
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acordo com este ponto de vista, a midia afeta o processo politico ao transmitir
informacdes de uma forma objetiva e imparcial ou, de forma contraria, ao
manipular e distorcer os fatos. Segundo o autor, Walter Lippmann foi um dos
primeiros observadores contemporaneos a argumentar que 0 governo
representativo ndo pode funcionar com sucesso a menos que exista uma
organizagdo independente de peritos para fazer os “fatos invisiveis”
compreensiveis para a massa de individuos que estd a cargo das decisdes.
Outros autores como John Dewey e Schumpeter disseminaram esta
importancia (PORTO, 2003, p.67).

Deve-se discutir que os cidadaos possuem limites de capacidade dentro
de um processo democratico. Muitos possuem um nivel consideravel de
ignorancia para promover uma solucéo ao dilema democrético. Existe, de fato,
uma incapacidade das pessoas de compreender assuntos publicos complexos
0 que apresenta a necessidade de esclarecimentos de fatos e uma situacdo

para que haja a colaboragcédo na formacao da opinido publica.

Ainda na ciéncia politica, os estudos sobre cultura politica prometiam
fornecer um caminho frutifero para resolver o dilema democratico. Cultura € um
conceito que vai além da definicdo dos processos de cognicdo como atividade
de processamento de informacdes, ja que o0 conceito incorpora a preocupacao
com valores mais amplos e outras dimensdes avaliativas e afetivas do
pensamento humano. Porém, é preciso entender que o conceito de cultura
politica que colabora para a formacdo da opinido publica estava vinculado ao
ideal do cidaddo bem informado desde a sua origem. No seu estudo classico,
Almond e Verba (1963) argumentaram que a cultura politica é usualmente
descrita em termos de um modelo “ativista-racional’. Este modelo pressupde
que os cidadaos sao ativos, bem informados e racionais na sua relagdo com a
politica, guiados pela razdo e ndo pela emocdo. Neste sentido, observa-se a
midia trabalhando um conceito muito mais de emocdo do que de razéo, e o
proprio estudo de Porto (2003) apresentou o resultado que o conceito de
cultura esta empobrecido. Cultura politica tende a ser entendida em termos de

“atitudes” simples em relag&o ao sistema politico e suas instituicdes.
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Schudson (1998) corretamente argumenta que “o ideal do cidadao bem
informado necessita ser modificado”. Todavia, o modelo por ele proposto néo
resolve o dilema democratico. Com base em que devem os cidaddos decidir se
um aspecto do meio ambiente merece reacdo ou nao? O autor propde
aprofundamento neste tema, mas deixa claro que pessoas comuns nao sao
politicas no sentido de serem altamente interessadas e participantes ativas do
processo politico. O autor ainda esclarece que a necessidade de modificacdo
do ideal do cidaddo bem informado néo significa que a esfera da informacéo &

irrelevante para a solucdo do dilema democratico.

Considerac0fes Finais

Compreende-se entdo que a propaganda € e sempre sera uma tentativa
de influenciar a opinido e a conduta da sociedade, de tal modo que as pessoas
adotem uma conduta determinada. Utilizar-se da propaganda eleitoral para
vender sonhos tornou-se uma préatica comum. Nesse sentido, toda propaganda
€ sempre institucional, ideoldgica e, ao expressar uma ideologia, manifesta-se
politicamente. Nisso, ela ndo se diferencia em sua aplicacdo, seja em um
regime totalitario, seja em um regime democratico, seja assinada por uma
empresa ou por um partido politico. Entende-se que a propaganda é uma
importante ferramenta para se alcancar o sucesso na politica, fundamentada
na visdo da realidade, da qual o poder e os meios de comunicacdo de massa
selecionam os fatos a serem divulgados. As imagens veiculadas repetidamente
e suplementadas pelos diversos meios de comunicacdo tornam-se
convincentes, persuasivas, por isso, todos se unem em torno delas. Porém, da
mesma forma, o momento de dificuldade que o pais atravessa tem distanciado
de maneira substancial o discurso da propaganda politica, da pratica
administrativa, colaborando para a formacdo da opinido publica e forte
influéncia para a formacdo massiva da opinido do publico, tese refletida nos
nameros das pesquisas de avaliagdo do governo federal, por exemplo. Ndo se
pode negar aqui, que a selecdo de pauta da grande midia frente a democracia

midiatica enfatiza-se os elementos dessa formacgéao da opinido.
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E necessario esclarecer que o poder também esta no cidaddo e que
espera-se, contar com a melhoria dos padrbes politicos, na hipotese de que
uma parcela acentuada do eleitorado comece a assentar os primeiros tijolos de
uma democracia participativa, plugada nos meios eletrénicos. Essa tendéncia €
cada vez maior nos meios on-line, face ao fator que a democracia ndo tem
cumprido suas promessas. Percebe-se que a democracia representativa
atravessa tempos continuados de crise, com o desvanecimento de partidos e

doutrinas, o arrefecimento das bases, o declinio dos Parlamentos.

Portanto, fica claro que para avancar na busca de uma solucéo para o
dilema democrético, modelos sobre competéncia cidadd devem ir além da
esfera da informacgéo, incorporando a habilidade das pessoas de interpretar a
realidade e construir significados. Percebe-se que cidaddos com baixos niveis
de informacéo podem tomar decisdes coerentes, mas apenas quando o debate
publico esta relativamente aberto a um amplo leque de interpretacfes sobre a
realidade politica. Pode existir informacdo abundante na esfera publica sobre
um determinado tema politico importante, mas esse existe um leque restrito de
interpretacbes sobre este tema nas estruturas politicas e comunicacionais, a

deliberacéo politica é restringida de forma perigosa.

Por outro lado, se existe uma pluralidade mais ampla de
engquadramentos interpretativos na esfera publica, e particularmente na midia,
mesmo cidadaos com baixos niveis de informacéo podem ter acesso a atalhos
que permitem a eles ou elas desenvolver opinides coerentes sobre assuntos
publicos. E necessario, portanto, de um modelo de competéncia cidada que
possa revisar o ideal do cidaddo bem informado, indo além da énfase na
informagao e estabelecendo uma nova énfase nas habilidades interpretativas

dos cidadaos.
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A busca por uma comunicagao que reverta a queda no consumo: a
industria da goma de mascar aposta nas novas funcionalidades do

produto

BOARINI, Dulce Margareth 3!

Resumo: O mercado de goma de mascar vive um momento de busca por
novas funcionalidades e resgate de publico-alvo, uma vez que o consumo da
sinais de enfraquecimento em mercados importantes, como o0 norte-americano,
berco do setor. Embora as ameacas sejam grandes e tragam um dos maiores
desafios vividos até entdo por essa industria, hd boas oportunidades de
mercado que poderiam ser adotadas. O trabalho serve para ilustrar como o
marketing pode auxiliar as empresas. A metodologia baseou-se em
fundamentacdo teodrica de autores de Marketing, Administracdo e
Comunicacdao, pesquisas em websites de empresas e entidade da area, entre
outros.

Palavras-chave: Goma de Mascar; Marketing; Consumo; Comunicacao.

Introducao

A proposta deste texto € discutir os esforcos de marketing que a
industria da goma de mascar necessitaria empreender para tentar revitalizar a
imagem da categoria e reverter a reducdo no consumo. Segundo Yanaze
(2011, p. 41), a “alma do negdécio ndo € a propaganda [...], mas, sim a
capacidade de oferecer o produto certo, na hora certa, no lugar certo e ao
publico certo, nas condi¢cdes mais favoraveis para sua aceitagcao. E, claro, com
a divulgacao certa”. Conhecida também por chiclete, com direito a um verbete

no dicionario Houaiss, a categoria enfrenta hoje um de seus maiores desafios

31 Mestranda em Comunicacdo Social na Universidade Metodista de S&o Paulo (UMESP) e
bolsista pela CAPES/PROSUP. Formada em Jornalismo (PUC-SP) e Letras (Faculdade Ibero-
Americana), trabalha como colaboradora do jornal Valor Econémico, de agéncias de comunicagdo
corporativa e da aula nos cursos de MBA de Comunicacao Corporativa e de Relagdes Internacionais das
Faculdades Integradas Rio Branco.
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mercadoldgicos, provocado por variaveis socioculturais e questfes
demogréficas, principalmente. Embora seja uma inddstria centenéria, a
longevidade e a presenga na historia dos costumes do mundo ocidental ndo a
isentaram de ameacas surgidas pela nova postura de um consumidor dos
nossos tempos de pos-modernidade. Manter-se longevo requer atencao,
cuidado e disposicdo para mudancas, seja na vida de uma pessoa, empresa,

marca ou mesmo categoria de produto ou servigo.

Ser centenéria ndo é garantia de sobrevivéncia

A concorréncia e o consumidor exigente demandam de qualquer
empresa um monitoramento constante e acbes que satisfacam suas
expectativas. Para Hooley, Pierce e Nicoulaud (2011, p.52), “em mercados
cada vez mais exigentes, lotados e competitivos, ndo ha alternativa a ndo ser
tornar-se orientado para o mercado”. Estar atento a isso € determinante para
assimilar as demandas que surgem. “O que conta é ficar perto do cliente,
entender suas necessidades e pedidos e mobilizar recursos, meios e

capacidades da empresa para oferecer valor superior”, alertam os autores.

Na sociedade pds-moderna, onde prevalecem a busca por
gualidade de vida, habitos saudaveis e o poder de influéncia de
grupos dos mais diversos, a categoria, que vivenciou uma boa
fase comercial até os anos 1970, tem-se visto forgada a buscar
uma nova equacao dos atributos tangiveis e intangiveis
adequada aos tempos atuais e que a garanta se manter
longeva. O conhecimento efetivo dos atributos possibilita a
empresa maximiza-los, de modo a incrementar a percepcao
dos seus clientes em relagdo a esses atributos que oferece.
Por causa da concorréncia crescente, instaurou-se uma
batalha feroz pela preferéncia e ag¢do de compra dos
consumidores que, na maioria das vezes, sdo movidos pela
percepcdo diferenciada dos atributos intangiveis de um
produto. Quanto maior o numero de atributos intangiveis
agregados ao produto e percebidos pelos clientes, maior sera
seu diferencial em relacdo ao concorrente. Assim, as empresas
sdo cada vez mais obrigadas a adicionar atributos intangiveis
aos tangiveis, pois a combinacgdo desses atributos pode definir
seu sucesso ou insucesso. (YANAZE, 2011, p.85)
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Embora 0 consumo da goma de mascar remonte a era Pré-histoérica, o
langamento comercial do produto se deu em 1848, nos Estados Unidos,
segundo a International Chewing Gum Association (ICGA). Em 1906, surgiu o
primeiro chiclete de bola e logo depois uma versao incrementada, batizada de
Dubble Bubbler. A primeira propaganda, ainda de acordo com a entidade, foi
divulgada nos anos de 1920 por iniciativa de William Wrigley Jr., com o0s
produtos Wrigley’s Spearmint e Wrigley’s Juicy Fruit, marca até hoje

reconhecida como uma das lideres da categoria.

wﬁél.:vs

DIFFERENT!
DELICIOUS!

Figra 1 —aens dos produtos da Wrigley

Fontes:https://www.google.com.br/webhp?sourceid=chrome-
instant&ion=1&espv=2&ie=UTF-8#g=imagem%20d0%20antigo%20juicy%20fruit%20wrigley

https://www.google.com.br/webhp?sourceid=chrome-instant&ion=1&espv=2&ie=UTF-
8#g=imagem-+do+antigo+spearmint+wrigley

O boom de crescimento em popularidade foi experimentado no periodo
entre 1940-1960, gracas ao consumo dos militares norte-americanos durante a
guerra e a divulgacdo espontédnea que faziam do produto, muitas vezes,
inclusive, dado como presente a pessoas de outras regiées, como Europa,
Ameérica Latina, Africa e Asia. A versdo sem acucar foi lancada nos anos de
1950. Entre as muitas curiosidades que marcam a hist6ria do produto, uma
delas refere-se a cor pink, escolhida pelo inventor na época e que se mantém
até hoje disponivel no mercado. Ao longo de todos esses anos, essa categoria
de produtos soube conquistar consumidores e disputar fatias de mercado com
fortes concorrentes diretos e similares. Além da Wrigley’s, a Mondelez, (antiga
Kraft Foods) e a italiana Perfetti Van Melle dominam o setor, com linhas de

marcas de goma de mascar globais e regionais.

A primeira, dona de marcas tradicionais de outros tipos de confeito como
Skittles e Altoids, abriga dentro da categoria de goma de mascar a Freedent,

Orbit, Extra e Doublemint, e distribui seus produtos para cerca de 180 paises. A
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Mondelez te presenca em aproximadamente 160 paises, com marcas
bastante conhecidas, como Bubbaloo, Trident, Chiclets, Clorets e Plets. A
Perfetti Van Melle € dona da Mentos, além da Happydent, Vivident, Big Babol,
e da linha de pirulitos Chupa Chups. A empresa de origem italiana distribui
produtos para cerca de 150 paises diferentes. Como se pode perceber, a
concorréncia na area tem se configurado acirrada, principalmente dentro do
segmento de refrescdncia e bom halito, ao contrario do passado, onde

reinavam as op¢des mais acucaradas.

Levantamento de dois grandes institutos de pesquisa — Euromonitor e
Mintel — e publicados na imprensa mostram um declinio no consumo do
produto. Em artigo publicado em 26 de marco de 2013, no jornal Valor
Econdmico, o Euromonitor apontou queda consecutiva nas vendas dentro do
Canada e dos Estados Unidos. A motivacdo foi atribuida a mudancas no
comportamento das pessoas. Holley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 47) reforcam
gue as mudancas percebidas no ambiente econdmico trazem alteracées no
comportamento e “nos valores sociais (pelo menos no Ocidente desenvolvido)
que poderdao ter implicagdbes importantes”. Também as mudancgas
demograficas, por conta do aumento na expectativa de vida trazem fatos novos

para as organizacoes.

Yanaze (2011, p. 253) define como variaveis socioculturais:

Habitos e atitudes dos publicos-alvo e tendéncias de
comportamento, valores e crencas prevalentes nos segmentos
de interesse, modismos relacionados ao produto, nivel cultural
do segmento almejado, comportamento, valores, estilos de vida
mais prevalentes nos paises lideres de consumo, atuais e
tendéncias, entre outros.

No relatério apresentado pelo instituto destacam-se como fator para a
retracdo verificada desde o fato de a geragdo dos “milénios” considerar o
consumo do produto inadequado dentro do ambiente de trabalho, gerando

consequentemente vendas menores para essa faixa etaria, até a preocupacao
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em ndo abusar de uma dieta rica em acucar, substancia presente em parte das

opc¢Oes das gomas de mascar no mercado.

A redugdo do crescimento econdmico experimentada em
economias mais desenvolvidas durante a Ultima década trouxe
muitas consequéncias. Embora o crescimento seja, sem
davida, ciclico, as indicagbes sdo de que as economias
desenvolvidas dificilmente verdo novamente as taxas de
crescimento verificadas nas primeiras décadas apés a
Segunda Guerra Mundial. Muitas organizacdes terdo que
aprender a viver com o baixo crescimento em seus mercados,
gue ja passou por épocas melhores. (HOOLEY, PIERCE e
NICOULAUD, 2011, p.45/46)

Por este motivo € que a categoria sem acgucar tem recebido mais
investimentos e atencdo dos players —uma prova € o home das marcas das
principais empresas, como Happydent, Vivident, Trident, Mentos — alusivas aos
cuidados bucais. O instituto Mintel, em seu website, aponta ser esse 0
segmento que agrada ao consumidor, que, por sua vez, sinaliza estar disposto
a aumentar a compra deste tipo de produto no futuro. No Brasil, a tendéncia
pelo consumo das gomas de mascar sem acucar também se mostra
acentuada, pontuada, porém, por um detalhe - apresentado no artigo do jornal
valor Econdmico - e que demonstra o ganho de renda vivido pelos brasileiros
nos ultimos anos: os consumidores tém aceitado comprar um produto com
maior valor agregado. Essa opc¢édo pode ser verificada com a crescente
concorréncia dos chicletes em potes plasticos coloridos conforme o sabor

oferecido.
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Figura 2 — Imagem da marca Mentos, com embalagens de valor agregado maior.

(Fonte: https://www.google.com.br/webhp?sourceid=chrome-
instant&ion=1&espv=2&ie=UTF-8#g=imagem%20pote%20mentos

Os desafios para os profissionais de marketing dos principais players da
categoria mostram-se complexos, uma vez que € preciso conquistar o
consumidor jovem (“milénios”) e resgatar aquele das geragdes anteriores. No
caso da marca Trident, uma das mais vendidas do mundo e reconhecida
expoente do segmento sem acucar, os esforcos para o publico jovem se
mostram bastante visiveis. No website da Mondelez ela é definida como “a
goma de mascar que refresca seu hélito, mente e atitute, onde quer que

esteja”.

Figura 3 — Post da marca Trident em sua pagina no Facebook do Brasil (Fonte:
https://www.facebook.com/TridentBrasil?ref=ts&fref=ts

Por meio de analise a pagina brasileira da marca Trident na rede social
Facebook, é possivel verificar que ela trava um didlogo moderno e interativo,
focado principalmente num publico abaixo dos 35 anos de idade, com
comunicacao bastante centrada na ativacdo de marca e produto. Ha posts que
lembram desde a refrescancia e longa duracdo do sabor até aqueles voltados
para a interacdo com brincadeiras da marca com 0s internautas e promogoes.
A estratégia comunicacional para as midias sociais digitais inclui ainda as
redes Instagram, YouTube, Vine e Twitter, segundo informacgdes presentes no

website da fabricante.
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Esse tipo de atencao para se buscar clientes e travar uma comunicacao
constante com ele se justifica. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 79), “o
aumento explosivo da populacdo mundial tem importantes implicacées para o0s
negocios. Crescimento populacional ndo significa crescimento de mercados, a
menos que esses mercados tenham poder de compra suficiente”. No caso do
consumidor pés-moderno de goma de mascar, 0 agravante é que ele parece
demonstrar pouca convicgcédo de querer usar seu poder de compra. Os autores
reforcam que “as empresas que analisam cuidadosamente seus mercados
podem, no entanto, descobrir oportunidades importantes. Para isso, torna-se
necessdaria uma avaliacdo do que o mercado sinaliza. De acordo com Markus
(2003, p.433):

“[...] os produtos, como materializadores de necessidades
humanas, devem espelhar cada vez mais essas necessidades
[...]- Ndo h& mais espaco no mundo contemporaneo para
visbes etnocéntricas, pessoais e subjetivas, e a célebre frase
de Henry Ford, “o cliente pode comprar qualquer carro, desde
que seja preto’, &€ signo de uma era na qual a baixa
concorréncia possibilitava que incompeténcia e arrogancia
formassem um binbmio que excluia fornecedores, clientes e
funcionarios”.

No site da International Chewing Gum Association (ICGA), pode-se
observar a movimentagao da entidade em se mostrar ativa na busca por novas
funcionalidades para a categoria e alinhamento aos anseios do consumidor dos
novos tempos, por conta da exposicao de links de institutos parceiros, como a
FDI World Dental Foundation, a European Food Information Council, Calorie
Control Council, International Sweeteners Association, entre outras, por
exemplo. A ICGA apresenta as associacbes ora como instituicbes que
trabalham para o beneficio e tecnologia da categoria ora como outras

entidades relevantes para o setor.
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Os novos tempos pedem novo olhar para o mix de marketing

O mix de marketing da categoria abriga variedade de produtos focando o
publico infantil (com mote na diversdo e coloracdo alegre), o adulto (com
refrescancia, manutencao do bom halito), do consumidor que pretende parar de
fumar (gomas de mascar a base de nicotina), além de opcdes que reforcam a
limpeza dos dentes e até o desenvolvimento de teses mostrando que o

consumo auxiliaria na dieta para a perda de peso (sem confirmacéo).

O fator preco também apresenta opcdes diversas. Algumas das marcas
contam com percepcdo de valor altissimo, como a Trident, Mentos, Chiclets,
Bubbaloo. H& disponibilizacdo de produtos em embalagens das mais simples
as de maior valor agregado, embaladas em potes plasticos, papel, caixinhas,
entre outras. Na area da promocao, essa € uma categoria que sempre esteve
presente na midia e, como um dos confeitos mais vendidos até entdo na
sociedade ocidental, encontrou seu espa¢o também no cinema, como veremos

mais adiante.

