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A EFICACIA DA PUBLICIDADE SUBLIMINAR

Daniel Colicchio Aliprandini*
Prof2. MS Doroti Daisy Mantovani

Resumo: Este trabalho tem como objetivo elucidar sobre a percepgdo do
consumidor e o processamento de informacfes geradas pela propaganda, com foco
especial sobre a percepcao subliminar. A pesquisa realizada neste trabalho tenta
mostrar em até que ponto informacdes que ultrapassam o limiar absoluto de

percep¢cdo humano podem ser eficazes como propaganda.

Palavras-chave: percepgédo subliminar; consumidor; propaganda.

Introducéo

Este estudo tem a intencdo de refletir sobre o processo de
entendimento do consumidor quanto a estimulos subliminares em propagandas.
Para isso, um estudo sobre o processamento de informacfes na mente humana e os
limiares de entendimento devem ser aqui levantados.

O trabalho discorre sobre os aspectos psicolégicos do comportamento
do consumidor, levantando outras formas de se compor campanhas publicitarias,
fugindo do modelo tradicional de publicidade, atingindo especificamente o
subconsciente do ser humano.

E também discorrido sobre os resultados dos testes feitos sobre o

assunto, bem como a sua real validade.

1 Percepcéo e sensacao

A percepgéo pode ser simploriamente descrita como a maneira pela
qual vemos o mundo a nossa volta. Este € um processo extremamente individual
pois dois sujeitos podem ser submetidos ao mesmo estimulo, mas, dependendo da
forma que cada um interpreta e organiza essas informacdes, a percepcao de cada

um sera diferente.

1Aluno regularmente matriculado no 2° semestre do curso de Comunicacdo Social — Publicidade e
Propaganda do Centro Universitario de Franca — Uni-FACEF.



Isso porque os valores, as necessidades e as espectativas de cada um
dos sujeitos séo diferentes.

E é a influéncia dessas variaveis que é de grande importancia para o
marketing, pois € atingindo essas necessidades e espectativas que a propaganda
exerce sua funcao de persuasao.

Cientificamente a percepc¢ao é definida como o “processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos, visando a um quadro
significativo e coerente do mundo” (SCHIFFMAN, 1997, p. 103). Temos como
estimulo, qualquer conjunto de dados que altere, afete ou se faca presente em
qualquer um dos cinco sentidos.

Estudar a percepcdo € estudar a informacdo que extraimos do
estimulo sensorial em sua forma bruta, para formarmos uma opinido ou idéia
prépria, na construcdo de um quadro ideoldgico particular.

Por sua vez, a sensagédo ocorre de forma mais imediata e objetiva. Sua
definicdo pode ser transcrita como “a resposta imediata e direta dos o6rgaos
sensoriais aos estimulos simples” (SCHIFFMAN, 1997, p.104).

A sensibilidade a este tipo de estimulo depende de alguns fatores
como a qualidade dos receptores sensoriais de um individuo e a intensidade dos
estimulos a qual este esta exposto. Como exemplo, podemos citar uma pessoa
cega, que possui o sistema auditivo mais agucado.

A sensacdo depende de uma mudanca do quadro ambiental onde o
sujeito esta imerso. Uma pessoa acostumada com o caodtico dia-a-dia da cidade de
Séo Paulo, dificilmente tera sua atencao atraida por estimulos auditivos.

Em contrapartida, a medida que as informacdes sensoriais diminuem,
aumenta-se a capacidade de detectar mudancas e assim perceber e assimilar algo
novo. Essa habilidade humana de “filtrar’ informacdes ndo apenas oferece mais
sensibilidade, quando necesséario, mas, também, nos protege de um
bombardeamento de informagfes desnecessarias.

Assim, tendo categorizado cientificamente o conceito de percepgéao,
entramos no campo de estudo da percepcdo subliminar, que nada mais € o
processo pelo qual interpretamos estimulos que ficam abaixo do limiar absoluto de
percepc¢ado humana. Contudo, para maior entendimento, devemos entender como se

da o processamento de informagcdo na psiqué humana e também, o que sdo os



limiares de percepgdo, para, assim, podermos discorrer sobre a validade da
publicidade subliminar.