O que se pode observar nos websites dos trés players citados neste
trabalho —Mondelez, Wrigley e Perfetti Van Melle — é que ha marcas globais e
outras de distribuicdo mais regional. No caso da ultima empresa, sua principal
marca € a Mentos, apresentada como global e presente em aproximadamente
cem paises. A Wrigley, por sua vez, informa a comercializacdo das marcas
Orbit, Doublemint e Juicy Fruit em varios mercados, inclusive, na Arménia. A
Mondelez cita a Trident, uma de suas marcas mais importantes, para 0S
mercados brasileiro, canadense, norte-americano, entre outros. Kotler e Keller
(2006, p. 17) afirmam que “[...] os 4Ps representam a visdo que a empresa
vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar

compradores”.

As ameacas externas presentes no cenario dessa categoria de produto,
de uma forma geral, sdo a retracdo no consumo por conta da perda no
costume de mascar chiclete ao longo das ultimas geracgdes, a disposicédo de o

consumidor ndo praticar uma dieta rica em acUcares, queda no poder aquisitivo
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do cliente dos Estados Unidos pdés-crise econdmica vivida pelo pais. Somam-
se a essas ainda outros dois fatores. O primeiro deles, presente no resultado
do levantamento do instituto Mintel, que indica que 64% das pessoas
pesquisadas disseram preferir balas e chicletes feitos com suco natural. O
segundo fator foi levantado pelo entdo presidente executivo da Cadbury
(Mondelez) Oswaldo Nardinelli, durante entrevista a revista Epoca Negdcios,
em 2010, ao jornalista Marcos Todeschini, e que sinaliza uma compra por

impulso:

Pesquisas feitas com cameras em mais de 100 supermercados
mostram, por exemplo, que em 18% das vezes que alguém
olha um produto na géndola ao lado do caixa, ela compra. Mas
guando o toca, essa propor¢do aumenta para 60%. Quanto
mais proximo o consumidor esta do caixa, mais aumentara sua
ansiedade. Nesse exato momento e local é que ocorrem as
maiores vendas de chiclete. E é |la que costumam estar os
produtos Cadbury. “De nada valeria investir em tecnologia para
desenvolver novos produtos se ndo estivéssemos presentes
naquele precioso milésimo de segundo”, afirma Nardinelli.
(TODESCHINI, 2010)

Diante desse contexto, as oportunidades que poderiam ser delineadas
sdo desde o desenvolvimento de produtos com maior quantidade de suco
natural de frutas, por exemplo, a novas funcionalidades ligadas a area da
saude (estresse, perda de peso, entre novos consumos), ampliacdo na parceria
com entidades que sejam referéncias em saude bucal em varios paises, além
de estudar formas de reduzir a tendéncia de compra do produto por impulso,
sem desprezar o desenvolvimento de novos tipos de embalagem — com opcgdes
baratas e de maior valor agregado — talvez, voltadas a segmentos
diferenciados: coloridas e joviais para a geracdo milénio, outras mais discretas
para consumidores corporativos, entre outros. Sempre, claro, com forte

comunicacao para apoiar as novidades.

A eficacia de qualquer acdo adotada pelos players da categoria

dependera de como estara adequada a gestdo dos 3 Puts, considerado por
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Yanaze (2011, p.55) um dos maiores desafios de marketing de qualquer

organizagao:

Sendo o consumo a causa primaria e o efeito final pretendido
pelo marketing, que é a consolidacdo logica e ordenada dos
procedimentos que conduzem ao éxito de uma empresa
voltada para o fornecimento de bens, com ou sem a finalidade
de lucro [...], pode-se apontar como condi¢do indispensavel o
perfeito entrosamento e a adequacao dos inputs, throughputs e
outputs.

Para o autor ainda (2011, p. 56), “marketing € uma administracédo
sistémica que mobiliza todos e cada um dos seus setores, com o objetivo de
atender de forma adequada e equilibrada as demandas e as condi¢bes do

mercado em que a empresa esta inserida e do qual ndo pretende ser alijada”.

A industria da goma de mascar passa por um momento que demanda
uma estratégia complexa de ac¢des para resgatar o crescimento nas vendas:
apostar no carisma de suas marcas, desenvolver novos segmentos de
mercado e despertar o interesse de geracfes inteiras para o consumo de seu
produto. Na avaliagdo de Semprini (2014, p. 43), “para as marcas, recorrer a
comunicacdo é uma necessidade vital, quase uma condicdo de existéncia.
Uma marca sem comunicacdo estd condenada a inexpressividade e ao
anonimato”. A comunicagado certa, que derrube a ideia de produto nocivo a
salde por ser extremamente acucarado e que reforce que pode ser consumido
mesmo mantendo atitudes polidas em publico, pode se firmar como uma opcéo

de resgate junto a populacdo mais jovem.

Segundo Lindstrom (2012, p. 5), “se quiserem sobreviver, as marcas
terdao de incorporar uma “plataforma” de marca (significando um conjunto de
associa¢cbes que um consumidor faz com um produto ou empresa) que uma 0s
cinco sentidos por completo”. Os sentidos levam a emocgao, que tocam a

memoria do consumidor. Se a goma de mascar ndo povoa mais a memaoria das
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novas geracoes de consumidores, o risco de descontinuidade da categoria no

futuro fica maior.

O fato € que experimentamos praticamente toda a nossa
compreensdo do mundo através dos sentidos. S& nossa
ligagcdo com a memoéria. Tocam nossas emocdes, passadas e
presentes. Um dia de primavera brilhante, fresco e glorioso tem
um cheiro particularmente estimulante. (LINDSTROM, 2014, p.
13)

Contestacdo, brincadeira, opcéo de confeito e guloseima — antes e depois

Para quem é nascido no Ocidente, parece ser comum e universal o
habito de mascar chiclete e os sinais de retracdo nas vendas da categoria
podem soar distante. No mundo ocidental, também €& raro deparar-se com
alguém que ndo conheca essa categoria de produto e que nunca tenha
vivenciado o curioso ritual de aprendizado de se mascar um chiclete, seja por

intermédio de um familiar ou de amigos, geralmente.

O ritual comeca pela escolha de um sabor, pelo ato de desembrulha-lo
até finalmente ser colocado na boca, com o devido alerta de que néo se deve
engoli-lo. Ao iniciante é reforcado que este € um doce que deve ser mascado
até perder o sabor e entdo ser jogado fora. Na grande parte das vezes, porém,
o alerta € desconsiderado por algum motivo e a pessoa engole o chiclete de
inicio. Este, alias, parece ser um conselho transmitido de forma enfatica em
tantas culturas que o préprio website da ICGA mantém uma resposta para esta
indagacao, informando que, caso a pessoa engula um chiclete, ndo havera

grandes riscos.

Voltando ao aprendizado, outro conselho que se recebe ao se deparar
com um chiclete pela primeira vez é que se deve masca-lo até terminar o
sabor. O filme Big Parade, de 1925, mostra em uma das sequéncias o
personagem Jim, um jovem inglés que se alista para a Primeira Grande

Guerra, ensinando a moga por quem esta interessado a mascar um chiclete.
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Na verdade, a apresentacdo do confeito para ela, uma francesa, serve para

iniciar a conversa.

The Big Parade - Gum

+ < "y
Figura 4 — Cena do filme Big Parade (1925) em que o soldado oferece goma de mascar para a
mocga que quer impressionar
(Fonte: https://lwww.youtube.com/watch?v=bf8Q5VShJlo )

Mais tarde, outros filmes chegaram a contar com personagens em
situacdes adversas com goma de mascar, que passou a ganhar ares de
contestacdo nos anos de 1950 e 1960. A incorporacdo desse confeito aos
costumes de varias geracoes, que até entdo parecia estar ocorrendo de forma
praticamente perfeita, no entanto, veio se mostrar inconsistente e fragil quase
um século depois, e hoje a categoria enfrenta o grande desafio de reverter o

aparente risco de declinio nas vendas do produto.

Segundo Maffesoli (.... p. 37), “[...] em longo prazo, a histéria humana
ensina que nada é eterno. [...] a heterogeneidade esta de volta — aquilo que
Max Weber chamava de politeismo dos valores”. A categoria ndao goza de
unanimidade no mundo todo. Por mais que seja um tipo de produto centenario,
enraizado comercialmente e nos costumes das sociedades norte-americana,
europeia e brasileira, por exemplo, ndo se pode dizer que a goma de mascar €

um produto de aceitacéo global ou universal.

Somente a arrogancia ingénua pode levar os ocidentais a
pressupor que os ndo-ocidentais ficaram “ocidentalizados” por
adquirirem artigos ocidentais. Na realidade, o que é que se diz
ao mundo sobre a sua civilizacdo e as bebidas gasosas, as
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calcas desbotadas e as comidas gordurosas? [..]. Esta se
evaporando rapidamente a disposicao de outras sociedades de
aceitar os ditames do Ocidente ou de arcar seus sermdes, bem
como a autoconfianga e a vontade de dominar o Ocidente.
(HUNTINGTON, 1996, p.86/127)

O presidente dos Estados Unidos Barack Obama foi duramente criticado
em sua Ultima viagem a india, neste ano, por ser visto mascando chiclete
durante o desfile do Dia da Republica. No ano passado, Obama ja havia sofrido
duras criticas pelo mesmo motivo, mas quando se encontrava em Pequim. Por
mais que versodes oficiais tratassem de justificar o consumo do presidente como
forma de ele resistir ao cigarro, as criticas se mantiveram, inclusive com posts

de internautas inconformados nas midias sociais digitais.

Na Cingapura, 0 governo mantém um veto total & importacdo e venda da
goma de mascar com 0 objetivo de evitar sujeira em locais publicos e por
motivos de higiene, sob pena de prisdo para quem vende e multa para quem
consome. A excecao fica por conta de gomas com nicotina vendidas em
farméacia, com receitas, para tratamentos de pessoas que querem deixar de

fumar.

O consumidor dos novos tempos exige um olhar diferenciado e que
expresse entendimento de ofertar aquilo que ele deseja. Segundo Galindo
(2015, p.29):

A recolocacéo do consumidor como agente ativo, e ndo apenas
um mero coadjuvante, ou figurante, nas acdes de marketing,
encontra eco nao apenas no aporte tecnologico, em que o
consumidor é tratado como um ator principal, comprometido
emocionalmente e que, sem dlvida, verbaliza suas impressées
junto ao seu universo de relacionamento.
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Considerac0es finais

A indastria da goma de mascar tem um desafio grande pela frente ao
tentar reverter a queda nas vendas. Nao parecem bastar acdes criativas e
sistematicas de comunicacdo baseadas apenas na divulgacdo de seus
produtos e marcas. Como o consumo tem sido impactado por fatores como
costume, risco a saude, atentado as regras da boa educacdo também, os
fabricantes necessitam criar campanhas mais complexas e buscar aliados em
outras areas que ndo a dos confeitos, a fim de conquistar os resultados que
cologuem essa categoria de produto na memoéria do novo consumidor. Os
esforcos vao além da comunicacdo nas midias onde este tipo de consumidor
esta e parecem passar pela forma em como comunicar as qualidades da

categoria de produto e de evidenciar os beneficios a partir do seu consumo.
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Do Turismo ao Intercambio: estratégias da CVC para o mercado Brasileiro
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Resumo: Com cendrio economicamente instavel e perspectivas de reducdo
dos indicadores de crescimento no consumo de produtos e servicos no pais
reduzindo a cada trimestre desde meados de 2014, as empresas
estrategicamente estdo utilizando do planejamento de mercado, visando
dinamizar e diversificar suas atuacdes mercadologicas, aproveitando o seu
fortalecimento de marca construido no decorrer dos anos e direciona-lo para
novas unidades de negdcios que visam corroborar em um suposto equilibrio da
lucratividade e crescimento organizacional. O presente artigo visa descrever
como que a tradicional empresa especializada e turismo de entretenimento,
CVC, estruturou mercadologicamente uma nova unidade de negocios focada
no segmento de intercambios estudantis, alinhado meio a um contexto de
adversidade de consumo, no que tange o turismo de viagens de lazer. O
intento da pesquisa é apresentar elementos estratégicos que fundamentam o
interesse no crescimento do mercado cultural, com vistas ao fortalecimento da
formacdo do individuo também na busca por novos conhecimentos e que
optam pela escolha de empresas de servigos que consideram integradas com
seus critérios de fidelizacao e credibilidade.

Palavras-chave: Consumo de servicos; Intercambio; CVC,; estratégia

mercadoldgica, marca.
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Introducéo

A sociedade atual vivencia um momento Unico e revolucionario. As
pessoas sdo cada vez mais influenciadas pelo mundo pés-moderno, em que a
solidez é escassa e tudo se transforma numa velocidade avassaladora. As
novas tecnologias, as consequentes mudancas nos relacionamentos
interpessoais e a dindmica da economia sdo responsaveis por abalar as
estruturas do mercado e fazer com que as empresas tenham que se adequar

a0s NOVOS cenarios.

Nesse contexto, é possivel citar o mercado de turismo educacional e as
transformacdes envolvendo este setor. As mudancas se iniciaram a partir do
reconhecimento da necessidade de se locomover cada vez mais (e para longas
distancias) e dos meios que o ser humano criou para conseguir atender essa
demanda. Tais meios evoluiram ao longo da histéria e entraram em um
contexto de trocas, oferta e demanda e, por fim, em um processo industrial,

gue conhecemos hoje como mercado de turismo globalizado.

Esse segmento sofreu diversas alteracbes nos Udltimos anos,
principalmente devido as mudancas de comportamento de uma geracdo que
trouxe como tema as novas formas de viver experiéncias - a geracdo Y. Essa
geracao fez com que esse segmento adquirisse um novo publico, se tornando
atrativo para a entrada de novos players. O comportamento de consumo dos

brasileiros também influencia na evolugcédo desse processo.

Nesse sentido, destaca-se a nova classe C, que apesar de enfrentar
consequéncias desafiadoras por conta do cenario econémico atual, ainda €&
extremamente representativa no pais. Com suas imposi¢cfes, aumento de
poder aquisitivo e mudancas radicais de comportamento, o publico dessa nova
classe social fez com que a gestdo de marcas mudasse seu tom varejista e

iniciasse a pratica do branding.

Dessa forma, esse estudo tem como objetivo mostrar as influéncias
dessa nova sociedade em um dos segmentos que mais sofreu mudancas nos

altimos tempos: o turismo educacional ou mercado de intercambio cultural. E
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de que forma a maior empresa do setor turistico brasileiro, a agéncia CVC, tem
aplicado suas estratégias de sucesso e expandido seus negoécios com a

entrada no segmento de intercambio.

O Surgimento do turismo globalizado

A prética do turismo estéd presente na humanidade desde o inicio dos
tempos. Ha relatos pré-histéricos e que continuam até a Roma Antiga, onde a
civilizacdo tinha a necessidade de viajar em grupo ou individualmente para
sobreviver, comercializar, conquistar terras, descontrair e realizar viagens de

cunho religioso.

As viagens culturais e de estudo comecaram a ser frequentes e tomar
uma proporgdo maior assim que a aconteceu a Revolucdo Industrial, entre o
século XVI e XVII. Neste periodo, a tecnologia das maquinas avancou de forma

que transformaria a vida da sociedade em varios sentidos.

Com a popularizacdo dos trens, as viagens passaram a ser mais
comuns entre as classes com poder aquisitivo maior e tornou-se uma pratica
entre aristocratas e burgueses da época. Eles enviavam seus filhos a paises
europeus em ascensdo a fins culturais, educativos, incluindo o
desenvolvimento profissional para lidar com negdcios, além de desenvolverem
a habilidade de falar outras linguas, conhecido como Grand Tour, que nao

deixa de ser o atual intercambio.

No comeco do século XX, o turismo passou por um periodo de
crise por causa da 12 e 22 Guerra Mundial. Porém, logo entre os anos 1950 e
1973, inicia-se 0 boom turistico que se deu por consequéncia da estabilidade
social, gerando condi¢cdes favoraveis de trabalho, como por exemplo, o

beneficio das férias.

Nesse periodo também surgiu o transito aéreo que foi decisivo para
movimentacdo desse mercado, fazendo crescer o interesse em viagens, seja

de curta duracao, para periodos de lazer, quanto a negocios, além da cultura
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do 6cio no mundo ocidental, uma vez que o individuo passou a delegar suas
atividades manuais para maquinas e comecou a utilizar do intelecto para

evoluir e pensar em meios de se diversificar, observa De Masi, (2000, p.7):

Assim sendo, acredito que o foco dessa nossa conversa deva
ser esta triplice passagem da espécie humana: da atividade
fisica para a intelectual, da atividade intelectual de tipo

by

repetitivo a atividade intelectual criativo, do trabalho-labuta
nitidamente separado do tempo livre e do estudo ao “6cio
criativo”, no qual estudo, trabalho e jogo acabam coincidindo
cada vez mais.

No Brasil, a pratica de turismo educacional chegou a colégios e
universidades de elite, enquanto as viagens turisticas culturais, tanto dentro do
pais quanto internacionais, eram facilitadas pelo desenvolvimento de portos,
aeroportos e locomocéo terrestre. Viajar ndo era comum para grande parte dos
brasileiros, principalmente pelo alto custo de passagens. Com o intuito de
mudar este cenario, surge a agéncia de viagens CVC, com o foco na
populacdo de menor poder aquisitivo, se estabelecendo em um mercado

promissor nos proximos anos.

Na década de 1990, aconteceu um acelerado processo de
desenvolvimento da tecnologia, mudando o perfil da populacdo e levando a
informacdo muito além do que se conhecia, ja se vivenciava mais do que nunca
o turismo global. Neste periodo, a sociedade sofreu uma mudanca de
comportamento que se torna mais visivel e possivel de ser definida com a
entrada do século XXI, que levou, como consequéncia, a uma alteracao

também no comportamento dos turistas.

As movimentagbes de recursos humanos no mercado de trabalho,
principalmente nos ultimos anos, tém acontecido de forma muito mais rapida
por dois grandes motivos. O primeiro deles é devido a macroeconomia do pais,
pois ela movimenta principalmente o setor da industria e, conforme suas

oscilacdes, causa altas taxas de demissdo em massa. O segundo motivo se
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refere & mudanca de habito das pessoas, que estdo constantemente buscando

diferentes posi¢cdes no mercado de trabalho.

Nas ultimas décadas, era muito comum os colaboradores das industrias
terem um grande foco em um plano de carreira na primeira empresa que
oferecesse estabilidade. Esse cenério entrou em decadéncia apos a entrada da
geracdo Y no mercado de trabalho, que ocorreu em meados dos anos 2000.
Nascidos na década de 1980, o publico conhecido como geragdo Y é
caracterizado por evoluir junto a tecnologia que estava surgindo na época, ser
pessoas multitarefas, possuirem a necessidade constante de adquirir novas
experiéncias, explorar novos territorios, sempre se mantendo atualizado e, por
fim, por lutarem pela reducdo das desigualdades de sexo, raca, salarios e

cargos no ambiente empresarial.

Todas as caracteristicas dessa geracao influenciaram diretamente no
fluxo de rotatividade do mercado de trabalho atual. Esses profissionais foram
capazes de diminuir os ciclos de contratacdo, promocdes e trocas até de
cargos considerados gerenciais, que anteriormente eram conquistados apenas
por colaboradores com longos anos de carreira na empresa, como confirma
Calliari (2012, p. 15):

[...] é que os ipsilons desenvolveram um grau elevado de
iniciativa e capacidade de escolha e, quando querem algo, tém
bem menos medo de correrem riscos do que seus
antecessores. Mudar, definitivamente, ndo € um problema. Por
iSso, experimentam as alternativas com muito mais facilidade,
sem constrangimento ou receio — e isso vale para seu
comportamento social, de consumo e intimo.

Essa mudancga comportamental forcou as companhias a adotarem um
processo inverso de captacdo de funcionarios. Hoje o proprio funcionario
precisa ditar o ritmo da sua evolucdo e capacitacdo para obter crescimento e
nao ser substituido “acesso, informacdo e conhecimento sdo entidades cada

vez mais vitais em um mundo altamente competitivo e conectado, e quem néao
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as conseguir estara inexoravelmente a margem de oportunidades”.
(FERNANDES, 2001, p. 98).