2 O processamento de informacao

O processamento de informacgao refere-se ao processo pelo qual um
estimulo é recebido, interpretado e armazenado na memoria, para mais tarde ser
recuperado. Segundo o modelo de William McGuire publicado no “Journal of
Consumer Research” em margo de 1976 (ENGEL, 2000, p. 312), este
processamento pode ser dividido em cinco estagios basicos.

O primeiro deles é a exposicdo, que ocorre quando um ou mais
estimulos séo captados por algum dos cinco sentidos, iniciando o processamento da
informacado. A exposicédo € ativada pela proximidade fisica a um destes estimulos e
afetard o limiar relativo ou o limiar absoluto. Estimulos influenciadores, abaixo do
limiar absoluto, € o que chamamos de persuasao subliminar.

Como segundo estagio do processamento de informacdes, temos a
atencao que pode ser definida como “a alocacao da capacidade de processamento a
um estimulo” (ENGEL, 2000, p. 313), ou seja, € 0 monitoramento consciente da
absorcdo de informacdes e a selecdo de algumas delas para processamento
posterior.

Em seguida, chegamos ao terceiro estagio chamado compreensao,
que nada mais é do que a interpretacdo e o entendimento de um estimulo
previamente filtrado pela atenc&o. E neste momento que atribuimos um significado
ao estimulo, que sera categorizado de acordo com um conhecimento preexistente.

O quarto estagio denomina-se aceitacéo. E neste momento que se faz
agir o efeito persuasivo do estimulo, podendo este influenciar o conhecimento, as
atitudes ou até mesmo o préprio comportamento. A aceitacdo € um fator subjetivo. O
espectador pode facilmente entender o enunciado de um estimulo mas pode nao
concordar com a mensagem por Varias razdes. E a este “concordar’ que damos o
nome de aceitacao.

Por fim, temos a retencdo, o quinto estagio do processamento de
informacdo. A retencdo é a transferéncia de interpretagdo e persuasdo de um
estimulo para a memoria a longo prazo. E a absorc¢éo e fixagdo de um conceito

apresentado pelos estimulos e sua retencédo permanente na memoaria.



3 Os tipos de limiares

O que exatamente define esse limiar de percep¢do? Falando de uma
forma superficial, a percepcdo de um estimulo depende de um conjunto que engloba
diversos fatores, ndo somente fisicos como também psicologicos. Perceber um
estimulo no é apenas o ato do nosso corpo ter a capacidade de detectar algo. E o
ato de ter uma resposta ativa a esse algo. S6 podemos dizer que percebemos o
estimulo quando essa reacdo é forte o suficiente para causar uma resposta
consciente a ela.

Os seres humanos possuem uma caracteristica que a ciéncia define
como uma faixa de percepcdo. Existem muitos estimulos que estdo além da
capacidade de percepcdo dos nossos sentidos. Sons que estdo fora do nosso nivel
de audicdo, ou cores que vao além do espectro de nossa visdo. A faixa de
percepcao é a area em que existem, dentre todos os estimulos possiveis, aqueles
gue podem ser percebidos pelo ser humano — seja de forma consciente ou ndo. O
limiar de percepc¢do consciente € uma subdivisdo da faixa de percepcdo. Nessa
faixa, existem tanto os estimulos que ndo despertam nossa atencdo, seja porque
séo fracos demais ou séo ignorados por nés; como também todos os estimulos que

recebemos a todo momento de forma consciente.

3.1 O limiar absoluto

Segundo Solomon (Solomon, 2002, p. 57), ao definirmos a menor
intensidade que um estimulo pode ser registrado em um canal sensorial, estamos
falando de um limiar para aquele receptor. Limiar absoluto é definido como o nivel
mais baixo no qual um individuo pode experimentar uma sensacéo. E o exato ponto
no qual um individuo consegue determinar a diferenga entre “algo” e “nada”. Sob
condicbes de estimulo constantes o limiar absoluto aumenta. Portanto,
frequentemente falamos de “ficarmos acostumados com” uma piscina gelada, um
cheiro de tinta em uma casa recém pintada, etc.

Essa adaptacao sensorial € um problema que aflige varios anunciantes
e publicitérios. A preocupacgdo gira em torno de que os consumidores podem ficar

tdo acostumados com os anuncios de televisao e revistas que cheguem ao ponto de



nao mais os “verem”, ou seja, 0s anuncios n&o mais irdo oferecer dados sensoriais
suficientes para serem notados.

Assim sendo, podemos definir o limiar absoluto como o ponto minimo
gue um estimulo deve atingir para ser notado. Tudo o que for abaixo desse limiar é

considerado subliminar.

3.2 Limiar relativo

Limiar relativo, também chamado de limiar diferencial, é a diferenca
minima que pode ser detectada entre dois estimulos similares. Uma diferenca
minima entre dois diferentes estimulos dificiimente podera ser percebida ou
identificada. Este € um fator que o mercado deve-se levar muito em conta.

Para explanagédo sobre esse assunto, temos a Lei de Weber, que diz
que, “‘quanto maior a forca da intensidade inicial do estimulo aumente, uma
guantidade maior de mudanca € necessaria para produzir uma diferenca apenas
observavel” (Engel, 2000, p. 312).

Essa diferenca inobservavel ja ndo é considerada parte do nosso
estudo, pois mesmo que imperceptivel, ultrapassa os limites do limiar absoluto e néo

podem ser consideradas subliminar.

4 Percepcdao subliminar

O limiar de consciéncia ou reconhecimento consciente é mais alto que
o limiar absoluto da percepc¢ao efetiva. As pessoas também podem ser estimuladas
abaixo do seu nivel de consciéncia, ou seja, elas podem perceber estimulos sem
estarem conscientes de estar fazendo isso. Estimulos fracos ou breves demais para
serem percebidos conscientemente podem ser fortes o suficiente para afetarem uma
ou mais células receptoras. A esse processo é dado o nome de percepgado
subliminar.

Existem trés tipos de percepcdo subliminar: o estimulo visual
apresentado de forma répida, fala acelerada em mensagens de baixo volume
auditivo e imagens ou palavras escondidas em anuncios impressos ou rotulos de
produtos (Solomon, 2002, p. 59).



Na década de 1950, houve um grande furor entre 0os consumidores
quando a midia divulgou sobre esse tipo de mensagem escondida em propagandas.
A populacéo se viu manipulada e perdendo seu livre arbitrio, ainda mais com o tom
sensacionalista com que essas noticias foram vinculadas.

Esse fato foi encorajado por uma experiéncia realizada em um “drive
in” em Nova Jersey, no ano de 1957 por um proprietario de uma empresa de
pesquisas em faléncia de nome Jim Vicary. Segundo ele, foram retiradas do rolo de
um filme alguns quadros de cenas, sendo estes substituidos por quadros com os
dizeres “beba Coca Cola” e “compre pipoca”. As imagens apareciam na tela rapido
demais para serem captadas pelo consciente dos espectadores. Foi relatado que
durante seis semanas de teste, a venda de pipocas aumentou 58% e as de Coca
Cola, 18%. A experiéncia foi relatada na revista Advertising Age (Vol 37, pag. 127,
16 de setembro de 1957). .

Entretanto, nenhum controle cientifico foi usado durante os testes.
Quando pesquisadores falharam em reproduzir tal experimento com 0S mesmos
efeitos, Vicary confessou que forjara os resultados na tentativa de reviver sua
empresa (Engel, 2000, p. 311). Contudo, a indignagcao popular foi tdo grande que o
Congresso dos Estados Unidos realizou diversas sessdes para avaliar a legalidade
da propaganda subliminar.

5 Pesquisas sobre Percepcado Subliminar

Em 1973, houve um renascimento do interesse pelo tema com o
lancamento do livro "Subliminal Seduction - Ad Media's Manipulation of a Not So
Innocent America" (Seducdo Subliminar - Manipulacdo da Midia Publicitaria de uma
América Nao Tao Inocente), no qual o autor, Wilson Bryan Key, acusava as
agéncias de publicidade de usar mensagens subliminares em jornais, revistas e na
televisdo para aumentar suas vendas. Uma série de experimentos posteriores ao
episodio ocorrido em Nova Jersey deu algum apoio no conceito de propaganda
subliminar, mas sem nenhuma comprovacao de que os individuos expostos a este
tipo de estimulo poderiam ser persuadidos a este nivel. Por exemplo, enquanto o
estimulo subliminar “COCA” servia para despertar a sede, o comando “BEBA COCA”

nao teve efeito maior nem outra qualquer consequencia comportamental.