A tecnologia e a velocidade com que as informacgdes fluem pelo mundo
exigem dos profissionais contemporaneos uma postura de aprendizagem
continua e duradoura. Se ha algum tempo atras, a carreira universitaria nos
primeiros anos da idade adulta era garantia de emprego e estabilidade, hoje os
tempos sao completamente diferentes. As informagdes, as certezas e saberes
se renovam a cada instante e ndo ha oportunidades para todos. Desta forma,
ocorre uma espécie de “selecdo natural’, na qual os mais aptos sobrevivem,
vivem da melhor forma, conquistam novos espacos no mercado e fazem valer

as suas ideias.

Nas grandes empresas sao valorizados os profissionais com formacéo e
conhecimentos especificos, mas que também tenham visGes sistémicas do
todo, pessoas capazes de lidar com problemas e apresentar solucdes. Por isso

€ notavel a presenca de pessoas jovens em cargos de lideranca.

Nesses Ultimos 15 anos € possivel analisar o desenvolvimento da
geracdo Y influenciada pela tecnologia, 0os novos pensamentos, vontades e,

com isso, € possivel ver também uma mudanca favoravel no setor turistico.

A Sociedade do conhecimento

O século XXI é conhecido como a era da informacao e do conhecimento.
A sociedade vivencia cada vez mais o0 excesso de informacdes e, levando isso
em consideracgdo, ter conhecimentos gerais e especificos é condicdo basica

para a sobrevivéncia numa sociedade competitiva e selecionadora.

O conhecimento é algo que vai além da informacao, pois ele se constroi
a partir das informacdes recebidas e de como séo interpretadas e utilizadas em

diversos meios e situagdes. Segundo Castells (2001, 238):
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A Sociedade da Informacdo € um conceito utilizado para
descrever uma sociedade e uma economia que faz o melhor
uso possivel das Tecnologias da Informagdo e Comunicacao
no sentido de lidar com a informacédo, e que torna esta como
elemento de toda a atividade humana.

O processo de “democratizagdo da informagdao” traz mudangas
profundas nas relacbes entre o mercado e o0s consumidores. O acesso
propiciado pela internet a inUmeros veiculos de comunica¢do do mundo inteiro,
fez com que a aquisicdo e a producdo do conhecimento deixassem de ser
privilégio apenas dos grandes meios de comunicac¢do de massa, e passassem

a ser exercidos pelos cidaddos em geral.

Essa evolucdo tecnolégica alterou ndo apenas o comportamento dos
consumidores, que se tornaram mais exigentes, mas também a forma com que
as empresas comunicam e vendem seus produtos. As companhias agora
devem se adequar e desenvolver estratégias inovadoras para conquistar a
preferéncia de um consumidor antenado, critico e que possui tantas opcfes a

sua disposicéo.

Essa nova sociedade que esta em formacdo e que tem como base o
capital humano e intelectual, € chamada de “Sociedade do Conhecimento”.
Nessa sociedade, em que as ideias passam a ter grande relevancia, estao
surgindo em varias partes do mundo os Think Thanks, que sdo grupos ou
centros de pensamento para a discussao de ideias. Esses centros tém como
objetivo principal a construcdo de um mundo, de uma sociedade do ponto de
vista econdmico e social, que possa desfrutar de uma melhor qualidade de
vida.

Analisando esse cenéario, as organiza¢des devem agir de forma proativa,
antecipando-se a toda essa mudanca e criando oportunidades para a
ampliagdo do conhecimento. Elas devem se transformar, portanto, em um

Think Thank, uma grande central de ideias.

A CVC, desde o seu surgimento, acompanha de perto essas mudancas

de comportamento dos consumidores, e busca sempre por alternativas e
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estratégias para aperfeicoar e adequar os seus servicos da maneira mais agil e
coerente possivel. Foi assim que a empresa conseguiu crescer de forma
surpreendente a cada ano e, mesmo com a crise, permanece em ascensao,

como mostram os resultados da empresa divulgados no 2° semestre de 2015:

Modelo de negécio resiliente: Apesar do cenario macroecondmico desafiador, a CVC apresentou forte
crescimento em 8 dos Ultimos 9 trimestres
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FIGURA: Crescimento CVC
Fonte: Kit do Investidor CVC (2014, online)

Analisando toda essa dinamica mercadologica, a empresa encontrou
clientes potenciais para oferecer programas de intercambio, utilizando toda a
sua expertise e parcerias no segmento turistico. O intercambio cultural, nesse
sentido, figura-se como uma grande oportunidade de crescimento para a CVC,
gue investe no capital intelectual para expandir os seus negocios, oferecendo

oportunidades para as pessoas de classe econdmica mais baixa.

A criacdo de produtos e servicos voltados para as classes menos
favorecidas tem se tornado um fator de sucesso para muitas empresas,
especialmente no Brasil, onde a maioria da sua populacdo é constituida por
pessoas de baixa renda. Além de ser uma estratégia que traz resultados
expressivos para as companhias, investir nas classes de baixa renda contribui
para a diminuicdo da pobreza e para a insercdo desse publico na sociedade.
Essa proposta € defendida e afirma o potencial dos mercados de baixa renda
nas palavras de Prahalad (2006, p.87) “Se pararmos de pensar nos pobres

como vitimas ou como um fardo e comegarmos a reconhecé-los como
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empreendedores incansaveis e criativos e consumidores conscientes de valor,

um mundo totalmente novo de oportunidades se abrira”

Dessa forma, pode-se analisar o crescimento da classe C no Brasil
como um dos fendmenos sociais mais instigantes da ultima década. A piramide
de classes econdmicas tornou-se um losango com o crescimento da classe
meédia e a melhora significativa no padréo de renda. Hoje, a classe C brasileira
comporta aproximadamente 54% da populacdo brasileira, conforme gréfico
abaixo, tornando-se um mercado potencial para diversos segmentos e fazendo

com que as empresas se adequem para atender esse novo publico.

9% Evolucdo das Classe Econémicas

Classe Alta

m Classe Média

24

[) Classe Baixa

2003 2013 2023
176 milhoes 201 milhdes 216 milhoes
Gréfico 1: Evolucdo das classes econdmicas
Fonte: Serasa Experian (2014, online)

Quem antes nao tinha acesso a determinados produtos e servi¢os, hoje
pode usufruir de produtos que eram distantes da sua realidade e até buscar
servicos que ajudem na especializacdo e contribuicdo para a propria ascenséo

social ou dos filhos.

Hoje, de acordo com uma pesquisa recente divulgada pela Brazilian
Educational & Language Travel Association (Belta), a classe C representa
quase 70% dos clientes em algumas agéncias de viagens e as tendéncias de
desenvolvimento deste setor s6é aumentam. Este publico busca por
aprimoramento de uma segunda lingua, principalmente para desenvolvimento
profissional, e acabam escolhendo por destinos como Inglaterra, Canada e
Estados Unidos para intercambios de aproximadamente um més, que

normalmente acontece no periodo de férias de trabalho ou da faculdade.
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Outra barreira que a classe C conseguiu superar foi a dificuldade em se
locomover de um pais para outro sendo de uma classe social ainda em
ascensao. Atualmente, ndo é dificil viajar para outros paises e, essa facilidade,
foi proporcionada principalmente pela alta tecnologia introduzida em diversos
setores, a partir de pesquisa e desenvolvimento, que acabaram barateando
custos diretamente envolvidos no valor final. Além disso, a mudanca de
comportamento da nova classe C, que ao adquirir um poder de compra maior
nos ultimos anos, se tornou o principal target das empresas ligadas ao setor do

turismo.

Essa mudanca comportamental € explicavel uma vez gque, esse publico
passa a colocar o cultivo de viagens internacionais dentro do seu orcamento e
as empresas do setor passam a facilitar a compra para eles. A Serasa Experian
juntamente com a Data Popular realizou um estudo que prova que 92% das
pessoas da nova classe média poupam o dinheiro para viajarem ao exterior e
pagam as viagens a vista, aumentando muito o poder de barganha com as

companhias aéreas, agéncias de viagens e hotéis.

E interessante observar que as pessoas que comecam a fazer mais
viagens internacionais sdo justamente os jovens adultos que vieram da
revolucdo causada pela geracdo Y. Essas pessoas estdo com um poder
aguisitivo maior, buscam cargos de lideranca em empresas multinacionais e a
fluéncia em outros idiomas para se profissionalizarem internacionalmente e

crescerem dentro das empresas.

Segundo a Belta (2015, online), nos ultimos 10 anos o0 numero de jovens
procurando se qualificar profissionalmente no exterior cresceu seis vezes, e a
previsao para 2014 foi de um aumento de 15% em relacdo a 2013 de pessoas

que viajaram para realizar intercambio.

Héa alguns anos era comum os pais das classes A e B se preocuparem
com os estudos de seus filhos. Eles ja pensavam em estudos para 0 ensino
médio, graduacgédo e cursos de linguas no exterior. Com o desenvolvimento da

geracdo Y e crescimento do poder da classe C, hoje as pessoas que procuram
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por um intercambio sdo os proprios consumidores que estdo entrando ou ja
estdo estabelecidos no mercado de trabalho, e buscam por desenvolvimento
pessoal e profissional. Com isso o segmento de agéncias de intercambio

também cresceu e facilitou muito a possibilidade de realizacédo de viagens.

Impactos do Cenario Econdmico atual no comportamento de consumo

O cenério atual da economia brasileira, com inflacdo em alta, crédito
escasso e renda comprometida tem causado impactos profundos para 0s

brasileiros, principalmente aos que emergiram recentemente para a classe C.

A crise compromete de forma drastica o consumo desse publico, como
mostra a pesquisa “O Bolso do Brasileiro”, que o instituto Data Popular,
especializado na Classe C, concluiu no inicio deste ano. A classe C tem
comprado menos desde o final de 2014 e, o ano de 2015 também tem sido
complicado, como previa 0s primeiros resultados da pesquisa inédita. O
levantamento foi feito entre os dias 18 e 29 de janeiro em 150 cidades do pais
e foram entrevistadas 3.050.

Segundo a pesquisa, a maioria dos brasileiros (47%) disseram ter
comprado menos nos Ultimos meses. E as perspectivas para 0s proximos
meses ndo sdo diferentes, pois 45% deles afirmaram que continuardo
restringindo seus gastos. Todos esses receios vém do fato dos brasileiros ja

terem percebido que a inflagdo tem comprometido grande parte de sua renda.
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Grafico 2: Expectativa da classe C
Fonte: Data Popular (2015, online)

De acordo com o economista Miguel Ribeiro de Oliveira, da Associagao
Nacional dos Executivos de Financas (ANEFAC), o grande aumento de
impostos e o crédito mais caro e restrito prejudicam todas as classes sociais,
mas principalmente a classe C, que utiliza este recurso valioso para comprar

grande parte dos bens que eles tém adquirido recentemente.

Com a economia instavel e a renda menor torna-se possivel que haja
um retrocesso social no Brasil, como mostra a ultima Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios. O professor aposentado do Centro de Estudos
Sindicais e Economia do Trabalho da Unicamp, Waldir Quadros, dissecou a
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad) de 2014, e constatou,

pela primeira vez desde 2004, um leve empobrecimento.
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Gréfico 3: Estratificacdo social da populacéo brasileira
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Fonte: Elaboracédo do economista Waldir Quadros com base em dados da Pnad (2015, online)

Apesar disso, Renato Meirelles, do Data Popular, ainda ndao vé um
encolhimento da Classe C. Segundo ele, a questao-chave para que isso
aconteca € o mercado de trabalho e sua geracao de emprego, fator que levou
milhares de brasileiros a ascenderem de classe na ultima década. Porém o
Brasil atingiu 7,5% do indice de desemprego em julho de 2015, tornando-se a
maior taxa desde marco de 2010, quando bateu os 7,6%.

Mesmo neste cenario, 0 mercado de intercambio ainda segue com
grandes expectativas. Segundo Ana Luisa D’Arcadia Siqueira, diretora de
marketing da franquia de intercambios Global Study, o ideal € sempre buscar
alternativas para driblar a crise. E em momentos como o0 que estamos
passando, as pessoas que conseguem diferenciais se sobressaem e atingem
resultados excelentes na carreira profissional. Posto isso, investir na formacao,
a fim de destacar e se qualificar pode ser uma excelente saida em tempos de

crise.

Ampliando ainda mais o seu portfélio de produtos, a CVC entra no
mercado de intercambio cultural possuindo um ponto extremamente positivo:

vantagem competitiva.

Essa vantagem é notavel pelo trabalho que a marca vem desenvolvendo
desde 1972 no segmento em que atua, fazendo com que ela seja reconhecida
como a empresa lider na area de turismo na América Latina. O que faz esse
diferencial se concretizar para a CVC sao alguns detalhes como: a capacidade
de distribuicdo diferenciada — hoje a CVC esta fisicamente presente nos 26
estados brasileiros com 750 lojas, entre franquias e lojas proprias e possui 0

maior e mais acessado e-commerce do setor.

Outro ponto que contribui para a blindagem da CVC em relacdo aos
concorrentes € a escala significativa e sélido relacionamento com seus
principais parceiros de longa data, como redes de hotéis e aviacdo, assim
possuindo a vantagem de aumentar o seu poder de barganha com as taxas

gue mais encarecem a viagem para o consumidor final.

281



J ~
€Cop, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS

EM COMUNICACAO E MERCADO

Catedra Unesco de Comunicacio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

A propsta diferenciada de valor e satisfacdo para os consumidores é
outro ponto a ser destacado em relacdo as vantagens competitivas da
companhia. A lideranca da empresa se confirma, segundo Barney (2007,
p.13):

Uma empresa tem vantagem competitiva quando cria mais
valor econémico do que suas rivais e valor econémico é uma
diferenca entre os beneficios percebidos pelo consumidor
associados a compra de produtos ou servigos de uma empresa
€ 0 custo para produzir e vender esses produtos ou servigos.

Esse valor econémico reduzido vem das variadas formas de pagamento
gue os clientes CVC tém para adquirir os pacotes de viagens, levando em
consideracao seu principal publico-alvo, a classe C, aliada a preocupacao que
a companhia tem de proporcionar uma experiéncia altamente qualificada para o
consumidor. Tendo em vista que a maior parcela do publico que adquire um
pacote de viagens pela primeira vez nunca teve a oportunidade de viajar antes,
a empresa enxerga esses clientes com um grande potencial de fidelizacao,

oferecendo um servigo de baixo custo relativo e alta qualidade.

A marca altamente reconhecida no Brasil e a administracdo de
franqueados experientes e patrocinio de um importante capital financeiro sao
os ultimos dois fatores que contribuem para o sucesso. A CVC utiliza-se da
forca constituida pela sua marca, aplicando muito bem o seguinte conceito:
“‘marcas sao ideias, percepc¢des, expectativas e crencas que estdo na mente
dos consumidores, dos seus potenciais clientes ou de qualquer individuo que

possa vir a influir no rumo da sua empresa. (KOTLER, 2008, p.15).

Dessa forma, a CVC inaugura a Unidade Estratégica de Negdécios (UEN)
de Intercambios como um novo entrante com uma vasta experiéncia, tornando-
se uma vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes desse segmento.
Além de ser lider no mercado de viagens, a empresa conhece e sabe como
comunicar para seu target, pois ha muitos anos acompanha o desenvolvimento

e o0 poder da classe C.
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Com o crescimento da tecnologia, o conhecimento e 0 acesso a
informagdes ficou muito mais facil e simples de se obter. E possivel conhecer e
saber o que se passa em todos os cantos do mundo e, com todo o
desenvolvimento da geracdo Y, questbes sobre o “estilo” de vida foram
levantados, analises da sociedade comparando diferentes culturas, o poder e a
necessidade de autoconhecimento e a vontade e facilidade de estudos elevou

0 mercado de viagens.

No Brasil, podemos citar o grande nimero de pessoas que procuram e
planejam uma “aventura” no exterior, combinando experiéncia cultural com
estudos, para desenvolvimento tanto pessoal quanto profissional. Com este
desenvolvimento e mudanca de consumo, 0 segmento de intercambio cresceu
de forma abrangente e o0 aumento na procura por viagens culturais de estudo
entre um més e um ano, principalmente pela classe C, fez com que a oferta

seguisse de acordo com a demanda.

Apesar de entrar em um segmento de alta competitividade e com muitas
marcas bem posicionadas, a CVC ndo poderia ter tomado a decisdo de
abrangéncia de seus negécios em outro momento, pois aproveitando o seu
histérico e posicionamento, utiliza de sua expertise para acompanhar e se

adequar as tendéncias e novas demandas da sociedade.

Considerac0fes Finais

As estratégias de realinhamento mercadolégico em tempos de crise sé&o
fundamentais para ajustes no fortalecimento da marca e busca por equilibrio
financeiro que permitam a sustentabilidade organizacional, independente do

segmento empresarial que esta estabelecido.

A potencializacdo da unidade de negocio de intercambio da CVC é uma
demonstracdo de um ajuste efetivo nas estratégias competitivas visando
manter o conceito de fidelizacdo do publico alvo de consumo, mas com
interesse de consumo mais alinhado com as necessidades econdmicas do

contexto atual: tanto social como politico.
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Formar uma unidade estratégica de negocios requer especial atencao
nos demais interlocutores existentes no mercado. No caso do segmento de
intercambio, j& existem véarias empresas que estabeleceram identidade com o
publico de interesse, todavia, um dos pontos mais pertinentes da CVC
enveredar por essa nova atividade de negdécio € possuir know how e infra
estrutura pré existente na logistica de viagens nacional e internacional, como
também centenas de parceiros espalhados pelos mais diferentes paises do

mundo.

Esse aproveitamento pode compensar o déficit que naturalmente
ocorrerd com a diminuicdo dos consumidores das viagens de turismo,
direcionadas para o lazer e entretenimento. O desejo de realizar intercambio
em cenario de adversidade pode estar alinhado na mente predominante do
consumidor CVC como uma oportunidade de fortalecimento cultural e da

formacdo profissional, permitindo maior insercdo no mercado de trabalho.
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Andlise critica da comunicacao organizacional sob a perspectiva da

estratégia3®
ALVES, Victor Hugo L.

Resumo: Para o estabelecimento da relacdo das organizacbes com o0s
respectivos publicos de interesse é imprescindivel o exercicio da dimensao
funcional de suas modalidades de comunicagc&o. Cabe observar, portanto, os
usos e as interpretacdes a que se tém atribuido ao papel da comunicagdo no
contexto organizacional. Geralmente, as comunica¢des institucional e
mercadoldgica € atribuido o status de estratégica. Entretanto, tais usos e
interpretaces deixam a desejar em relacdo as acdes de negdcio e ao discurso
proferido. Estabelece-se, assim, uma lacuna que pode ser explicada pelo uso
indiscriminado do conceito e a auséncia de compreensdo e de cumprimento
dos requisitos minimos necessarios para a utilizacdo da comunicacdo como
uma atividade ou recurso que vise a formulacdo da estratégia. Entende-se que
tal compreensdo € necessaria para que se possa enfrentar, e tornar seu uso
adequado, tanto aos estabelecidos quanto aos novos cenarios de uma
sociedade cada vez mais competitiva, conectada e instdvel em razdo da
influéncia de diversos fatores.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional. Comunicacdo Estratégica.

Estratégia.

Introducao

Certamente, ndo h4, seja no universo académico ou empresarial, uma
voz dissonante quanto ao carater estratégico da comunicacao organizacional,
principalmente no que se refere ao estabelecimento de didlogo com os seus

publicos de interesse, stakeholders, ou seja, individuos e grupos capazes de

36 Trabalho apresentado ao GT 1 — Comunicacdo e Consumo da V Conferéncia Brasileira de
Estudos em Comunicacdo e Mercado- 2015.

Este texto estd publicado no livro digital Comunicagdo organizacional: externa, responsavel,
multidisciplinar. Gongalves, Elizabeth M.; Giacomini Filho, Gino (Orgs). Sdo Caetano do Sul: USCS,
2014. Disponivel no repositorio:

http://repositorio.uscs.edu.br/bitstream/123456789/477/2/Comunicacao%200rganizacional%20-
%20USCS%202014.pdf

37 Mestre (Doutorando) em Comunicacdo Social (Comunicagdo Institucional e Mercadoldgica)
pela Universidade Metodista de S8o Paulo. Professor da Universidade Federal de Roraima. Pesquisador
dos grupos de pesquisa ECOM (Estudos de Comunicacdo e Mercado) e COLING (Comunicacdo e
Linguagem).
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afetar ou serm afetados pelos resultados estratégicos alcancados e que
possuem reivindicacdes aplicaveis e vigentes a respeito do desempenho da
empresa” (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003), tais como funcionarios,
acionistas, sindicatos, entidades de classes, comunidade de entorno,
fornecedores, distribuidores, consumidores, imprensa, 6rgaos publicos, dentre
outros. Contudo, o termo “estratégico”, derivado de estratégia, esta esvaziado
de seu conceito. Na contemporaneidade, tornou-se téo fluido a ponto de diluir-

se como sinbnimo de outros sem a minima correspondéncia ou similaridade.