Outros experimentos similares efetuados em 1989, apoiaram a tese de
que os individuos conseguiriam perceber estimulos subliminares, mas que esse fato
nao afetaria suas intencdes de compra.

Durante a década de 70, acusacbes de que empresas de bebida
estariam usando de “encaixes” subliminares com apelo sexual para persuadir seus
compradores trouxe o tema de volta a tona.

Vérios estudos comprovam que as pessoas possuem diferentes niveis
de susceptibilidade a estimulos subliminares. Esses estimulos podem provocar
impulsos basicos como fome e sede, mas essas mensagens parecem nao funcionar
bem com todos os expostos a ela e ndo necessariamente desencadeia uma acao.

Para comprovar essa teoria, algumas pessoas foram expostas
visualmente a palavra “bife” durante 1/200 de segundo a cada 7 segundos. Apds o
experimento, 0 grupo exposto ao estimulo subliminar demonstrou estar com mais
fome que o grupo néo exposto, mas na escolha do que gostariam de comer, poucos
escolheram bife no menu (Schiffman 1997, p. 109).

Estimulos auditivos sdo menos percebidos do que os visuais, mas
mesmo assim sao usados. Lojas de departamento utilizam de mensagens nos seus
sistemas de musica com frases como “o furto € desonesto” e “eu ndo vou furtar”.
Essas empresas apresentaram decréscimos significativos em furtos e perda de
estoque. Em alguns hotéis de veraneio, a mesma técnica é usada para tentar dar

uma sensacao maior de relaxamento para seus héspedes (Engel, 2000, p. 310).

6 Publicidade subliminar e publicidade associativa

Atualmente o assunto ainda é cultuado pela populagdo com um misto
de medo e curiosidade. Algumas “lendas urbanas” sem nenhum embasamento
cientifico correm por sites e foruns na internet, como por exemplo o site
www.mensagemsubliminar.com.br fundado pelo professor José Vicente Dias,
também fundador da ONG Mensagem Subliminar. No site sdo citados varios
exemplos de imagens publicitarias com efeitos “subliminares”.

Esses efeitos nada mais sédo do que ilusGes de Otica e que, se podem
ser percebidos apenas com um exame mais minucioso da figura, ndo pode ser

considerado subliminar, ja que séo percebidos pelo limiar absoluto.



Assim, muitas vezes é tomada como publicidade subliminar o que é
chamado de publicidade associativa, ou seja, efeitos visuais ou auditivos inseridos
na propaganda, captados conscientemente, que ddo um certo toque subjetivo ao
anuncio. Assim temos anuncios de bebidas alcodlicas que apelam para o teor
sexual, o anuncio de automdveis que permeiam cenas de luxo e virilidade, de
produtos para o lar, que sempre sao exibidos ao lado de uma familia feliz e perfeita,

dentre outros.

7 A eficacia da Persuaséo Subliminar

Segundo as pesquisas de Schiffman (Schiffman 1997, p. 108) apesar
das varias experimentacdes realizadas desde a década de 1950, ndo existe
evidéncias concretas de que estimulos subliminares possam persuadir as pessoas a
adquirirem bens pré determinados ou a utilizarem certos tipos de servicos.

As pesquisas sobre o assunto em questdo se baseiam em duas
abordagens teodricas. A primeira dita que a constante repeticdo de estimulos muito
fracos tem um efeito incremental que permite a esses estimulos formarem forca de
resposta a muitas apresentacdes, como ja visto anteriormente.

A segunda abordagem se baseia na teoria de que esses estimulos
poderiam despertar motivacdes sexuais inconscientes. E seguindo essa teoria que
empresas utilizam-se de insercées de cunho sexual em sua publicidade impressa.