Nas organizacdes, seja nos discursos dos altos executivos seja nos
discursos dos gerentes operacionais, proliferam, independentemente de quais
aspectos, fatores ou varidveis estejam em discussao, situacdes que sdo
qualificadas de “estratégicas”. Neste contexto, sdo aplicadas como sinénimo de
“primordial”’, “importante”, “prioritario” ou, até mesmo, “urgente”, sem qualquer
conexdo ou mesmo responsabilidade conceitual quanto ao que pode

representar a evocagao do termo “estratégico”, ainda que derivativo.

A questéo, portanto, torna-se discutir em quais pilares se fundamenta o
carater estratégico da comunicac¢do organizacional, a partir de sua génese na
organizacdo, mas evidenciando, primordialmente, o carater organizador do

processo comunicacional no estabelecimento das relacdes empresariais.

O que é estratégia mesmo?

Diretamente ao ponto, estratégia é a criacdo e a sustentacdo de uma
vantagem competitiva definidora de uma posicdo de mercado Unica e de valor
para 0 consumidor estabelecida por meio de um conjunto integrado de
atividades distintas das praticadas pelas demais empresas de uma mesma

industria.

Certamente este conceito ndo diz muito, ou melhor, nada, acerca de
como a comunicacdo pode tornar-se estratégica. Para que isto seja possivel,

faz-se necessario esquadrinhar os caminhos para a definicAho de uma
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estratégia tendo em vista que a mesma somente se efetiva pela aplicacao de

Seus conceitos essenciais inter-relacionados.

O primeiro € o posicionamento estratégico. Este posicionamento é o
‘espago” que a empresa pretende ocupar no mercado ao criar uma posicao
Gnica e de valor para atender ao consumidor (PORTER, 2004, 2002, 1989,
1996). Para estabelecer esta posicdo Unica e de valor deve-se apreender o

segundo conceito, trade-off.

Trade-off € concessdo, cuja opcdo estd em abrir mdo de algo em
detrimento de outro algo. Efetivamente, € uma escolha em que ter menos de
uma coisa implica ter mais de outra, e, portanto, impde limite ao tipo de valor
que a empresa pretende entregar ao consumidor. Neste sentido, tecer uma
estratégia exige a consciéncia de que ndo se pode ser tudo para todo o
mercado (PORTER, 2004, 2002, 1989, 1996). Inicialmente, a escolha é
excludente, em que o primeiro nivel de decisédo é o que nao fazer ou ser para o
consumidor. No segundo nivel, a tarefa é estabelecer em quais atividades a
empresa sustentard o que fazer ou ser para o consumidor. Esta escolha
consolida seu posicionamento, obviamente, dentre as possibilidades

remanescentes do primeiro nivel decisorio.

A escolha recai acerca da definicho de um conjunto de atividades
diferentes ou executadas de modo diferente das praticadas pelos seus
concorrentes. Esta escolha ndo acontece aleatoriamente. Fundamenta-se na
cadeia de valor da empresa (Tabela 1). Cadeia de valor € um modelo que
consiste na sintese das atividades da empresa cuja execug¢do implementa a
estratégia para a geracdo e entrega de valor para o cliente (PORTER, 2004,
2002, 1989; KOTLER, KELLER, 2012, p. 36; HITT; IRELAND; HOSKISSON,
2003, p. 120).
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Atividades de apoio

Infraestrutura da empresa

Sao relacionadas as atividades necesséarias ao apoio de toda de
toda a cadeia de valor, como a direcdo geral da empresa, o0
planejamento, as financas, a contabilidade, dentre outras. S&o
exemplificadas em financiamento, planejamento, relacbes com o0s

investidores.

Gestao de recursos humanos
Sao atividades relacionadas ao recrutamento, admissao,
treinamento, desenvolvimento e remuneracdo de funcionarios. Sao

exemplificadas em recrutamento, treinamento, sistema de remuneracao.

Desenvolvimento tecnoldgico

Séo atividades direcionadas aos processos de fabricacdo para o
aperfeicoamento do produto, desde a pesquisa até a manufatura. S&o
exemplificadas em projetos de produto, testes, projetos de processo,

pesquisa de materiais e de mercado.

Compras

Sao atividades direcionadas a aquisicdo da matéria prima
necessaria a fabricacao do produto e a outros materiais para a operacao
da empresa em geral. Sdo exemplificadas em componentes, maquinas,

publicidade, servicos.

Servigcos pos-venda
Sao atividades direcionadas a manutencdo do valor do produto
para o consumidor. Sdo exemplificadas em instalacdo, apoio ao cliente,

atendimento e resolucdo de queixas, consertos.

Atividades

primarias

Logistica interna

Sao atividades relacionadas ao manuseio de materiais,
armazenagem e controle de estoques dos insumos e materiais recebidos
pela empresa. Sdo exemplificadas com o armazenamento de produtos e

materiais, ou acessos aos clientes.

Operacoes
S&o atividades relacionadas a conversao dos insumos no produto
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final da empresa. Sao exemplificadas em montagem, fabricacdo de
componentes, operacoes de filiais.

Logistica externa

Sédo atividades relacionadas a distribuicdo fisica do produto ao
consumidor a partir do término de sua fabricagdo, que engloba a
estocagem e a armazenagem. Sao exemplificadas em processamento

dos pedidos, administracdo dos depdsitos, preparacao de relatérios.

Marketing e vendas

S&o atividades relacionadas ao fornecimento dos meios que
permitam aos consumidores adquirirem os produtos, incluindo-se os
processos persuasivos.

Sdo exemplificadas em forca de vendas, promocdes,

publicidade, exposi¢cdes, apresentacao de propostas.

Fonte: adaptado de Porter (2002, 1989) e Hitt; Ireland; Hoskisson (2003), grifos nossos.

Nota: Constatam-se na literatura diferencas na denominacdo das atividades, assim como na
classificacdo das atividades em primarias e de apoio, em obras posteriores & criacdo do
conceito. Preferiu-se adotar a denominagéo e a classifica¢cdo do autor inicial.

Uma vez definida a estratégia decorrente da escolha das atividades que
a suportardo, tais atividades sao projetadas e integradas para entregar a
proposicdo Unica de valor da oferta da empresa. Isto € o que caracteriza a
unicidade da posicdo da empresa em relacdo as demais. Sendo, as empresas
se configuram com as mesmas atividades, ou estas executadas do mesmo
modo, 0 que leva a um cenério de convergéncia competitiva, quer dizer, a cada
melhoria dos processos, mais as empresas se parecem com as outras. E a
estratégia nao seria necessaria (PORTER, 2004, 2002, 1989, 1996).

Como se pode constatar tanto nos conceitos basilares de estratégia
quanto na descricdo das atividades ndo ha uma atividade especifica
denominada de comunicacdo. O mais aproximado a que se chega de algum
tipo de processo comunicacional € a descricdo em atividades pontuais de certa

competéncia comunicacional®® como, por exemplo, a publicidade, descrita na

38 Competéncia comunicacional é o conceito elaborado por Daniel Galindo para referir-se a cada
disciplina de comunicagdo que comp8e a Comunicagdo mercadoldgica, por entender inadequados 0s
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atividade de apoio Compras; a forca de vendas, as promogodes, a publicidade,
as exposicOes, descritas na atividade primaria Marketing e Vendas; ou as
relacbes com os investidores, descrita na atividade de apoio Infraestrutura da
empresa, que, apesar de nao haver a indicagdo de qual tipo de relagdo se
mantém, entende-se que a manutencdo de algum nivel de relacdo envolva
expressar-se por algum tipo de comunicacdo, portanto é importante frisar a

presenca de um processo comunicacional em que a relagéo se baseia.

Finalmente, considerando que a esséncia da estratégia esta nas
atividades (PORTER, 1996), a primeira conclusédo a que se pode chegar € que,
baseando-se no modelo de Cadeia de valor, a comunicagcdo ndo se torna

estratégica.

Outro modelo que busca a criacdo e a sustentacdo de uma vantagem
competitiva é o de competéncias essenciais. Neste modelo, as empresas
devem conhecer seus recursos e suas capacidades visando a identificagéo das
competéncias essenciais para a formulacdo ou a selecdo das estratégias

(HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003, p. 103).

7

Novamente, € imperativo esmiucar estes conceitos em busca de
compreender se a comunicacdo torna-se estratégica. Iniciando pelo nivel mais
elementar, 0os recursos sdo as entradas (inputs) ao processo de producao da
empresa, como, por ex., equipamentos, habilidade dos funcionéarios, as
financas, dentre outros. Num nivel adiante, a “capacidade é a condicdo que um
conjunto de recursos possui de desempenhar uma tarefa ou atividade de forma
integrada” (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003, p. 24).

Autor do conceito, Prahalad (2002, p. 41) define a competéncia
essencial (core competence) como a habilidade cumulativa basica que a
empresa detém e ¢é dificil de ser imitada pelos concorrentes. E a expertise
aplicada no desenvolvimento das atividades e processos da empresa

reutilizavel para a criacdo de inovacdo. Em outras palavras, € dizer que os

termos ferramentas, plataformas, canais, devido a importancia que assumem enquanto areas de
conhecimento independentes (GALINDO, 2008, p. 32).
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recursos e as capacidades que a empresa possui servem de fonte e
sustentacdo da vantagem competitiva da empresa, por meio das competéncias
essenciais, em relagdo a seus concorrentes, nos moldes descritos por Hitt,
Ireland, Hoskisson (2003, p. 26).

Como anteriormente exposto na explicacdo deste modelo, é por meio
dos recursos e das capacidades que a empresa detecta as suas competéncias
essenciais para a formulacdo ou selecdo das estratégias. A implementacao
destas estratégias pela empresa é que alcangara a vantagem competitiva cujo
fundamento é a implementacdo bem-sucedida da estratégia que gere valor
para o consumidor e que outras empresas nao consigam reproduzir ou creem
que seja muito caro imita-las. Neste sentido, “a vantagem competitiva € gerada
pela combinacdo impar de varios recursos” (HITT; IRELAND; HOSKISSON,
2003, p. 105).

O encadeamento em etapas do modelo de competéncias essenciais
exprime a sua logica de funcionamento, em que 0s recursos sdo a fonte das
capacidades que, por sua vez, sdo a fonte das competéncias essenciais e
estas baseiam a vantagem competitiva, ou seja, que “o valor estratégico dos
recursos € indicado pelo grau com que podem contribuir para o
desenvolvimento das capacidades, competéncias essenciais e, em Uultima
analise, de uma vantagem competitiva” (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003,
p. 107).

Examinando a fundo tais conceitos, na descricAo dos recursos,
encontra-se a classificacdo em tangiveis — Recursos Financeiros,
Organizacionais, Fisicos, Tecnoldgicos — e intangiveis — Recursos Humanos,
de Inovacdo, de Reputacdo. Para a discussao proposta, interessa-nos a
definicdo de Recursos Organizacionais, em que prevé a “estrutura formal de
comunicacao da empresa e seus sistemas formais de planejamento, controle e
coordenacgao” (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003, p. 106, grifo nosso).

A definicho de Recursos Organizacionais prevé explicitamente a

comunicacdo como um recurso organizacional. Assim, 0 recurso
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“‘comunicagao” é elegivel para compor um conjunto de recursos especificos a
fim de desempenhar integradamente atividade ou tarefa. Em outras palavras,
de acordo com a definicdo de capacidade, o recurso “comunicacao”, desde que
conjugado a outros recursos, torna-se potencialmente uma capacidade da
organizacdo. E, sabe-se, conforme a argumentacdo, que as capacidades
geram as competéncias esséncias que tracam a postulacdo de uma estratégia

em busca da vantagem competitiva.

Em sintese, com atencado especial a estrutura formal de comunicacéo da
empresa, 0 modelo comunicacional estabelecido pela empresa é um dos
recursos para a obtencdo de vantagem competitiva, embora seja peremptorio
salientar que apesar de o0s recursos serem a fonte das capacidades da
empresa, como explanado, isoladamente sdo incapazes de gerar vantagem
competitiva (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003, p. 105 e 108). Deste modo,
ainda que neste modelo a comunicacdo também ndo se torne estratégica, €

caracterizada como um recurso na busca da vantagem competitiva.

Outro aspecto a considerar é que o reconhecimento da comunicacao
como estrutura formal evidencia o carater organizador que a comunicacao tem
para a empresa nos seus relacionamentos com os stakeholders. Deste modo, a
comunicacdo esta intrinsecamente relacionada aos processos de projecao,
implementacéo e execucédo das atividades, ainda que a gestdo da empresa nao
se dé conta disto. O caminho, entdo, é tomar ciéncia da importancia da
comunicagdo ndo somente como atividade ou como recurso da empresa, mas

principalmente como organizadora dos processos organizacionais.

O planejamento estratégico e o carater organizador da comunicacao

organizacional

O objetivo da comunicagdo como um processo inato do ser humano “é
nos tornar agentes influentes, é influenciarmos outros, nosso ambiente fisico e

nos proprios, € nos tornar agentes determinantes, € termos op¢ao no
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andamento das coisas. Em suma, nés nos comunicamos para influenciar —

para influenciar com intengdo” (BERLO, 2003, p. 12).

As transformagbes sociais had muito em curso aumentaram a
abrangéncia e a importancia da comunicacdo de tal forma que o
comportamento comunicativo extrapolou a dimensdao humana. A industria
passou a se orientar e se preocupar mais com a comunicacdo a medida que a
producdo em massa permitiu o aparecimento da figura do gerente profissional,
0 qual ascende na organizacdo pelo que é capaz de fazer com as pessoas por
meio da comunicacdo em detrimento do que pode fazer com as coisas
(BERLO, 2003).

Substituindo o conceito de industria pelo de empresa3®, pode-se afirmar
gue as empresas sao instituicbes sociais em interacdo com o0 ambiente, nas
quais o individuo torna-se o0 agente organizacional responsavel pela sua
atuacdo. Por meio desses agentes, a empresa incorpora 0 comportamento
comunicativo com 0 mesmo objetivo de comunicar para influenciar

intencionalmente os seus diversos publicos de interesse.

A condicdo de ente social da empresa compele-a a buscar o equilibrio
com os atores dos ambientes interno e externo, constituintes do sistema, pela
consolidagcdo de um discurso organizacional propiciado pela capacidade
comunicativa. Tal equilibrio é resultante do ordenamento entre as partes, um
modo de organizacdo da empresa que esta baseada na organizacdo do
processo comunicacional entre essas partes (THAYER apud TORQUATO DO
REGO, 1986, p. 16). Enfim, uma empresa se organiza, desenvolve e sobrevive,
gracas ao sistema de comunicacao que ela cria e mantém e que €é responsavel
pela interacdo entre as partes do processo comunicacional (TORQUATO DO
REGO, 1986, p. 16).

39 No decorrer do texto, poder-se-ia ter escolhido tanto o termo “organizagdo” quanto “empresa”.
A opcdo por empresa decorre de sinalizar as organizagcBes com fins lucrativos, cujo ambiente é de
competicdo em relagdo a outros tipos de organizagfes. Contudo, para referir-se a comunicagdo com
origem na empresa, opta-se em utilizar “comunica¢do organizacional”, por ser a denominagdo mais
frequentemente utilizada.
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O alinhamento desta concepcao a supradescrita definicdo de Recursos
Organizacionais, que prevé a estrutura formal de comunicagéo, e a perspectiva
de que a comunicacado é o espelho da cultura empresarial refletindo os valores
da organizacdo (BUENO, 2003, p. 4), ou seja, que a comunicacdo has
empresas esta vinculada ao negocio, a visdo e a missdo da empresa, consolida
0 carater organizador da comunicacdo e a direciona para o nivel do

planejamento estratégico.

Esta € a concepcao de Pimenta (2002, p. 100) ao afirmar que entende
como fundamental a articulacdo entre as atividades de comunicacao
empresarial — aqui denominada como organizacional — e o planejamento
estratégico da empresa tendo em vista que as empresas aplicam o
planejamento para o cumprimento de sua funcéo social no sentido definido por
Gulick (apud CHIAVENATO, 2003, p. 87), em que a tarefa é tracar linhas gerais
do que deve ser feito e dos métodos de fazé-lo para atingir os objetivos da

empresa.

Numa abordagem contemporanea quer dizer que o planejamento
estratégico é um instrumento organizacional baseado em processos que
buscam resultados definidos por meio de um sistema integrado de decisoes,
cujos conceitos em que se fundamenta, como visdo, missao, valores, cultura
empresarial, valores organizacionais, controle, coordena¢do e, inclui-se,
comunicacdo, convergem para fundamentar a atuacdo da empresa e,

principalmente, os relacionamentos com os seus publicos de interesse?.

A comunicacao €, portanto, organizadora dos processos organizacionais
a medida que a sua habilidade comunicativa, em formato de modelos
comunicacionais, reproduz o comportamento da organizacdo face aos seus
ambientes nos quais coexistem 0s publicos de interesse. Esta comunicacao
caracteriza-se como um género comunicacional fundamentado na empresa
cuja definicdo mais adequada € a expressa por Goldhaber (apud Kunsch, 1997,

p. 68) ao afirma-la

40 Ha outros aspectos da articulagdo entre a comunicacdo organizacional e o planejamento

estratégico no texto “As interfaces da integragdo na Comunicagédo Mercadoldgica”, deste autor (ALVES,
2008).
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um processo dindmico por meio do qual as organizacdes se
relacionam com o0 meio ambiente e por meio do qual as
subpartes da organizacdo se conectam entre si. Por
conseguinte, a comunicacdo organizacional pode ser vista
como o fluxo de mensagens dentro de uma rede de relagbes
interdependentes.

A referida fundamentacdo da génese da Comunicagao organizacional no
Planejamento Estratégico proporciona dois importantes fatores para a
organizagdo. O primeiro, a integragdo das modalidades de comunicagao; o
segundo, a utilizacdo adequada do carater organizador da comunicacdo
organizacional. Em ambos os casos, fatores extremamente Uteis ao

estabelecimento das relagbes com os stakeholders.

A fim de cumprir este propdsito, a Comunicacdo organizacional constitui-
se de quatro modalidades, a saber, Comunicacdo administrativa, a
Comunicacdo interna, a Comunicac¢do institucional e a Comunicacéo

mercadoldgica (Figura 1).

A Comunicacdo administrativa “é aquela que se processa dentro da
organizacdo, no ambito das funcdes administrativas; € a que permite viabilizar
todo o sistema organizacional, por meio da confluéncia de fluxos e redes”
(KUNSCH, 2003, p. 152). Tem como propdsitos fundamentais proporcionar
informacdo, compreensdo e atitudes necessarias para que, num primeiro
momento, as pessoas possam conduzir suas tarefas e, imediatamente, se
motivem, cooperem e se satisfacam em seus cargos (CHIAVENATO, 2003, p.
128-129).
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FIGURA 1 — Planejamento Estratégico e Comunicacdo organizacional: génese e carater
organizador
Fonte: adaptado de Alves (2008, p. 27).

J4 a Comunicacado interna compreende o processo de relacionamento
de uma organizacdo com 0s seus publicos internos e dos publicos internos
entre si (CURVELLO, 2012).

Avancando no comportamento comunicacional de aplicagdo exterior,
encontra-se a Comunicacao institucional que é definida como o conjunto de
procedimentos destinados a difundir informac@es de interesse publico sobre as
filosofias, as politicas, as praticas e os objetivos das organizacdes, de modo a
torna-las compreensiveis (FONSECA apud KUNSCH, 2003, p. 164). E a
responsavel direta pela construcdo e formacdo da identidade e imagem
corporativas por meio da intrinseca ligacdo mantida com os aspectos
corporativos institucionais — a missao, a visao e os valores — na explicitacado do
lado publico das organizagfes (KUNSCH, 2003, p. 164).

A comunicacao institucional “é¢ formada pelas subareas ou pelos

instrumentos que convergem para formatar uma comunicacdo da organizagcao
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em si, como sujeito institucional, perante seus publicos, a opinido publica e a
sociedade em geral” (KUNSCH, 2003, p. 166), de modo que a empresa,
organizacdo ou entidade reflita, em sua comunicagéo, aquilo que realmente é,
resistindo a tentacao equivocada de posicionar-se como aquilo que gostaria de
ser (BUENO, 2003, p. 12).