E erréneo tirarmos qualquer tipo de conclusdo neste nivel de estudo.
Os limiares de percepcéo variam de pessoa para pessoa, e até mesmo na mesma
pessoa, dependendo do dia, horario e situacdo mental. Entdo, com um publico alvo
tdo inconstante, como estabelecer um padrdo sélido o suficiente para servir como
material comprobatorio para qualquer experimentacéo?

Mesmo assim, as evidéncias de que estimulos subliminares
influenciam reacdes de nivel afetivo ndo podem ser desconsideradas. O que fica &
uma lacuna a ser preenchida ante o que consideramos percepcdo e 0 que
entendemos como persuasao.

Uma recente revisdo da evidéncia existente acerca do tema mostra
que a forma mais eficaz de atingir um efeito seria a exposicao repetida a longo
prazo, sob um conjunto pré determinado de circunstancias, as quais ndo seriam

economicamente viaveis ou praticas no contexto da propaganda.



De acordo com Schiffman (Schiffman 1997, p. 109), no tocante aos
encaixes sexuais, a maioria dos pesquisadores é da opinido que “o que vocé vé, é o
que vocé obtém”, ou seja, a imaginagao humana pode criar imagens concretas,
tendo como base imagens abstratas em qualquer situacdo. Isso praticamente
resume toda a nogao de percepcéo: os individuos veem o que querem ver.

Estudos relacionados com a consciéncia do publico sobre a
propaganda subliminar indicam que uma grande porcentagem da populacéo sabe o
gue € mensagem subliminar, acredita que ela € usada nos anuncios publicitarios e,
além disso, acreditam em sua eficacia.

Este fato deve ser preocupante para as empresas, pois, sendo verdade
ou mito, essas crencas influenciam as atitudes do consumidor quanto a propaganda.

Para driblar esse perigo, algumas empresas recorrem ao tema do
subliminar para desestimular aqueles que nele creem. O Gin Seagrant's, por
exemplo, fez uma série de andncios que satirizavam encaixes subliminares de
cunho sexual nas propagandas de bebida. A figura publicitaria trazia um copo com
cubos de gelo e uma cereja imersos em gin, em cima dos dizeres: “Pessoas vem
tentando achar os seios nesses cubos de gelo desde 1957”.

Devido a auséncia de qualquer evidéncia concreta de que a persuasao
subliminar realmente funcione, nenhuma lei federal ou estadual foi ainda criada ou

aprovada no sentido de restringir o usa da propaganda subliminar.

Considerac0es finais

Pode-se inferir que 0 uso da persuasao subliminar € incerto e pouco
concreto. A impossibilidade de criar um padrdo de testes satisfatério, devido a
diferenciacdo de limiares entre os individuos, impede que a busca por certezas
sobre este topico continue. Os resultados das pesquisas até hoje apenas mostram
que a percepcao subliminar realmente existe, como nos casos das lojas de
departamentos e dos hotéis de veraneio como citados anteriormente, mas seus
estimulos ndo sao suficientemente fortes para serem considerados persuasivos.

No campo da publicidade a utilizagdo massiva e a criagcdo de um
ambiente propicio para fazer de um estimulo subliminar forte o suficiente para alterar
comportamentos, seria invariavelmente caro e com resultados poucos satisfatorios

para justificar tal esforco.



Assim, o0 que paira sobre o tema é o cunho de fantastico e
sensacionalista, que se encontra permeado na mente dos consumidores. A crenca
da populacao neste tipo de publicidade afeta negativamente o0 modo como o0 campo
publicitario, de modo geral, é visto.

Para isso, num esforco de manter a sanidade e a crenca na boa
propaganda, campanhas de desestimulacdo sobre a persuasdo e manipulagéo
subliminar sdo mantidas por empresas de diversos segmentos.

Enquanto isso, o bom uso desses estimulos séo utilizados em lojas
com som ambiente, para acalmar seus clientes, em midias de audio especificas,
comprovando que apenas sensacgdes podem ser percebidas de maneira subliminar.

A vontade e o livre arbitrio humanos, entdo, permanecem intactos.

Referéncias
SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar; Comportamento do consumidor; 6
ed. Rio de Janeiro: LTC, 1997.

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; Comportamento do
consumidor; 8 ed. Rio de Janeiro: LTC, 2000

SOLOMON, Michael R.; O comportamento do consumidor: comprando, possuindo

e sendo; 5 ed. Porto Alegre: Brookman, 2002



A PUBLICIDADE NA DITADURA MILITAR BRASILEIRA

!Daniela Aratjo Rezende
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Resumo: O presente artigo tem como objetivo estudar como a publicidade era vista na Era
Militar e como as campanhas politicas eram usadas. Mostrar a importancia do crescimento
econdmico usado na época para mascarar as torturas feitas nos pordes da ditadura. Pretende-
se ainda, esclarecer como os militares usavam 0s meios de comunicagdo de massa para
apaziguar a ditadura.

Palavras-chave: ditadura; publicidade militar; censura.

Introducéo

Segundo Manoel Irismar Pereira em seu livro XXV séculos de publicidade, a
publicidade existe desde os primérdios da humanidade. Se houve uma época da Pedra
Lascada, outra da Pedra Polida, havera também uma época das inscricdes publicitarias, ou
seja, desde que o homem se viu obrigado a produzir sua vida, tem que se deparar com um
mundo de necessidades e desejos que estimulam e trocam, forgosa e inevitavelmente, diversas
formas de manipulacéo. Ela surgiu na superficie humana, cavalgando o seu prazer em todos

0S tempos.

Em todas as épocas a publicidade teve um marco, desde a idade da pedra com
aprendizado do didlogo até na era de hoje, com a globalizacdo. Na ditadura militar acontece

um grande avancgo na midia televisiva, nos jornais, na imprensa e na comunicacao de massa.

A Era Militar comeca com uma liberdade sem democracia, que vai de 1964 a
1985. O regime militar instaurado em 1964 estendeu-se por 21 anos, nos quais a presidéncia
da Republica foi ocupada por generais do exército. Epoca esta que brasileiros foram

perseguidos, presos, cassados e exilados, producdes artisticas e culturais foram censuradas.

Grande avango no meio de comunicagdo se deu nos anos de ditadura militar no
Brasil, década de 60. Seus governantes empreenderam grandes transformacfes no setor de

comunicagdo, principalmente nos sistemas de telefonia, telex e televisdo. Foram feitos

1 Alunos regularmente matriculados no 6° semestre de Publicidade e Propaganda do Uni-FACEF - Centro
Universitario de Franca.
2 Professor do Uni-FACEF — Centro Universitario de Franca



investimentos para implantar as bases de um sistema amplo e eficiente de telecomunicagéo e a
modernizacdo da TV. Com isso os meios de controle politico e de propaganda ideoldgica,
estavam montados para o governo de Médici, inicio dos anos 70, foi em seu governo que se

deu 0 boom das comunicagdes, da televis&o e seu uso pelo regime®.

Na década de 70 “A Era do Terror” as produgdes artisticas engajadas dos anos
60 foram afastadas do cenario cultural. Grupos aderiram a luta armada e sequestraram
autoridades estrangeiras para libertar os presos politicos e exigiram a leitura de manifesto, em

rede nacional (radio e televisdes) denunciando as torturas.

A censura estava institucionalizada as torturas aos presos politicos corriam
soltas. A repressdo e o clima de terror que o estado ditatorial impds o nome: “Seguranca
Nacional”, a qual passou a ser prioridade, o siléncio e 0 medo foram substituidos pela pressao
popular, o resultado foi a reabertura politica do pais e a Anistia. O clima da época estava
retratando nos versos, proibidos, como por exemplo, os de Chico Buarque de Holanda, com a

musica Apesar de vOCé:
“A minha gente hoje anda”

Falando de lado

>

E olhando pro chado, viu...’

A propaganda oficial prometia que até o ano 2000 o Brasil seria elevado a
categoria de “Grande Poténcia Mundial”. A retorica autoritaria e militarista estava estampada
nas frases (copiadas dos EUA) os outdoors, exibiam: “Brasil: ame-0 ou deixe-0”, com isso
veio o deboche popular “... o Gltimo a sair apague a luz”. Com isso o governo pretendia deixar

as pessoas bastante ocupadas, mascarando os efeitos da ditadura.