A segunda modalidade de comunicacdo organizacional de aplicacdo
exterior € a Comunicacdo mercadoldgica. Esta comunicacdo refere-se a
expressdo tatica do composto de marketing, ou seja, a implementacdo das

acOes do planejamento de produto.

Pelo exposto, a comunicacao organizacional desdobra-se, adaptando-se
em inumeras facetas para o cumprimento de multiplas exigéncias do ambiente
no qual se insere, principalmente por se configurar numa das motrizes na

consecucao dos objetivos via relacionamento com os stakeholders.

Para atender as expectativas dos seus publicos de interesse, a
organizacdo mobiliza a modalidade de comunicacdo organizacional adequada
nao somente a posicao do publico de interesse especifico no momento da acao
comunicativa, mas também a natureza ou a finalidade de sua comunicacao.
Por exemplo, os funcionarios sdo um tipo especifico de publico interno que
podem ser acionados tanto pela comunicacdo administrativa quanto pela
comunicacdo interna a variar a natureza ou a finalidade do processo
comunicacional; do mesmo modo, 0s acionistas, no que tange a comunicacao

interna e a institucional.

Ressalta-se ainda que cada integrante de qualquer um dos stakeholders,
individualmente, pode transitar em diversas outras categorias de stakeholders,
ou seja, os funcionarios também podem ser acionistas e/ou consumidores; 0s
agentes dos oOrgdos publicos, fornecedores e distribuidores, podem ser
consumidores, integrantes das comunidades de entorno ou participantes de
entidades de classes relacionadas a atuacdo da empresa. Sao diversos 0s
papéis desempenhados por individuo na interface em diversas categorias de

publicos de interesse. Este fator, muitas vezes relegado pela empresa, exige
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atencao e cuidado redobrados para a constru¢cdo de um discurso unissono e

coeso.

Esta concepc¢do retoma a ideia de integracdo em que € necessario o
direcionamento para a convergéncia das modalidades comunicacionais, cuja
ideia é a inter-relacdo abrangente e combinada dessas modalidades de
comunicacgéo para uma atuacdo sinérgica da acdo comunicativa da empresa. E

0 conceito de integragdo da comunicacao organizacional.

Consideracfes Finais

Neste momento, pensa-se que se tenha reunido elementos suficientes
para se elaborar um termo razoavel para o controvérsia estabelecida. A
primeira constatacdo da conta de que a comunicacdo nao € estratégica para
ninguém, quer dizer, para qualquer dos modelos de estratégia analisado. Ao
menos ndo da forma como se tem insistentemente propalado. Esta assercao
ndo € demérito para a comunicacao haja vista que qualquer das demais areas
organizacionais, seja RH, Marketing, Producdo, Logistica, Vendas ou Financas,
também nao o sao, ainda que estejam citadas nominalmente nos modelos de

estratégia.

A estratégia ndo é uma coisa em si, palpavel, que se consiga visualizar
uniforme e linearmente para adquiri-la, utiliza-la, como acontece com o0s
diversos instrumentos de gestdo que atravessam o tempo, como as do
Controle de Qualidade Total (TQC), a Reengenharia, o BSC, o Benchmarking,

o Downsizing, dentre muitas outras.

A estratégia é uma sintese, uma conjuncao de fatores levados a cabo
para ser construida e estabelecida. Neste sentido, ndo importa o qudo seus
Recursos Humanos sejam bem treinados, seu montante de capital de giro
suficiente, seus processos comunicacionais bem desenhados. Se néo
estiverem integrados entre si, adaptados de forma que o todo seja ndo maior,
mas distinto, Unico, além da soma das partes, de modo a criar um caminho em
gque a empresa possa seguir rumo ao objetivo tracado na complexidade
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competitiva dos mercados contemporaneos, valera apenas como eficiéncia
operacional, ou seja, em parametro de igualdade com o0s demais,

independentemente do modelo adotado.

Por esta perspectiva, a comunicacdo é um elemento para a estratégia
em ambos os modelos. Explica-se. No modelo de Cadeia de valor, apreendeu-
se que a esséncia da estratégia sdo as atividades. A comunicacdo é uma
atividade organizacional que, embora néo esteja citada na Cadeia de valor, &
atividade intrinseca aos processos organizacionais. Para o modelo de
competéncias essenciais, a comunicacado € citada nominalmente como um
recurso organizacional cuja definicdo trata de uma estrutura formal de
comunicacdo da empresa. Como recurso, portanto, pode tornar-se uma

capacidade e, dai, uma competéncia essencial.

7

Neste ponto é que os modelos convergem para a analise da
comunicacdo. Seja como atividade da organizacéo, para a Cadeia de valor, ou
COmo recurso organizacional, para as Competéncias essenciais, isolados, ndo
tem condicbes de criar e sustentar uma vantagem competitiva. Contudo,
explorada como atividade ou como recurso, deve ser conjugada
deliberadamente as demais atividades ou recursos da empresa, conforme o
modelo estratégico utilizado, de modo que se estabeleca a sinergia necessaria
para a criacao e sustentacdo da estratégia. A comunicacao torna-se, assim, um

elemento essencial da estratégia.

Ao se retomar da argumentacdo o carater organizador da comunicacao,
este argumento reafirma-se pela constatacdo de que a empresa se organiza a
partir de sua comunicacdo. Implica afirmar que a comunicacao,
independentemente se como atividade ou como recurso, é decisiva para a
operacdo da empresa tendo em vista que seus processos dela decorrem. A
comunicacdo € a organizadora da operacdo da empresa. Nao ha processos
organizacionais e de administracdo de qualquer nivel ou natureza que
prescinda originariamente da comunicacdo. Esta premissa esta inclusive nos

canones da Administracao.
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Ainda ue sejam dois os modelos de estratégia apresentados, em
alguns momentos, e para alguns autores, sdo complementares, cuja opiniao se
compartilha, mas sem espaco para levar a cabo tal discussdo. Todavia, uma
peculiaridade do modelo de Competéncias essenciais espelha uma vantagem
para o modelo de Cadeia de valor. Trata-se de entender que “na condi¢ao de
adotar medidas de acdo, as competéncias essenciais sdo atividades que a
empresa executa especialmente bem em comparacdo aos concorrentes e
adiciona valor impar a seus bens e servicos por um longo periodo (HITT;
IRELAND; HOSKISSON, 2003, p. 113).

Neste sentido, duas consideracfes sdo importantes. Uma que as
atividades séao decorréncias de um conjunto de recursos; outra, que quanto
mais dificil de observar for um recurso, ou seja, quanto mais intangivel, mais
sustentavel sera a vantagem competitiva que nele se baseia (HITT; IRELAND;
HOSKISSON, 2003, p. 113). Deste modo, como a comunicacdo € um recurso
intangivel, quanto mais especializada e aperfeicoada for, tornar-se-a um

recurso crescentemente valioso para a consecugao de vantagem competitiva.

A interpretacdo que se ha de afastar € a de que a comunicacao seja
uma area ou departamento como 0s demais supracitados. Obviamente, uma
area para pensar a integracdo, a unicidade da comunicacdo organizacional,
seria 0 melhor dos mundos. Todavia, sabe-se que somente grandes
corporacdes € que tém condicbes de manutencdo desta estrutura. Esta
percepcdo também seria irreal, pois as médias, pequenas e microempresas
podem beneficiar-se da comunicacdo a medida que estabelecem seus
relacionamentos com os stakeholders para a obtencdo de uma vantagem
competitiva. O foco €, entdo, capacitar os profissionais destas empresas para a
comunicacdo como um insumo organizacional (inputs) e ndo um aspecto
decorrente da mera interacdo entre as pessoas, como nos relacionamentos

pessoais.

O fato da comunicacdo ndo estar nominalmente citada no modelo de
Cadeia de Valor é secundario. Primeiro, pois este modelo foi criado nos anos

80, época em que a sociedade experimentava apenas inicialmente o que seria
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a comunicacdo dos dias atuais. E ainda ndo se sabe o quao além se pode
chegar. Segundo, o modelo é tedrico e, como teoria, pode responder aos Novos
tempos, com a inclusdo de novos elementos que tornaram-se importantes com
o desenvolvimento da area cientifica estudada. E, visivelmente, a comunicacéo
€ um ponto nevralgico das empresas contemporaneas justamente por
desconhecerem ou ndo compreenderem o papel da comunicacao neste cenario

e o deslocamento de seu poder para as méaos dos stakeholders.

Cabe dizer ainda que é in6cuo desenvolver todos os fatores
devidamente analisados, mas serem mantidos somente nas brilhantes mentes
daqueles executivos, altos e médios gerentes que utiliza a estratégia como
jargdo. Esta € a outra questdo da estratégia, a sua implementacdo, a sua
execucao, ou seja, tornar todos estes dispersos elementos em programas,
processos, acOes factiveis e coesas tendo em vista que a vantagem

competitiva s6 é alcancada pela implementacdo bem-sucedida da estratégia.

Resta dizer, em resposta a inquietacédo inicial, que da maneira como a
comunicacao € encarada pelas empresas ela ndo é estratégica para ninguém.
Na maioria dos casos, em que se pode analisar facilmente por seus
comportamentos comunicativos, trata-se de falacia. Em muitos dos casos nem
mesmo trata-se de comunicagdo, pois nao se encontram sequer as
elementares dimensfes normativa e funcional (WOLTON, 2004) para uma
comunicacdo que se pretenda qualificada. O que se tem ¢é qualquer
comunicagdo, aquela que é minimamente possivel para as finalidades
imediatas como se a estratégia a isto se propusesse. Mas as empresas nao
parecem propensas a mudancas, afinal € melhor ter qualquer comunicacdo do

que néo té-la.
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O simbdlico no consumo de produtos de luxo:

Caso Moét & Chandon

ASNIS, Marcelo Cymerman™

Resumo: As estratégias de comunicacdo de massa tem como uma de suas
vertentes trabalhar com a “cultura do outro”, “da falta”, em um direcionamento
que destaca o contraste entre aquele que tem, e 0 outro que nao tem, o que
sugere, por vezes, um contexto de exclusdo, ou seja, “se vocé tem”, este € o
passaporte para 0 pertencimento a um determinado grupo, a uma tribo. Este
aspecto ja revela a importancia do simbdlico nas estratégias comunicacionais
das organizagbes. Ao se estabelecer uma diretriz, por exemplo, para os
produtos que estdo inseridos no chamado “mercado de luxo”, o impacto
simbdlico é instantaneamente potencializado pelo que se entende, ser um
“artigo de luxo”, supostamente exclusivo, normalmente mais caro, mais dificil
de se ter, entre outras caracteristicas, que neste estudo serdo abordadas. Este
artigo tem por objetivo estabelecer algumas reflexdes acerca destes conceitos
de comunicacdo relacionados ao simbdlico nas relagbes de consumo
associando em um segundo momento, a uma marca icone do mercado de luxo
— Moét & Chandon — que produz um dos mais emblematicos e desejados
vinhos espumantes do mundo, o Champagne, por si sO, uma bebida que
simbolicamente, remete ao luxo e a exclusividade desde as suas origens.

Palavras-chave: Luxo. Comunicacdo de Massa. Simbolico. Champanhe.

Introducéao

A comunicacdo de massa trabalha com a oferta de produtos para seu
publico consumidor, estabelecendo em algumas de suas estratégias, a
valorizagao da “falta” como algo negativo que deve ser preenchido com a

aguisicao deste ou daquele bem. Os produtos, as pessoas, suas emocgoes e

41.Mestrando em Comunicacdo Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo. Possui Pos-
Graduagdo Lato Sensu em Administracdo Hoteleira pelo SENAC e Graduacdo em Design pela FAAP —
Fundagdo Armando Alvares Penteado. Extensdo em Graphic Design pela School of Visual Arts — Nova
lorque e Certificagdo Empretec em empreendedorismo (ONU/SEBRAE).
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seus estilos de vida sdo comumente associados entre si, valorizando-se a
diferenca e a complementariedade entre o “ter” e o “precisar ter”, que reflete
diretamente na produc&o e no consumo. E através da comunicacdo de massa,
por exemplo, que situacdes diversas sao criadas, sejam reais, ou pura ficcdo. E
com elas, “necessidades” que podem “ser satisfeitas” por meio do consumo.
Ditam-se comportamentos, padrbes de beleza, moda etc. A sociedade acaba
assimilando estes estimulos e padrbes que passam a ser, via de regra,
difundidos, copiados e seguidos. Por vezes, ndo se consegue adapta-los e
consumi-los em um contexto real, gerando ansiedade e angustia. Dai, tem-se a
frustracdo pela falta, pelo ndo pertencimento por nao ter tal produto ou por néo
poder adotar determinado comportamento.

Assistir televisdo e navegar na internet, por exemplo, sdo parte do
cotidiano da populacéo ocidental em todo o planeta. Por meio destes canais de
comunicagdo de massa, entre outras midias, se € constantemente
bombardeado com a oferta de idéias, produtos, sonhos etc., alimentando
desejos e “criando necessidades” até entdo, inexistentes para uma parcela
significativa de consumidores.

Ha uma influéncia fortissima no campo simbdlico, especialmente na
publicidade, ao se trabalhar intensamente com o sonho, com o “precisar ter

para ser”. Como destaca baudrillard (apud rocha, 1995, p. 154):

Ao estudar o fenbmeno do consumo, sinaliza a presenca de
uma légica classificatoria nesse processo. O consumo aciona,
pelo movimento de seus objetos/signos, diferencas dentro de
coédigos e valores dentro de hierarquias. Neste sentido, o
consumo pode ser visto como um operador, gerenciando a
distribuicdo de valores (sensualidade, poder, saber, bom gosto,
cultura, sofisticagcéo, beleza e outros tantos) que classificam e
posicionam grupos e objetos no interior da ordem social.
(BAUDRILLARD apud Rocha, 1981, p. 154)

O consumo esta atrelado diretamente a um processo de significacao
associado a classificacédo e diferenciacéo social pois o produto adquirido ndo é

por si s6 consumido, mas sim, na maioria das vezes, representa significados
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relacionados a seu consumo, a sua posse, além do que, nem sempre todas as
necessidades sdo satisfeitas simplesmente com sua aquisi¢do. Baudrillard, em
uma entrevista a revista Epoca, em 2003, ao ser perguntado sobre a

espetacularizacéo da realidade, relacionada ao consumo, respondeu:

Os signos evoluiraam, tomaram conta do mundo e hoje o
dominam. Os sistemas de signos operam no lugar dos objetos
e progridem exponencialmente em representacdoes cada vez
mais complexas. O objeto é o discurso, que promove
intercambios virtuais incontrolaveis, para além do objeto [...]
Atualmente, cada signo esta se transformando em um objeto
em si mesmo e materializando o fetiche, virou valor de uso e
troca a um s6 tempo. Os signos estao criando novas estruturas
diferenciais que ultrapassam qualquer conhecimento atual.

Ainda nao sabemos onde isso vai dar.
http://editora.globo.com/epoca/edic/260/mx264.htm (acesso em
21/07/2015).

Complementando Baudrillard, e suas reflexdes sobre o papel dos signos
no consumo, outro importante pensador, Thorstein Veblen (1965), em sua obra
‘A Teoria da Classe Ociosa” trabalha com o termo “consumo espiritual’.
Aparentemente estranho, jA que em principio, 0 consumo estd diretamente
relacionado aos itens materiais, o autor destaca a necessidade de se saciar o
espirito, ou seja, o desejo, que esta relacionado a significancia de consumir. Na
sociedade moderna, a maior parte dos recursos nao é destinada aquilo que é
necessario, mas sim, ao que se quer. Portanto, um consumidor moderno tem

desejos.

Deseja-se todo tipo de coisas, pois, conforme 0 que se consome, Sao
transmitidas varias mensagens relacionadas a personalidade, ou mesmo, o
poder aquisitivo que se tem. Surge entdo o conceito de “consumo conspicuo”,
criado pelo autor na mesma obra, para denominar o consumo feito com a
finalidade de ostentar. Com isso, individuos de uma mesma camada social
buscam reproduzir os padrdes de comportamento de estratos superiores,
tentando demonstrar um status que n&o possuem. Este é um recurso
fortemente utilizado na publicidade, com a mensagem de que basta o simples
consumo de determinados produtos para que se possa ascender na piramide

social ou incorporar determinados comportamentos perante a sociedade e ao
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seu meio, 0 que nao € verdade.

Para Campbell (2001, p.58) o consumo moderno se originou com uma
mudanc¢a de valores, crencas e atitudes. A revolugdo do consumidor, para
ele, poderia ser explicada pela ética protestante, que adota um raciocinio
que justifica o consumo de Iuxo, e pelo movimento romantico do
séc. XVIII. Nesse contexto, a insaciabilidade seria a principal caracteristica
do consumidor moderno, cujos desejos nunca sdo satisfeitos. O autor

destaca que:

Raramente pode um habitante da sociedade moderna,
nado importa quéo privilegiado ou opulento, declarar que
nao ha nada que esteja querendo. Que isso deva ser
assim  nos causa admiragdo. Como € possivel
as necessidades aparecerem com tamanha constancia,
de uma forma tao inexaurivel, especialmente quando se
referem, tipicamente, a novos produtos e servigos?
(CAMPBELL, 2001, p.59).

Dessa forma, Campbell, contrariando Veblen e Baudrillard, argumenta
que o ato de consumir ndo se da somente pela escolha ou por uma atitude
materialista. Ele ocorre por algo que o autor chamou de “hedonismo
imaginario”, que possibilita sensacdes fantasiosas de prazer. “E necessario
estar consciente das sensacdes a fim de extrair delas prazer, pois “prazer” &,
efetivamente, um julgamento de quem o experimenta” (CAMPBELL, 2001,
p.92).

Um dos produtos cuja comunicacdo é fortemente trabalhada pelas
principais marcas com estes conceitos relacionados a prazer e ostentagéo
(poder aquisitivo, prazer, exclusividade etc.) é o rel6gio de pulso. Porém, neste
tipo de produto, o que menos se trabalha na comunicacao, é sua real funcao de
medicdo de tempo. Marcas como Rolex e Seiko, por exemplo, utilizam
mensagens das mais diversas, deixando em segundo plano, a fung¢ao racional

e tangivel de seus produtos.

Segundo Rocha (1995, p.157):
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Um relégio pode ser, por exemplo, tdo fantastico
quanto “o arco-iris de pulso” ou mesmo virar o “sonho
dourado do homem”. Em relagdo ao tempo, ele pode ser
“‘um investimento no tempo”, “a tecnologia do tempo ou “a
grife do tempo”. Pode representar coisas meio dipersas ou
imprevisiveis como a “marca do seu sucesso”, “uma tacada
(de golfe) de precisdo”, ou ainda, algo “tdo resistente que
nao precisava ser tdo bonito” [...] Os famosos reldgios
Rolex sado classicos, pois “para Franco Zeffirelli, s6 existe
um classico em relogios”. Ao mesmo tempo, “Severiano
Ballesteros joga (golfe outra vez) com talento em qualquer
campo, exatamente como seu Rolex”. Além de classicos ou
talentosos, sdo mais e por isso: “Placido Domingo, o musico
completo, discorre sobre  seu instrumento  favorito” -
falando (ou cantando?), evidentemente, a preferéncia
pelo Rolex. (ROCHA, 1995, p.157).