A campanha era orientada pela AERP, Assessoria Especial de RelacOes
Publicas, 6rgdo este que era diretamente subordinado ao Gabinete Militar, o qual foi

macicamente difundido pelos meios de comunicacao, principalmente a TV.
1 Regime Militar (1964-1985)

Madrugada de 31 de mar¢o de 1964 foi articulada pelas Forcas Armadas, um

golpe militar que dep6s o Presidente da Republica, Jodo Goulart. O golpe ocorreu num

S HABERT, 1994, p.24
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momento de crise da economia brasileira, de grandes mobiliza¢cBes operarias, estudantis e

camponesas em torno de reformas politicas e institucionais de cunho nacionalista.

Entre as razbes que motivaram a guerra, a principal foi o medo da
implementacdo do conjunto de reformas, especialmente a reforma agraria, a qual traria

conseqiiéncia imediata, a divisdo das grandes propriedades, os latifundiarios.

O poder desses grandes proprietarios, “coronéis”, diminuiria com a reforma
agraria, portanto os latifundiarios ndo poderiam mais ter o dominio dos camponeses,
manipularem eleicOes, eleger representantes que defendiam seus interesses, ndo seria mais

permitido, esta foi a chave mestra para o inicio da Era Militar.

Segundo a Fundagdo Getulio Vargas, “(...) o golpe militar foi saudado por
importantes setores da sociedade brasileira. Grande parte do empresariado, da imprensa, dos
proprietarios rurais, varios governadores de estados importantes (como Carlos Lacerda, da
Guanabara, Magalh&es Pinto, de Minas Gerais, e Ademar de Barros, de S&o Paulo), além de
setores da classe média, pediram e estimularam a intervencéo militar, como forma de por fim

a ameaca de esquerdiza¢do do governo e de controlar a crise econdmica.”

Logo apos o golpe vieram os Atos Institucionais, artificialismos criados para
dar legitimidade juridica a acGes politicas contrarias a Constituicdo Brasileira de 1946,

culminando numa ditadura.

Os primeiros quatro anos de ditadura foi se rigidecendo, fechando assim o
regime aos poucos. O periodo entre 1968 até 1975 foi conhecido como “anos de chumbo”,
periodo este que o Brasil se viu cada vez mais alarmado nessa ditadura.

Nos comecos de 1964, instalara-se radicalmente (e simploriamente) no cenério
nacional a mesma divisdo esquematica que cindira a Convencdo francesa, quase dois
séculos antes. Fora da dicotomia esquerda-direita que transformaram o debate
politico e cultural numa espécie de partida de futebol em que a maioria torce e
poucos jogam, qualquer outro tipo de assunto era tido como conversa para boi
dormir-hipérbole rural, gostosamente bucolica, que caia em desuso, substituida pela

divisdo mais atualizada entre alienados e engajados- por sinal outro galicismo que
tardiamente se incorporava na linguagem da época. (Carlos Heitor Cony)

Apos o golpe de 64 o general militar, Castelo Branco, assume o poder. Foi
eleito pelo Congresso Nacional presidente da Republica em 11 de abril de 1964. Em seu
mandato estabeleceu eleicGes indiretas para presidente, além de dissolver os partidos

politicos, foi permitido somente o bipartidarismo, dois partidos, Movimento Democratico
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Brasileiro (MDB), de oposi¢do, mas de certa forma controlada e a Alianca Renovadora
Nacional (ARENA), que representavam os militares. Varios parlamentares federais e
estaduais tiveram seus mandatos cassados, cidaddos tiveram seus direitos politicos e

constitucionais cancelados e os sindicatos receberam intervencao do governo militar.