E interessante como um objeto criado para medic&o e registro do tempo
se transforma em um item de consumo repleto de significagdes tdo distintas,
gque remetem a conceitos como sucesso, qualidade, poder, eficiéncia,
qualidade, tradi¢cdo, ousadia, resisténcia, beleza e perfeicédo, entre outros. Suas
variacbes de design, estilo, recursos e ambientes de utilizacdo (grandes
alturas, submerso, ar livre etc) permitem as mais diversas possibilidades de
construcBes simbdlicas. Essas questdes relacionadas ao reldgio e ao seu uso
atrelado a uma gama de significados vai de encontro ao que dizem Tejon,
Panzarini e Megido (2010, p.2):

O consumo  pode ser compreendido somente  se
inserido na vida cotidiana: dimensfes simbdlicas e
dimensdes materiais sdo interligadas e ndo isoladas
umas das outras. Por intermédio do consumo, falamos de
nés: nossa histéria, nossas representacbes de mundo,
Nossos desejos e medos. Construimos e
reconstruimos continuamente nossa imagem. Consumir
também faz parte do processo pelo qual moldamos
nossa identidade e pelo consumo também  podemos
ter 0 reconhecimento de noés mesmos. (TEJON,
PANZARINI E MEGIDO, 2010, P.2)
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Para uma diversidade de outros produtos, estes sdo conceitos
claramente pertinentes. O vinho espumante, o conhecido Champagne, por
exemplo, cujos pre¢os ndo séo baixos, vem cada vez mais sendo consumidos,
tamanha € a aura de prazer e realizacdo que seu consumo proporciona ao
consumidor. Conceitos estes que sao estrategicamente trabalhados na
comunicacdo deste produto. Nesse sentido, Tejon, Panzarini e Megido (2010,
p.2) acrescentam:

Vivemos em uma sociedade centrada na busca de
autoafirmacgédo e de estética e ética no ambiente e nos objetos
gue a envolvem, e necessita de reconhecimento e de
valores. Mais do que nunca, as pessoas estdo a procura
da felicidade e da auto realizacdo também por intermédio
do consumo, mas um consumo sensato e que se coloca no
préprio modelo de vida. Estamos, portanto, tratando da auto
realizacdo pelo consumo como uma relagdo de igual
para igual e transparente, do consumido, quanto a uma
marca, que nado confunde sonhos com ilusGes. (TEJON,
PANZARINI E MEGIDO, 2010, p.2)

A partir destes recortes dos autores mencionados, especialmente —
Baudrillard e o papel dos signos relacionados aos objetos; Veblen e o consumo
espiritual que desperta os desejos no consumidor e Campbell, com o
hedonismo imaginario e as sensacdes fantasiosas de prazer associados ao
consumo insaciavel — este artigo tratar4 a seguir, do conceito de luxo, um
mercado que vem passando por transformacdes em razao das novas relacdes
de consumo e das mudancas recentes na piramide social associadas aos
anseios e desejos do novo consumidor. O conceito de luxo esta intimamente
relacionado aos signos dos objetos, aos desejos e ao hedonismo, portanto, ao

que foi tratado até aqui. Mas o que é luxo?

Luxo

As caracteristicas que definem uma marca de luxo, de acordo com
Beverland (2004 apud AZEVEDO, 2010, p.11) sao:
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1. presenta uma identidade de marca bem conhecida;
2. Tem elevada notoriedade e qualidade percebida;
3. Fidelidade dos clientes e consequente estabilidade das vendas;
Evoca uma sensacao de exclusividade.

Na pratica, a sensacdo de exclusividade é o fator decisivo na distincédo
entre uma marca de luxo e outra marca com sucesso (O’'Cass e Frost, 2002;
Kapferer, 2001 apud AZEVEDO, 2010, P.11), sendo a principal funcdo dos
gestores de marketing de uma marca de luxo, trabalhar a percepcédo de

exclusividade (real ou ficticia) dos clientes.

As marcas de luxo costumam trabalhar com precos superiores,
agregando a seus produtos, uma percepcdo de qualidade inquestionavel.
Segundo Rocha (1995, p.17), no dicionario, luxo é definido como “algo que
custa muito em relacdo a utilidade e as possibilidades econémicas”, ou
também, como “algo supérfluo ou inutil”. O autor acrescenta que no
passado, o luxo era considerado um meio de ostentacdo da riqueza, que as

elites utilizavam para se distinguir das classes inferiores.

Para Rocha (1995, p.17) poderiamos também pensar no luxo como algo
exclusivo, assim como ja mencionado, ou Unico, em sua categoria
mercadoldgica, algo raro, sofisticado e de bom gosto, que exprime aristocracia
e discricdo. Tejon, Panzarini e Megido (2010, p.24) estabelecem a relacdo do
luxo com o desejo, ou seja, no sentido de que o luxo desperta o desejo no
consumidor, associado ao consumo espiritual como mencionou Veblen,
conforme citagdo na pagina anterior, e descrevem alguns aspectos sobre o

conceito de luxo:

Existem algumas caracteriticas que sdo atribuidas aos
objetos de Iluxo e os transformam em desejaveis. Em
primeiro lugar, a qualidade, que se traduz nos elementos que a
compdem e podem se referir as matérias-primas, a
experiéncia ou aos profissionais envolvidos. Em segundo, o
valor de exclusividade, que se expressa na dificuldade de
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encontrar o produto. O terceiro aspecto ligado ao luxo é o fator
estético: um objeto de luxo pode ser considerado como peca
de museu e, nesse sentido, o ambiente em que é inserido
incrementa a propria qualidade estética [...] Entdo, uma

gquarta caracteristica classica é o preco elevado, dimensao

qgue, sozinha, ndo ¢€é acompanhado de qualidade,
estética, cultura ou de um componente tecnolégico. (TEJON,
PANZARINI E MEGIDO, 2010, P.24).

Para D’Angelo (2006, p.22), “chamamos de luxo aquilo que é suntuoso e
supera nossas necessidades”. Mas o que sao necessidades? Alimento e
abrigo, por exemplo? Qual seria a diferengca entre necessidades e desejos,
como mencionou Veblen? As necessidades basicas do ser humano sao
objetivas, dizem respeito a espécie como um todo, que precisa ter atendidas
questdes relacionadas a sua sobrevivéncia — alimentacdo e abrigo — em um
primeiro momento. Seja para um pobre, um simples morador de rua, ou para
um milionario. D’Angelo (2006, p.22) acrescenta as necessidades que dizem
respeito a sobrevivéncia e bem-estar em uma determinada comunidade. Nao
sdo exatamente universais, mas sim abrangentes nas sociedades que

apresentam determinado modelo de vida e organizagao.

Para os habitantes de grandes cidades, sao necessidades relativas, a
luz elétrica, a telefonia, @ agua encanada e o transporte motorizado, por
exemplo. Estes sdo recursos que viabilizam a vida de uma pessoa neste
ambiente, a metropole. O autor explica que o interessante das duas formas de
necessidade — as basicas e as relativas — € que as primeiras, além de
universais, sdo absolutas e indiscutiveis: originam-se das caracteristicas

naturais do ser humano, incapaz de sobreviver sem elas.

Ja as necessidades relativas nascem da proépria transformacao do meio
pelo homem e da maneira como constitui agrupamentos e comunidades. Nesse
sentido, as necessidades basicas sao relativamente simples e estao
diretamente ligadas ao instinto, a natureza humana. As necessidades relativas

sao moldadas pelo ambiente e por questdes culturais.
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Os desejos representam um grau de sofisticagdo: ndao dependem
apenas do ambiente e da cultura, mas também das caracteristicas individuais e
estdo ligados ao prazer. Necessidades nao realizadas criam dificuldades. A
falta de prazer esta atrelada as sensagdes experiencial e individual. A definigdo
do que é necessidade e do que é desejo, depende do individuo e do contexto
em que se encontra. A necessidade buscaria a satisfagdo, o seu fim através de
uma saciedade, enquanto o desejo remeteria a falta, a insatisfagcdo. As
necessidades poderiam ser todas satisfeitas, ja isso ndo seria possivel no
campo dos desejos, porque depois que um desejo € realizado, a tendéncia da
mente humana € partir em busca de novas aspiragdes. “Ninguém para de

consumir, como néo para de desejar.” (ALLERES, 2000, p.38).

O luxo, por ndo ser uma necessidade, diz respeito a busca humana pela
fantasia, por ir além do comum a todos, do cotidiano. Coco Chanel dizia que
“(...) o luxo é a necessidade que comeca quando a necessidade termina”.
(LIPOVETSKY, 2007, p.377)

O luxo teria légica propria, que ndo se pode reduzir a nenhuma regra,
pois diria respeito aos desejos, e n&o as necessidades. O desejo seria superior
a necessidade pois este alimentaria a alma, da mesma maneira que a
satisfacdo das necessidades corresponde a nossa vida fisioldgica. Mas o luxo
pode ndo ser apenas a busca pela satisfacdo dos desejos e da satisfacdo e

auto realizagéo pessoal através apenas do consumo. Segundo Lipovetsky:

O individuo tornou-se a medida do luxo. Dessa forma,
0 luxo pode ser identificado com fenbmenos tao diferentes
guanto o tempo livre, a qualidade de vida, o amor, a harmonia
interior, a responsabilidade, a liberdade, a paz, a acgao
humanitaria, o saber, a natureza. Uma vez que o bem-estar
e 0 amor-préprio impdem-se como legitimas finalidades de
massa, cada um pode pretender o que ha de melhor e de mais
belo, cada um quer poder gozar, a priori sem limites, do
presente e das maravilhas do mundo. Tratando-se ndo tanto de
ser admitido em um grupo ou de confirmar um estado
de rigueza quanto exprimir uma personalidade singular,
uma originalidade, um gosto pessoal livre das formas e dos
quadros convencionais. Hoje, o luxo estaria mais a servigo
da promog¢ao de uma imagem pessoal do que de uma imagem

312



J ~
€Cop, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS

EM COMUNICACAO E MERCADO

Catedra Unesco de Comunicacio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

de classe. A ostentagdo passou a ser vista como prova de
ingenuidade cultural. (LIPOVETSKY, 2005, p.56)

Remetendo-se ao vinho os conceitos até aqui discorridos, este € um
produto fortemente identificado com o luxo. Abordagens que destacam a
seducgdo, o prazer, lugares aconchegantes, acolhedores estdo amplamente
presentes em seu referencial, a garrafa, o abridor, itens bastante
reverenciados; a busca pelo sabor, por novas sensagdes, o brinde e seu
aspecto ludico, o resgate das tradicées e a bagagem cultural atrelada ao vinho
configuram sua responsabilidade social e elemento de sofisticacdo e a busca
pelo conhecimento especializado, a degustacdo apurada ratificam a busca de
experiéncias impares. Esse aspecto das experimentagdes, da busca de novas
sensacOes de prazer pelo consumidor, associadas a imaginacdo sao bem

definidas por Tejon, Panzarini e Megido (2010, p.5):

A variedade das experiéncias se torna componente
essencial do consumo, da qual deriva a busca do prazer
no novo. No hedonismo moderno, o papel da imaginacdo
€, muitas vezes, mais relevante que 0 aspecto fisico do
prazer. Entdo, se os produtos devem ter a capacidade de fazer
sonhar de olhos abertos, suas apresentacbes devem
estimular multiplas sensacdes. Os desejos com fundo
emotivo prevalecem sobre aqueles de cunho utilitario na
escolha dos produtos, e a experiéncia de consumo €
considerada uma atividade privilegiada, em que se explicita,
focaliza e satisfaz o hedonismo. (TEJON, PANZARINI E
MEGIDO, 2010, p.5)

O luxo esta relacionado ao ato voluntario de um individuo, que por livre
arbitrio com foco no prazer, busca momentos para elevar a condicdo em que
se encontra. Vale dizer que o ser humano estd em constante exposicao ao
frequentar o ambiente social e seus habitos, a maneira como se veste e se
apresenta, no que diz respeito a bens de consumo, expfe a si mesmo

revelando seu modo de ser e estar no mundo — suas crengas, suas
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experiéncias, seus poderes e 0s valores que constroi como atores sociais na

sociedade.

Em uma analise egocéntrica, o desejo e o culto ao luxo n&o séo
alimentados apenas pela vontade de ser admirado, ou causar inveja, de ser
reconhecido pelos outros, mas sim, € também sustentada pelo desejo de
admirar a si préprio, de “deleitar-se consigo mesmo” e de uma imagem elitista.
(LIPOVETSKY, 2005, P.49).

Conforme mencionado no inicio deste artigo, com relagdo ao consumo
motivado pelas producdes das comunicagbes de massa, nos dias de hoje o
consumo do luxo se explica também no sentimento da distancia em relacéo ao
outro, além da necessidade de experimentar novas sensacbes e

experimentacodes.

O luxo esta na diferenga que se busca pela obtencao de coisas raras,
singulares, que deixam de ser comuns e que definem uma individualidade, uma
singularidade, alheia as formas e aos padrbes convencionais. (CASTILHO,
2006, p.77)

E nitida no consumidor moderno, a “necessidade de ter estilo, de
expressar algum conceito, de criar uma imagem diferenciada de si proprio
perante a seus pares na sociedade. Nao é o individuo que confere identidade

ao que possui, mas ao contrario, € aquilo que ele possui que diz quem ele é.

O consumo de produtos mais caros sugerem em alguns casos, um certo
requinte, como uma espécie de cerimonial. No caso de vinhos, por exemplo, ao
se degusta-los, ha alguns rituais gestuais que sdo reconhecidos como parte
deste momento. Nao realiza-los, ou mesmo, ndo degustar na taca adequada,
pode banalizar este momento, sugerindo a perda da “aura” de luxo, e com isso,

0 ndo pertencimento ao grupo em que se quer alcar.

Ainda que atualmente o grau de informalidade seja maior nos dias
atuais, alguns ritos e comportamentos convencionais atrelados ao luxo

continuam mantendo procedimentos cerimoniais sugerindo uma aura de
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“sagrado”, de “tradicao”, conferindo um aspecto também hedonistico a esses

momentos, como no caso da degustacédo de vinhos.

Essa questdo do preco, via de regra, mais elevado nos produtos
considerados de luxo, € trabalhada pela comunicacdo, enfatizando aspectos
emocionais, o que faz com que o consumidor dé menor importancia ao quanto
vai pagar e mesmo, a conveniéncia dos mesmos. Situacbes como essa,
associadas as transformacoes na piramide social, especialmente no Brasil com
a ascenc¢ao de uma parcela das classes C e D, vem provocando uma revolucao
no consumo, fazendo com que, aquilo que era reservado a elite — roupas,

perfumes, tecnologias — hoje vem sendo consumido também pelas massas.

O luxo como distincdo baseada no dinheiro esta em crise. O
futuro é ter o luxo como distingdo baseado nas escolhas de
vidas autdbnomas, conscientes e felizes. [...] Essa industria do
luxo cresce pelo fato de que, pela primeira vez, uma nova
parte da burguesia pode comprar uma garrafa de champanhe,
uma bolsa de mil délares ou um relégio que custa
1.500 ddlares (TEJON, PANZARINI E MEGIDO, 2010, P.18).

MOET & CHANDON

O falecido colunista social Ataide Patrese, em seu programa “Ricos e
Famosos” no SBT, na década de 1990, ficou famoso por seu jargao:
“Simplesmente um luxo!”. Nas festas e eventos dos quais fazia a cobertura
social, tacas de champanhe eram normalmente parte das imagens, fosse nas
maos de entrevistados ou em momentos de brindes, entre outras situacdes,
todas atreladas a divulgacdo. O champanhe tem essa aura de luxo, uma

ligacdo simbdlica com a exclusividade, com a celebracao.

Uma definicdo de Champanhe do site alem&o de noticias “DW?”, realca o

aspecto do luxo que é atrelado a esta bebida:

Originario da regido francesa de Champagne, ele era um
vinho "tranquilo". Fermentacdo em garrafa transformou-o

315



— ~
€Cop, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS
Py EM COMUNICACAO E MERCADO

Catedra Unesco de Comunicacio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

em espumante explosivo e turvo. Ha apenas 150 anos, o
champanhe se tornou uma cristalina bebida de Iluxo. O que
seria  do Reéveillon sem o jorro de vinho espumante
sincronizado com o primeiro segundo do ano novo? E que
liquido banha, no pddio, o vencedor de uma corrida
automobilistica? Ou com que se batiza cada novo navio? S6
gue um espumante ndo € igual ao outro. E o mais obre e
famoso €, sem duvida, aquele que leva o nome da regido
francesa onde €& fabricado: o champanhe — um nome que
até nossos dias €& sinbnimo de luxo e prazer.
(http://lwww.dw.com/pt/uma-pequena-historia-do-champanhe/a-
5071728 — acesso em 22/07/2015)

Entre as marcas mais famosas de champanhe e vinhos, de acordo com
matéria publicada na revista “Exame”, da Editora Abril, a “Moét & Chandon” é a
marca lider no segmento42. Sua posi¢do entre as 10 mais caras do mundo
estd também mencionada em outro ranking43. Nao ha como nao vincular o
champanhe Moét & Chandon a um produto de alto luxo, independente de qual
seja, se de uma safra e/ou série especiais, ou mesmo, de um produto de linha,
com producdo em maior quantidade, para atender uma demanda mais
significativa. A marca, seja em qual linha for, sempre estara vinculada a um

produto de luxo e toda sua caracterizacao e sua identidade como tal.

Uma apresentacdo do que é a marca Moét & Chandon estd no site
Wikipedia:

A Maison Moét & Chandon é uma produtora de vinhos
espumantes do tipo champagne, fundada em 1743. A vinicola
pertence hoje em dia ao grupo LVMH, o maior produtor de
artigos de luxo do mundo. A Maison Moét é uma das maiores
produtoras de champagne do mundo. A “Casa” possui hoje
cerca de 1.500 acres (6 km?) de vinhedos e anualmente produz
dois milhdes de caixas de champagne. Em 1962 ela foi a
primeira produtora listada na Bolsa de Valores da Franca. [...] A
companhia esta sediada na cidade de Epernay, Franca. Em
1743, Claude Moét comecou a entregar os vinhos da regido de
Champagne em Paris. O reinado de Luis XV coincidiu com um
grande aumento da demanda de vinhos efervescentes. [...] Seu

42 http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/as-marcas-de-champanhe-e-vinho-mais-valiosas-
de-2013
43 http://topl0mais.org/top-10-champanhes-mais-caros-do-mundo/
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neto, Jean-Rémy Moét, levou a “Casa” para uma clientela de
elite como Thomas\Jefferson e Napoledo Bonaparte. [...] A
Maison Moét & Chandon fundiu-se com o Hennessy, de
Cognac, em 1971 e com a Louis Vuitton em 1987 para
transformar-se LVMH (Louis-Vuitton-Moét-Hennessy), o maior
grupo de artigos de luxo do mundo, com vendas da ordem de
16 bilhdes de euros em 2004. A Moét & Chandon é a
fornecedora oficial de champagne a rainha Elizabeth 1. Em
2006, a companhia produziu uma edicdo limitada de Moét &
Chandon Brut Impérial em que a garrafa foi decorada com

cristais SwarovskKi.
(https://pt.wikipedia.org/wiki/Moé&t%26 Chandon - acessado em
22/07/2015)

As estratégias de comunicacdo da marca moét & chandon sdo sempre
direcionadas ao mercado de luxo por ser um icone neste segmento. Além da
publicidade de altissima qualidade, tanto na criacdo como na producédo e
veiculacdo das pecas, a linha de produtos também é muito bem trabalhada,
sendo desenvolvidas séries especiais de produtos que incluem homenagens a
personalidades com produtos exclusivos, embalagens diferenciadas e
tematicas, inclusive com o uso de cristais swarovsky que a marca criou para

homenagear estrelas do cinema.

Um grande foco da marca € direcionado para acdes de relacbes
publicas, participando ou patrocinando eventos importantes de diversas areas,
como esporte (formula 1), cinema (ceriménia do oscar) e moda, segmento com
0 qual a moét & chandon tem uma estreita relagdo. J& criou importantes
eventos internacionais, como london fashion week, fashion editors club awards,
no japao, além de apoiar estilistas, como philip treacy, viviane westwood e john

galliano.

O uso de figuras publicas como embaixadores da marca, como o tenista
Roger Féderer44, lembrando que o ténis é um esporte de elite, como a Férmula
1, a personalizacdo de produtos como a suite de hotel em Marbella, na

Espanha® ou ainda, a embalagem em homenagem ao piloto Ayrton Senna“®,

4 http://culinaria.terra.com.br/receitas/bebidas/roger-federer-e-novo-embaixador-do-champanhe-
moet-chandon,585240e9¢035b310VgnVCM20000099cceb0aRCRD.html

4 http://www.opovo.com.br/app/colunas/circuitoa/2014/12/05/noticiascircuitoa,3358130/ja-
pensou-em-se-hospedar-numa-suite-moet-chandon-ja-e-possivel.shtml
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demonstram o grande investimento que a marca faz, em uma diversidade de
acOes diferenciadas e criativas, sempre com foco no publico associado ao luxo

e a exclusividade.

O valor da marca Moét & Chandon esta mais do que consolidado por
toda sua trajetéria em mais de 200 anos, em razéo de tudo o que foi relatado
sobre ela neste artigo. O conteudo simbdlico a ela atrelado, associado ao que
representa a bebida champanhe também, no aspecto simbdlico, desperta no
imaginario um universo de sensacgfes e experiéncias que remetem aos mais

desejaveis momentos da vida de um consumidor.

E interessante destacar que no Brasil, a marca esta presente com 0s
espumantes Chandon (ndo sdo Champanhes ). A brasileira Chandon pertence
ao mesmo grupo da marca francesa e produz bebidas especificas para o
mercado nacional. Todavia, para grande parte do publico consumidor que ndo
conhece esses detalhes, o nome “Chandon” pode remeter a marca francesa,
no que diz respeito ao produto (liquido) o que certamente, agrega ainda mais
qualidade a este, e claro, uma carga simbdlica relacionada a tudo o que

representa a marca Moét & Chandon”.

Consideracgdes Finais

Todo produto € concebido para uma determinada funcionalidade. Para
“resolver um problema”, uma necessidade do cotidiano. Seu surgimento tem
como funcgédo primaria, facilitar uma situacéo que é vivenciada pelo consumidor.
De acordo com os autores citados neste artigo, alguns tipos e/ou marcas de
produtos exercem fungdes para as quais, talvez ndo tenham sido diretamente
planejadas.Um exemplo é o relégio de pulso. Foi criado como um instrumento
de medicdo do tempo. Porém, se tornou muito mais do que isso, agregando

uma enorme carga simbolica ao seu uso. Pode-se dizer que a funcdo menos

46 http://www.embalagemmarca.com.br/2014/06/moet-chandon-lanca-edicao-limitada-em-
homenagem-ayrton-senna/
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importante que algumas marcas exercem para seus consumidores, seja

justamente demarcar o tempo.

E nesse momento que, indiretamente, a necessidade de marcar o tempo
se transforma em um desejo. Desejo de pertencer a um determinado grupo, de
ascender no status social, de passar uma aura de exclusividade, de bom gosto,
de poder, entre tantas outras funcées que o significado de ter este produto
proporciona. Um relogio Rolex é um icone nesse sentido, seja o0 modelo mais

simples ou um dos mais caros. Nao importa, € um Rolex.

Agregado a estes aspectos simbdlicos vem o luxo, que os potencializa
ainda mais, um padrdo que o consumidor deseja atingir. Nem sempre tem as
condicBes financeiras para adquirir determinado produto considerado de luxo,
mas com certeza, buscard os meios para realizar tal desejo. E muitos tem
conseguido em razado das mudangas na piramide social que ocorreu no Brasil
nos ultimos anos, tornando acessiveis alguns dos produtos caracterizados

como artigos de luxo.

O Champanhe é um destes produtos, hoje mais consumido por
individuos que buscam realizar os desejos de pertencimento a uma classe
privilegiada, que buscam prazer, qualidade e exclusividade por meio da
aquisicdo de uma marca/produto de prestigio como a Moét & Chandon. Para
realizar este desejo, ndo medem esforcos, pois a satisfacdo e o sabor desta
conquista sera inesquecivel, mesmo que a sensacdo e a experiéncia dure

apenas alguns momentos, talvez apenas algumas horas, ou um par de dias.
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O consumo musical no contexto de hipermidiatizacdo da musica —

transformacdes poéticas e estéticas 4’

SOUZA, Kleber Mazziero de?

Resumo: O artigo aborda o contexto das transformacdes que ocorreram nos
ambitos da producdo e do consumo musical ao longo do processo de
midiatizacdo da musica brasileira; primeiramente ligada a veiculacdo pelo
Radio, em seguida pela Televisdo e, por fim, pelas plataformas digitais, que
ampliaram de modo significativo as possibilidades de armazenamento,
compartilhamento e integracdo de repertério. Ao processo de proliferacdo de
possibilidades midiaticas engendrado pelo surgimento de inUmeras plataformas
digitais, chamamos de “hipermidiatizagdo da musica”. Inserido nesse contexto
hipermidiatizado, o polo da poética musical brasileira, no que tange a captacao
e gravagao sonora, acompanhando o transcorrer acelerado das transformagdes
tecnolégicas que ocorreram a partir da segunda metade do século XX,
conheceu implementos que transformaram o modo gravar e também de
estruturar a construcdo musical, sobretudo nas searas dos arranjos e da
instrumentacao. Por sua vez, o polo da estética musical brasileira, no que
tange a reproducdo e consequente apreensao sonora, também conheceu
equipamentos que transformaram o modo de reproduzir e de ouvir a
construcdo musical elaborada pelo polo da poética.

Palavras-chave: Hipermidiatizagdo da musica. Consumo. Poética. Estética.

Introduc&o — Um resgate histérico

Lancaremos olhar, primeiramente, para a instancia da producao musical
brasileira e seu convivio com o desenvolvimento de tecnologias de captagéo e

gravac&o sonora.

Os aparelhos de captagdo sonora dos estudios musicais brasileiros, até

meados da década de 1950, ndo dispunham de equipamentos de captacao

47 Trabalho apresentado ao GT 1 — Comunicacédo e Consumo da V Conferéncia Brasileira de
Estudos em Comunicacdo e Mercado- 2015.

48 Doutor em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo. Professor da
Escola Superior de Propaganda e Marketig (ESPM — SP) e do Centro Universitario Belas Artes — SP.
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multiplos, o que equivale a dizer que as tomadas musicais gravadas eram,
necessariamente, executadas com todos os musicos envolvidos (inclusive
cantor solista e eventual coro) presentes na sala de gravacao

simultaneamente, como explica o engenheiro aculstico Pedro da Cruz Lima“®:

Até a chegada do gravador de fita, depois da segunda guerra,
as gravacdes eram feitas com um microfone de captacédo. A
cantora, a Carmem Miranda, por exemplo, ficava em frente ao
microfone, os cantores do Bando da Lua ficavam um passo
atrds, em torno dela, os instrumentistas de cordas (violdo,
violao de 7 cordas, violdo tenor) alguns passos atras, o pessoal
da percussdo mais atrds ainda. O técnico de mixagem daquele
tempo era, na verdade, um bom “posicionador”. Eles gravavam
tudo numa tomada so (LIMA, 2014).

A mencao de Pedro da Cruz Lima ao “técnico de mixagem” da época
expbe o0 espectro de solugcbes engendradas pelos profissionais que
necessitavam criar condicbes para uma captacdao sonora minimamente fiel ao

contexto musical executado na sala de gravagao.

Ap6s a Segunda Guerra Mundial, os gravadores de fita magnética
lentamente chegavam aos estudios de gravacdo brasileiros e permitiam
gravagbes em “pistas” distintas, o que permitia que a execugdo dos
instrumentos de percussao ocorresse antes da gravacdo dos instrumentos
harmbnicos e, somente apés a gravacdo da instrumentacdo completa, se

realizava a gravacao das vozes do coro e do cantor solista.

A chegada da fita magnética aos estudios de gravacdo inaugurou a era

da Gravacéo Elétrica, que sucedeu a era das Gravacdes Mecanicas.

Primeiramente munido de duas pistas (e, posteriormente de quatro
pistas), os “gravadores de rolo” traziam uma espécie ambigua de situacédo para

musicos e técnicos dentro do estudios, como explica 0 compositor e arranjador

49 Pedro da Cruz Lima é engenheiro de som, proprietario do estidio Ultrassom, localizado na
cidade de Séao Paulo, e foi coordenador de producéo de audio nos Estidios Mega, em S&o Paulo, onde foi
o responsavel pela producdo sonora de filmes nacionais (Noel Rosa, o Poeta da Vila, entre outros),
internacionais (Carandiru, entre outros), publicitarios, politicos, eleitorais, CDs (De Volta aos Bares, de
Bruno e Marrone, entre outros) e DVDs (Prenda Minha, de Caetano Veloso, entre outros).
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Cesar Camargo Mariano: “Por um lado, a fita trouxe para os estudios a
possibilidade de o musico refazer um erro ou outro cometido durante a
gravagao; por outro, com o tempo, isso pode ter acomodado o instrumentista,

que podia errar inUmeras vezes até conseguir um take bom” (MARIANO, 2013).

Como sinaliza o compositor, a gravagcao em fitas permitia que os trechos
gravados fossem apagados e, em seguida, refeitos; as tomadas gravadas néo

exigiam, portanto, uma execucéao perfeita de todos 0os envolvidos no processo.

Ao longo da década de 1960, os estudios investiam na aquisicdo de
equipamentos de captacdo, mixagem e equalizacdo chamados comumente de
“periféricos”, que permitiam uma captagdo mais precisa das amplitudes
sonoras de instrumentos e vozes, sucedida da possibilidade de misturar os
sons captados em volumes e intensidades encontrados apds a gravagao que
era, por fim, transformada em pardmetros de dindmicas préximos uns dos

outros; eram, assim, “equalizados”.

O musico e pesquisador Waldir de Amorim Pinto indica a época em que
0S nascentes estudios caseiros ainda nao conseguiam competir com 0Ss
estudios profissionais em termos de qualidade de captacédo sonora, justamente

por conta dos altos investimentos destes em equipamentos periféricos.

No final da década de 1970, quando os primeiros gravadores
de 4 pistas em fita cassete (os porta-estudios) apareceram no
mercado, proporcionando o0 acesso do artista a gravacao
caseira de seus trabalhos, existia uma enorme lacuna em
relacdo a qualidade conseguida em estudios profissionais, que
se valiam de equipamentos de gravacdo analdgicos
carissimos, além de periféricos de altissima qualidade (PINTO,
2012, p.3).

No entanto, a partir da década de 1980 o aparato tecnoldgico interveio
de modo definitivo na concepcéo tanto musical quanto mercadologica no que
diz respeito a captacdo e gravacdo sonora. A chegada aos estudios dos

equipamentos digitais transformou de modo contundente a concepc¢do do
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processo de gravacdo. A era da Gravacdo Elétrica ficava para tras e era

inaugurada a era da Gravacéao Digital.

Tentativas de gravagdo digital vem acontecendo desde a
década de 1930, mas apenas a partir de 1967 os avangcos com
tornaram-se mais visiveis, tendo como midias as fitas de video
comerciais (VHS e Betamax) e os discos de video laser. Estas
experiéncias convergiram para a criacdo do CD como midia de
audio digital para producdo em massa, em 1982. A alta
fidelidade tdo buscada parece, enfim, ter sido alcancada: a
captacdo da amplitude de frequéncias audiveis (20 a 20.000
Hz) sem distor¢des ou ruidos mensuraveis (PINTO, 2012, p. 3).

A era da Gravacgao Digital permitiu gravagdes chamadas “multipistas”,
nas quais cada instrumentista poderia gravar sua execucdo em diferentes
tomadas, que podiam ser recortadas em milimétricos fragmentos, a ponto de o
instrumentista poder corrigir a execu¢do de uma Unica nota que nao tivesse
sido gravada a contento. O muasico executava parte a parte, em horérios
distintos, em dias distintos; os dados ficavam registrados nos computadores
munidos de softwares especificos para a gravacdo de masica; o musico podia

corrigir criteriosa e sistematicamente cada uma das notas de sua execucao.

Waldir de Amorim Pinto, ainda estabelecendo a contraposicdo entre
estudios caseiros e profissionais, faz notar a revolucéo tecnoldégica em ambos
os ambientes, fincado principalmente no fator “capacidade de armazenamento”
de dados que os computadores emprestaram a estudios e profissionais de
gravacao sonora. O que outrora exigia um microfone de captacédo de extrema
qualidade, de um profissional que “posicionava” musicos e cantores de modo
ao microfone captar com o maior indice de fidelidade possivel todo o espectro
de frequéncias emitidos pelos executantes, musicos e cantores capazes de
uma execucao inteira desprovida de erros, agora podia delegar boa parte de
tais tarefas a um técnico a frente de um computador equipado com um software

adequado.
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Os computadores passaram a ser ferramenta de suporte e
armazenamento dos estidios profissionais e softwares foram
desenvolvidos para auxiliar em varios procedimentos da
gravagdo multipista. Com o incremento exponencial da
capacidade de armazenagem dos PCs, os computadores
caseiros também poderiam se tornar estacdes de trabalho de
audio digital (DAW). Softwares de gravagdo e mixagem eram
outros aplicativos que poderiam transformar os computadores
caseiros em gravadores digitais versateis (PINTO, 2012, pp. 3-
4).

Como apontou anteriormente 0 mesmo musico e pesquisador Waldir de
Amorim Pinto, sdo concomitantes e interligadas as chegadas do equipamento

de captacéo digital e o equipamento de reproducéo digital em massa, o0 CD%°.

De fato, como asseveram o0s pesquisadores Danilo Cabello, Erivelton
Martinez e Glauco Junquera, a chegada concomitante dos equipamentos de
captacdo e reproducdo digital em massa ocorreu pela década de 1980: “O
disco compacto digital (Digital Compact Disc), conhecido como CD, foi
inventado no final de 1965 por James T. Russell. Porém, se tornou popular
somente nos anos 80 quando comecou a ser produzido em massa pela
empresa holandesa Philips” (CABELLO; MARTINEZ; JUNQUERA, 2012, p. 1).

A audi¢cdo musical em movimento

No entanto, para além da evolucéo tecnolégica no polo da gravacao de
Musica (engendrada pelos equipamentos digitais que transformaram o modo

de se produzir musica em estudios) e no polo da reproducao da Masica (com o

50 Os primeiros CDs comerciais comercializados foram o album “The Visitors”, do grupo Abba e
a gravacdo de Herbert VVon Karaja regendo a Sinfonia dos Alpes, de Richard Strauss. Em 1985, o album
“Brothers In Arms”, do grupo Dire Straits, atingiu pela primeira vez na histéria a marca de 1 milhdo de
copias comercializadas e €, até os dias de hoje, 0 mais bem sucedido CD no mundo em termos de
vendagem. No ano 2000 as vendas de CDs atingiram ao redor de todo o mundo atingiram a marca de
2,455 bilhdes de copias. No ano de 2006,esse nimero caiu para 1,755 bilhdes de copias vendidas. (The
first commercial CDs pressed were The Visitors by Abba and a recording of Herbert von Karajan
conducting the Alpine Symphony by Richard Strauss. In 1985 Dire Straits' Brothers In Arms became the
first CD to sell more than one million copies. It is still the world's most successful CD album. In 2000
global sales of CD albums peaked at 2.455 billion. In 2006 that figure was down to 1.755 billion.) BBC
News.  One-Minute  World  News.  Atualizado em 17 de agosto de  2007.
http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/6950933.stm. Acesso em 18 de junho de 2014.

325


http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/6950933.stm

J ~
€Cop, V CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS

EM COMUNICACAO E MERCADO

Catedra Unesco de Comunicacio e Desenvolvimento/Universidade Metodista de S&o Paulo
Universidade Anhembl Morumbl, SP - 28/09/2015

advento do CD, de tamanho menor, capacidade de armazenamento maior,
maior pureza sonora, porém limitacdo de frequéncias), a segunda metade da
década de 1980 conheceria o aparato tecnoldgico que engendraria a revolucao
no modo de se ouvir musica, a qual refere-se Laan Mendes de Barros: a

revolucdo em forma de movimento.

Sucedendo o equipamento de audicdo moével, o Walkman®?, surgido
antes da década de 1980, o Discman®? se tornou a midia movel que
representou a uniao de tecnologias digitais de gravacado, reprodugéo e escuta

em movimento.

Mais leve do que o Walkman e processando CDs em lugar de fitas-
cassetes, o Discman permitiu ao ouvinte de musica o deslocamento no
momento da audicdo. O aparato midiatico pessoal trouxe uma possibilidade de
0 ouvinte se desvincular da midia televisiva, que requeria a presenca quase

estatica para a apreensao das obras musicais.

E fato que o ouvinte da segunda metade da década de 1980 ja conhecia
os aparelhos de reproducdo sonora dos automoéveis, que também permitiam a
audicdo em movimento. No entanto, o Walkman e posteriormente o Discman
permitiram o deslocamento independente do ouvinte, para lugares aos quais
ele ndo necessitava do automovel; o ouvinte se deslocaria escolhendo para si
um repertorio proprio, especifico, que, a altura, ainda era necessariamente
ligado a programacéo das radios ou ao espectro de musicas contidas num CD
produzido e langado por uma gravadora. Ainda n&o se configurava a completa
independéncia midiatica do ouvinte. Contudo, era aquele o primeiro passo para
a sua “revolucdo individual no modo de ouvir musica” e esta revolugido se

apresentava “em forma de movimento”. Era o embrido da consolidagédo de um

51«0 classico toca-fitas, desenvolvido pela multinacional japonesa Sony, se tornou febre na
década de 1980 e conquistou 0 mundo todo. A tecnologia foi langada comercialmente no dia 1° de julho
de 1979, e o0 nome original da marca era Soundabout”. ZAMBARDA, Pedro. Walkman faz 35 anos;
veja como a maneira de ouvir muisica evoluiu. Atualizado em 7 de julho de 2014.
http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2014/07/walkman-faz-35-anos-veja-como-maneira-de-ouvir-
musica-evoluiu.html. Acesso em 12 de julho de 2014.

52 «A fita cassete dominou os anos 1980, mas foi perdendo, aos poucos, seu espago para os CDs,
na década de 1990. A Sony, visualizando o futuro, se antecipou e langou 0 D-50 em 1984. Esse aparelho
ganhou maior popularidade com o nome de Discman” (ldem).
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“sistema de resposta social”’ eficiente e decisivo no embate travado entre as
taticas dos consumidores de musica e as estratégias mercadologico-midiaticas

dos produtores e veiculadores de musica.

O ouvinte brasileiro adentrou a década de 1990 convivendo com a
possibilidade de se deslocar ouvindo musica reproduzida numa midia digital
(que proporcionava uma sonoridade desprovida de ruidos em detrimento da
fidelidade a todas as frequéncias sonoras contidas na execucdo), gravada em
processo também digital (que abria a musicos e intérpretes as possibilidades

de esmero técnico proporcionado por equipamentos dos estudios de som).

A gravacao de audio multipista (com varios canais simultaneos)
em HD através dos programas de computador s6 comecou a
ser levada a sério pelo mercado na virada para os anos 90. Os
pioneiros foram o computador Mackintosh e o programa
ProTools. A gravacao profissional de audio em PCs s6 se
popularizou a partir do Windows 95, com a imigracdo do
Cubase e do Logic e a transmutacdo do sequenciador
Cakewalk Professional no gravador Cakewalk Pro Audio, hoje
chamado Sonar (IZECKSOHN, 2004, p.34).

A performance audiovisual e a audi¢éo estética

Também na década de 1990 despontou a midia digital que armazenava
audio e video, o DVD: “O resultado DVD 1.5 foi anunciado ao publico em 1995
e terminado em setembro de 1996” (CABELLO; MARTINEZ; JUNQUERA,
2012, p. 6).

O consumidor musical, ha mais de uma década acostumado a pureza de
reproducdo de audio do CD poderia obter um produto que trazia também as

imagens dos executantes de musica em performances audiovisuais.

A mais importante diferengca entre os CD e DVD esta na
capacidade de armazenamento dessas midias. No DVD, ha
uma maior densidade no armazenamento de dados, além do
gue ele deixa um menor espaco de sua area util sem dados e
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ainda proporciona 0 armazenamento multi-camadas
(CABELLO; MARTINEZ; JUNQUERA, 2012, p. 8).

Pelo final da década de 1990, os estudios contavam com equipamentos
digitais de alta capacidade, que emprestavam as execucfes possibilidades de
aperfeicoamento, tais como afinacdo de notas pouco precisas (aproximando
notas distantes até um tom — nove comas — umas das outras®3), compressao
de sons emitidos com maior volume do que a capsula do microfone pode
absorver (evitando, assim, o clip sonoro®), equalizacdo de frequéncias (que
permite encontrar o equilibrio entre as frequéncias graves, médias e agudas de
uma emissdo sonora), reducdo de ruidos de captacdo (diminuindo as
interferéncias ndo-musicais das execucdes tais como o deslizar dos dedos do
violonista pelo espelho do bragco do violdo, respiragdo do instrumentista de
sopro, resvalar de baquetas do baterista nos aros dos elementos percussivo de
seu instrumento), masterizacdo (a valorizar as frequéncias da sonoridade geral,
concebida apds a fase da mixagem sonora, de modo a prever o ambiente no
qua se daré a apreensao sonora e visual do produto final.

No final da década de 1990, os plug-ins ou programas
acessorios para processar 0 audio encontraram computadores
com velocidade suficiente para rodar uma boa quantidade
simultdnea deles. Foi a senha para a popularizacdo das
mixagens virtuais. Dezenas de canais de audio podem ser
mixados com o6timos efeitos, compressores, equalizadores
paramétricos, auto-afinacdo de vozes, redutores de ruidos,
modeladores de imagem estéreo ou surround (IZECKSOHN,
2004, p.37).

53 A distancia musical diaténica entre uma nota e sua subsequente (entre uma nota DO e uma
nota RE, por exemplo), denominada distancia de 1 Tom, encontra em mediges precisas de Hertz, outros
nove sons intermediarios, um deles a nota que delimita a distancia média entre as notas (0 DO
SUSTENIDO ou RE BEMOL); cada um dos nove pequenos intervalos é denominado coma.

54 Ao emitir uma vibragdo maior do que aquela suportada pela capsula de captagdo sonora do
microfone, a onda sonora extrapola sua dimensdo e o som produzido ndo é catado integralmente, sequer é
captado fielmente, provocando o efeito conhecido comumente como “estouro”, denominado “clip”.
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O DV conheceria ainda a evolucdo midiatica do surgimento da
tecnologia de gravacdo e prensagem Blu-ray, pelo inicio da primeira década do
século XXI. O aparato midiatico requer implementos mais sofisticados do que
os utilizados no DVD, tanto no que tange a tecnologia de gravacdo, quanto no

ambito da prensagem e da reproducao audio-visual do produto.

O Blu-ray, que obteve o0 seu home a partir da cor azul de seu
raio laser ("blue ray" em inglés significa "raio azul"), é um
formato de disco dptico da nova geragdo de 12 cm de diametro
(como o CD e o DVD) para videos de alta definicdo e
armazenamento de dados de alta densidade. E o sucessor do
DVD e capaz de armazenar filmes até 1080p Full HD de até 4
horas sem perdas. Requer, obviamente, uma TV de alta
definicdo (Plasma ou LCD) para exibir todo seu potencial e
justificar a troca do DVD (CABELLO; MARTINEZ; JUNQUERA,
2012, p. 9).

A proliferacdo de plataformas midiaticas de acesso e compartilhamento

de musicas — a hipermidiatizacdo da musica

Contudo, do ponto de vista do deslocamento do consumidor musical no
momento da audicdo, a mais profunda e revolucionaria gama de possibilidades
midiaticas surgiu por conta da popularizacdo da Internet e dos Sites de
compartilhamento de mdasicas convertidas em arquivos de dados de &udio

comprimidos, a tecnologia MP3.

No primeiro momento, pelo final da década de 1990 e principio da
primeira década dos anos 2000, Sites que permitiam ao consumidor “baixar’
gratuitamente as musicas de sua preferéncia e compartilhar tal repertério com
sua rede de amigos, causaram um incobmodo mercadologico que abalou

gravadoras pelo mundo todo.

O consumidor, a distancia de um acesso, ndo mais necessitava adquirir
0 CD ou o DVD de seu artista favorito, tampouco carregar consigo no produto
adquirido as can¢Bes que menos apreciava; ao contrario, baixava somente as

cancdes que a ele despertavam maior interesse e compunha seu repertério de
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modo mais amplo e variado, pois podia obter gratuitamente suas cancdes

favoritas de outros artistas.

Outro surto, e de todos o mais literalmente revolucionério, que
ocorreu no periodo foi o advento do audio “liquido”,
representado pelos arquivos de audio comprimidos, como o
MP3. A pratica de baixar arquivos musicais da internet passou
a ser uma das atividades mais comuns (e polémicas) da rede.
A conseqgliéncia de tanta avidez por mdsica, aliada a
inabilidade da industria em lidar com mudancas tao profundas,
fez gerar uma nova e poderosa ferramenta tecnoldgica: o P2P
(peer to peer). O ato de trocar arquivos musicais gratuitamente
virou manchete diaria, talvez o assunto mais comentado pela
imprensa mundial, durante a virada do milénio. Enquanto as
empresas eletrénicas da Nasdag foram falindo em série como
domind no estouro da “bolha” da internet, o Napster,
respeitando a cultura de gratuidade da comunidade internauta,
cresceu até aterrorizar a grande industria fonografica. Hoje,
dezenas de milhGes de usuarios se espalharam por centenas
de ferramentas sucedaneas, como o Kazaa. E as gravadoras,
ainda tentando inibir a pratica em vez de torna-la lucrativa,
nunca mais se encontraram com o mercado (IZECKSOHN,
2004, p.37).

Logo em seguida, pelos primeiros anos da primeira década do século
XXl, o acesso do consumidor de musica ao repertorio de sua escolha tornou-se
ainda mais amplo, com a possibilidade de converséo de videos disponibilizados

no Site Youtube para arquivos de audio no formato digital MP3.

O ouvinte tinha a prerrogativa de assistir ao video em seu computador
pessoal, baixar o video, converté-lo em arquivo de audio e, finalmente,
deslocar-se com aquele arquivo armazenado numa midia mével, fosse ela um
aparelho de reproducdo de MP3, um Ipod, um Ipad, ou mesmo um aparelho de

telefonia celular.

O acesso quase ilimitado do ouvinte ao repertorio de musica mundial
espelhava, no polo da estética, uma espécie de “democratizacdo” que ocorria
no cerne do polo da poética: “Em fins do século XX muitos musicos amadores
conseguiam adquirir um pacote de US$ 500 com hardware e software de

gravacgao digital multipista para fazer gravacées com qualidade profissional em
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seus quartos” (PINTO, 2012, p.4). Era o momento histérico da consolidagao de
um “sistema de resposta social” eficiente e decisivo no embate travado entre as
taticas dos consumidore de musica e as estratégias mercadologico-midiaticas

dos produtores e veiculadores de musica.

Mais importante do que imaginar qual fato deflagrou o movimento de
democratizacdo do mercado musical € compreender que, a partir dos anos
2000, de um lado os musicos, intérpretes e compositores conheciam, com o
advento dos hardwares e softwares de gravagao musical, a possibilidade de
baratear sobremaneira a producdo musical, como indica o pesquisador norte-

americano Andre Millard.

Os musicos que costumavam usar os gravadores de rolo ou as
unidades baratas de fita cassete (as quais usualmente
continham mesas de mixagem) para fazer gravacdes de
demonstragdo nos anos 1980 agora tinham maquinas
poderosas que se utilizavam da mesma tecnologia das
profissionais” (MILLARD, 2005, p. 383).

A partir do surgimento dos Sites de compartiihamento de musicas e do
Youtube, o polo da producédo de um vasto repertério musical, que prescindia de
estudios e gravadoras, também podia abrir mao dos tradicionais veiculos de
comunicacdo, notadamente o Radio e a midia televisiva, para se tornarem
conhecidas. A musica popular mundial se democratizava no polo da poética: “A
estacado de trabalho de audio digital foi a tecnologia que democratizou a musica
popular’ (MILLARD, 2005, p. 383).

De outro lado, no polo da estética, a democratizacdo da musica popular
mundial deu-se ndo apenas pela possibilidade de acesso e compartilhamento
de repertérios personalizados, mas inclusive pela propria caracteristica das

midias de reproducgéo (e consequente apreensao) musical.

Se o0 ouvinte de musica, em deslocamento munido de seu aparato
midiatico-tecnolégico de reproducdo musical, ou estatico defronte ao seu

computador pessoal, tem a audicdo musical (e consequente apreenséo
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musical) atrelada a um equipamento de reproducéo cuja caracteristica principal
dista sobremaneira da fidelidade de emissdo de frequéncias, estas também
nao precisariam necessariamente constar na gravacao do repertorio que sera
apreendido. Se o ouvinte apreendera as cancdoes desde um fone de ouvido
conectado a uma midia movel, cujos recursos de emissdo sonora Sao restritos
a estritas faixas de frequéncias, a gravacao das cancbes destinadas a tal
espécie de publico ndo necessita de equipamentos de captacdo, mixagem e
masterizacdo exclusivos de grandes conglomerados de producdo musical; a
“‘gravacao caseira” é suficientemente elaborada do ponto de vista técnico-

tecnoldgico para se adequar a “reproducgao individualizada da midia mével”.

Seja o ponto de partida desse movimento o polo da poética (os musicos,
intérpretes e compositores, satisfeitos com a possibilidade de registro sonoro
de suas obras, que optaram pela simplicidade de producéo e veiculacdo das
cancdes e arriscaram-se na empreitada de exposicdo de pecas musicais
gravadas com limitados recursos técnicos-tecnoldgicos), seja o polo da estética
(os ouvintes, por conta de seus equipamentos moveis de reproducao musical,
passaram a exigir menor qualidade técnica-tecnologica de reproducdo e
receberam de modo adequado a seus aparelhos a producdo musical gravada
com as limitacbes oriundas do polo da poética), fato notavel é que a
democratizagdo mencionada por Millard alterou de modo contundente a ordem

pré-estabelecida entre mercado, midia e muasica.

O mercado musical, em certa medida, viu deslocar-se o0 eixo producao —
exposicao midiatica — consumo musical. O polo da producdo ndo mais estava
restrito ao universo das gravadoras, a instancia da exposicdo midiatica podia
prescindir da midia radiofénica e da midia televisiva, o polo do consumo
musical ndo mais estava ligado a programacdo das emissoras de radio ou
televisdo ou mesmo ao produto comercializavel (CD ou DVD) mas, sim, ao bem
cultural disponivel para o acesso, armazenamento, compartilhamento e

deslocamento no instante da audigéo.
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Os novos habitos de escuta

Munido de diversos aparatos tecnolégicos que permitem a aquisicao
gratuita de uma farta gama de mdasicas, que possibilitam a configuracdo de
repertorios musicais personalizados e a audicdo em movimento, o consumidor
de musica, a partir do final da década de 1990 e ao longo das duas primeiras
décadas do século XXI, enfim pode encampar aquela a que o pensamento de
Laan Mendes de Barros indicou como “a subversdo da ordem

institucionalizada”, que “se da na forma de movimento”.

N&do mais restrito a um ambiente fixo, a veiculacdes midiaticas
especificas, o consumidor de musica estabeleceu com precisdo sua “tatica’®
consuetudinaria em resposta a “estratégia”® estabelecida pelos procedimentos
midiaticos-mercadoldgicos concebidos e concretizados ao longo de, ao menos,

trés décadas — as décadas que findaram o contexto social do século XX.

As pesquisadoras Livia Barbosa, Leticia Veloso e Veranise Dubeux, em
valiosa pesquisa realizada em duas etapas (a primeira de cunho quantitativo,
seguida da pesquisa de cunho qualitativo) no ano de 20087, puderam aferir as
“principais vantagens” apontadas pelos jovens entrevistados no que tange ao
cenario midiatico consolidado com a chegada e a consequente popularizacdo
da internet permitindo o acesso ao repertorio escolhido, armazenado e

compartilhado pelo ouvinte de musica brasileiro:

%5 O termo € utilizado aqui em referéncia ao conceito do pensador francés Michel De Certeau aos
“procedimentos de natureza consuetudinaria”, que emprestam ao consumidor de musica “possibilidades
de burlar” a “racionalizacdo estratégica de gravadoras nacionais, multinacionais, emissoras de televisdo,
divulgadores, programadores de radio, apresentadores de programas, dentre outros elementos da teia de
producéo, programagcdo e veiculacdo homogéneas e de intencdo massificantes”.

%6 |dem.

57 Foram entrevistados “jovens entre 16 e 29 anos de idade, moradores da Regido Metropolitana
do Rio de Janeiro, de Sdo Paulo e Porto Alegre [...] Mais especificamente, enfocamos como jovens de
diferentes formacd@es e classes sociais se relacionam com a musica e como a consomenm, e qual o papel
que atribuem a musica em suas vidas cotidianas. Na primeira etapa, quantitativa, aplicamos 1080
questionarios entre Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Porto Alegre, bem como 218 questionarios adicionais
somente na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro; ambos abrangiam amostras aleat6rias de jovens de
todas as faixas de renda. JA na etapa qualitativa, realizamos grupos de discussdo e entrevistas em
profundidade com 44 jovens de idades entre 16 e 28 anos, todos da RMRJ. Em amba as etapas,
trabalhamos com diferentes faixas de renda e capital intelectual” (BARBOSA; VELOSO; DUBEUX,
2012, pp. 36-37).
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“(1) a variedade de musicas disponiveis, (2) o baixo custo (ja
gue uma percentagem muito pequena (somente 8,7%) paga
pelo download), (3) o fato de que ja se estd sempre conectado
a Internet, o que permite que se baixe musica enquanto se
realiza outras atividades, e (4) a facilidade de uso. Uma rede
de praticas interligadas, que em si mesmas tém objetivos
diferentes, acaba por se reforcar mutuamente (BARBOSA;
VELOSO; DUBEUX, 2012, pp. 42-43).

As quatro principais vantagens apontadas pela amostra de pesquisa
contida no universo dos jovens entrevistados distanciam o habito de ouvir
musica do ambiente fixo onde se encontraria a midia televisiva, estatica na sala
da casa ou mesmo no quarto dos jovens que compdem a pesquisa. Na
programacao da televisdo, dificilmente o ouvinte de musica encontraria
variedade de repertério, possibilidade de armazenar tal repertério quase
gratuitamente e de fazé-lo enquanto realiza outra atividade na mesma

plataforma em que ja esta a trabalhar ou estudar ou se divertir.

A facilidade de acesso ao repertdiro de sua propria escolha, disponivel
na plataforma digital, aproxima naturalmente o ouvinte do universo de
apreenséao digital, ainda que este se apresente com recursos de reproducao
sonora menos amplos do que os encontrados em outras flataformas: “Quando
pedimos aos jovens brasileiros que indicassem quais os aparelhos que utilizam
para ouvir masica, eles apresentaram, novamente, uma grande multiplicidade
de utilizacdo de plataformas, todas direta ou indiretamente relacionadas a
digitalidade” (BARBOSA; VELOSO; DUBEUX, 2012, p. 40)%.

O héabito de escuta, aparentemente, passa a poder prescindir da midia

radiofbnica e da midia televisiva.

8 Expostos a pergunta acerca da frequéncia com que utiliza os mencionados aparelhos de
reproducdo musical, tendo ccomo alternativas quatro momentos temporais definidos como “nunca”,
“raramente”, “frequentemente” e “sempre”, os resultados revelaram 0s percentuais de cerca de 54% de
respostas “frequentemente” e “sempre” para o uso de IPod, 49% para o uso de aparelhos mp3, e
significativos 56,5% para o uso de telefone celular como principal aparato tecnolégico de audigdo
musical.

A resposta a pergunta: “Como vocé obtém musica?” apontou o ainda mais significativo
percentual de 79, 4% de ouvintes que baixam seu proprio repertdrio da internet (BARBOSA; VELOSO;
DUBEUX, 2012, p. 43).
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A musica como “trilha sonora do cotidiano”

Ao prescindir de um aparato tecnolégico fixo, seja ele a midia
radiofénica, seja a midia televisiva (notadamente mais “fixa” do que o Radio,
gue mesmo no ambiente das casas permite maior mobilidade por conta de seu
peso, tamanho, necessidade de pontos fixos de eletricidade), o ouvinte também
prescinde de um ambiente comum no qual se constitui o habito de audicao
musical. Ndo mais restrita a sala da casa, emitida pelos alto-falantes de
reproducdo do aparelho televisor, a muasica que se permite ser levada em
deslocamento ndo € uma mausica ouvida em grupo, em conjunto; o
compartilhamento dos arquivos de audio com outros ouvintes ndo se constitui
necessariamente de modo presencial. O ouvinte disponibiliza seu repertério a
outros ouvintes que, distantes do ambiente fisico do primeiro ouvinte, podem
conhecer, armazenar e re-compartilhar tal repertério de modo virtual. A
digitalizacdo da Mduasica e sua consequente possibilidade de maior
disseminacdo nao implica numa maior socializagdo do espaco e das
apreensdes musicais. A “democratizacdo” do acesso a Musica nao implica uma
“socializagdo” da musica, tampouco na “sociabilizagdo” dos ouvintes de

musica.

A portabilidade musical permitida pela digitalizagdo, contudo,
ndo implica uma maior socializacdo do hébito de se escutar
musica, pois apesar da portabilidade da mesma, ela abre
espaco para uma individualizacdo crescente da escuta musical.
Isso porque cada individuo possui as “suas” musicas
armazenadas em suas varias plataformas, servindo-se delas
com facilidade e podendo, portanto, construir suas proprias
listas de musica (as famosas “playlists”) (BARBOSA; VELOSO;
DUBEUX, 2012, p. 44)

Menos “sociabilizado”, o ouvinte de musica ndo tem o compromisso de
estabelecer com a Musica um vinculo de comprometimento no que tange aos
seus conceitos, suas influéncias, suas definicdes de comportamento mediante

as mensagens contidas em seu repertorio musical individualizado.
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A Musica perderia, assim, naturalmente, parte do carater que porventura
a configurara como a mais importante manifestacdo artistico-social das
décadas de 1960 e 1970 no Brasil.

O habito de ouvir masica no local determinado, no horéario especifico,
acompanhado de pessoas que ali estdo em conjunto a espera da apreensao do
conteudo a ser veiculado, no ambiente social de plena disponibilidade de
fruicdo das mensagens artisticas que provém do polo da poética musical, no
contexto social de apreensdo estética do objeto artistico, decresceu
paulatinamente a partir da chegada e da popularizacdo das novas tecnologias
de comunicacdo, notadamente da Internet. Tal decréscimo, provindo em parte
dessa “hipermidiatizagcdo da musica”, alterou de modo significativo a relagéo
producdo — apreensdo de conteudos musicais, polo da poética — polo da

estética da cancao popular massiva brasileira.

A audicdo musical a mercé de um aparelho fixo, centrado num ambiente
especifico das casas, transformou-se na possibilidade de uma audicdo cujo

repertorio esta a mercé da mao do ouvinte em deslocamento, eventualmente

by

imerso em outra atividade, menos atento a apreensdo estética do objeto
musical, mais ocupado com outras demandas de seu cotidiano. A Mdusica,
como nomeiam as pesquisadoras Livia Barbosa, Leticia Veloso e Veranise

Dubeux, ora pode ser vista como uma espécie de “trilha sonora do cotidiano”.

A musica esta presente em diferentes momentos e atividades e
através de diferentes meios fisicos. Ela chega aos jovens de
diferentes formas, € armazenada em diversos formatos,
podendo ser recuperada de maneiras especificas dependendo
do uso que dela se ird fazer. Ao mesmo tempo, porém, a
pratica de se ouvir musica como atividade-fim perde espaco
para a musica como participante de uma infinidade de outras
atividades corriqueiras. Trata-se, portanto, de uma centralidade
secundaria, e é dai exatamente que surge a ideia de musica
como trilha sonora, como sonorizacao da vida cotidiana, como
fundo musical da existéncia (BARBOSA; VELOSO; DUBEUX,
2012, pp. 31-32).
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A Musica, definida “como trilha sonora, como sonorizacdo da vida
cotidiana, como fundo musical da existéncia”, contida em diversos aparatos
midiaticos de reproducdo sonora, a Musica hipermidiatizada, passa a fazer
parte da “paisagem sonora®®” das primeiras décadas do século XXI.
Primeiramente como trilha sonora individualizada, em seguida como trilhas
sonoras individualizadas compondo uma auséncia de musica comum, comun-

icada.

E possivel aventar-se uma nova espécie de estruturacdo do cotidiano
(a0 menos dos jovens) revelada pela pesquisa; um cotidiano no qual a musica
esta inserida como um dos elementos constantes das atividades, em igual ou

menor proporgéo de importancia em relagéo a outros afazeres e interesses.

A presenca da musica na estruturacdo do dia a dia dos jovens
€ um fendbmeno novo, na medida em que novas tecnologias
permitem que cada momento do dia possa ser preenchido com
musica. Ouve-se musica enquanto se realiza quase todas as
atividades cotidianas, diferentemente do que ocorria em outras
épocas. Nessas, grupos especificos de jovens reuniam-se para
ouvir uma musica, compartilhada por todos, a partir de uma
base material comum em um momento particular. No presente,
contudo, a imagem que surge é a de uma juventude para quem
a musica é parte integrante da vida cotidiana (BARBOSA,
VELOSO; DUBEUX, 2012, p. 31).

Distante do aparato tecnoldgico fisico, disponivel a médo do ouvinte em
deslocamento, distante do envolvimento social, da escuta dedicada, em grande
medida “desritualizada”, a Musica aos poucos vai deixando de ser o produto
poético a ser apreendido pelo polo da estética e vai s