De 1967 a 1969, assume a presidéncia o general Arthur da Costa e Silva eleito
também de forma indireta pelo Congresso Nacional. Em meio a um governo marcado por
protestos e manifestagdes sociais, a oposi¢cdo aos militares cresce no pais. Greves de
operarios, paralisacdo de fabricas, protesto ao regime militar, assim a guerrilha urbana comeca
a se organizar. No dia 13 de dezembro de 1968, o governo decreta o Ato Institucional NUmero
5 (Al-5). Este, o mais duro do governo militar, segundo o Ato Institucional n°5 (Al-5), o qual
foi criado em resposta a passeata dos 100 mil, no Rio de Janeiro, exigia a volta da
democracia, em consequéncia foram censuradas 500 letras de musicas, 500 filmes, 450 pecas,

200 livros, 150 revistas e sinopses de novelas.

Doente, Costa e Silva foi substituido por uma Junta Militar, liderada pelos
ministros, Aurélio de Lira Tavares (Exército), Augusto Rademaker (Marinha) e Marcio de

Sousa e Melo (Aeronautica).

Em 69 a Junta Militar coloca o general, Emilio Garrastazu Medici, que fica
poder de 1969 a 1974. Considerado o mais duro e repressivo periodo, chamados de “anos de
chumbo”. A repressdo a luta armada cresce e uma severa politica de censura ¢ colocada em
execucao. Jornais, revistas, livros, pecas de teatro, filmes, musicas e outras formas de
expressdo artistica sdo censuradas. Muitos professores, politicos, musicos, artistas e escritores

sdo investigados, presos, torturados ou exilados do pais.

E onde o pais mais cresce na area econémica, o periodo de 1969 a 1973 ficou
conhecido como a época do Milagre Econémico. O PIB brasileiro crescia a uma taxa de quase
12% ao ano, enquanto a inflacdo beirava os 18%. Com investimentos internos e empréstimos
do exterior, o pais avangou e estruturou uma base de infra-estrutura. Todos estes
investimentos geraram milhdes de empregos pelo pais. Mas esse crescimento teve um
altissimo custo, os emprestimos estrangeiros geraram uma divida externa, a qual até hoje

sofremos as consequiéncias.
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A presidéncia é assumida em 1974, pelo general Ernesto Geisel, este comeca
um lento processo de transi¢do rumo a democracia. Por seu governo coincidir com o fim do
milagre econdmico e altas taxas, a insatisfacdo popular era garantida. A crise do petréleo e a
recessdo mundial interferiam na economia brasileira. Assim Geisel anuncia a abertura politica
lenta, gradual e segura. A oposicdo politica comeca a ganhar espaco, ndo contente os militares
de linha dura, comecam a promover ataques clandestinos aos membros de esquerda. Em 1978
Gaisel extingue o Al-5; e em 1979 é criada a lei da Anistia, onde censura é extinta nas
producdes culturais, vindo assim a volta as producdes musicais, retratando a paixao pela terra

natal.

ANISTIA

AMPLA,GERAL E IRRESTRITA

Com a vitoria do MDB nas elei¢des de 1978 o processo de redemocratizagdo

acelera. O general Jodo Baptista Figueiredo, 1979 a 1985, é eleito e decreta a Lei da Anistia,

* http://lettherebelaugh.wordpress.com/2009/09/08/72/
% http://www.historianet.com.br/conteudo/default. aspx?codigo=211
® http://palavrasaotempo.blogspot.com/2009/08/trinta-anos-da-anistia-uma-data-ser.html



aprova a lei do pluripartidarismo, portanto partidos voltam a funcionar e outros sdo criados

como: o Partido dos Trabalhadores (PT) e o Partido Democréatico Trabalhista (PDT).

Os ultimos anos de governo militar, o Brasil enfrenta varios problemas. A
inflacdo é alta e a recessdo também. Enquanto isso a oposicdo ganha terreno com o
surgimento de novos partidos e com o fortalecimento dos sindicatos. Em 1982 o povo elegeu

em eleicOes diretas, governadores e senadores de oposicao em diversas capitais do pais.

Iniciou-se entdo uma campanha nacional pelas diretas para presidente - “diretas
j&”. Milhares de pessoas foram as ruas em diversos estados do pais, mas os noticiarios de TV
ignoraram o movimento das “Diretas J4”. A resposta dos politicos a mobilizagdo popular foi
NAO! Deste modo assume o poder no dia 15 de janeiro de 1985, Tancredo Neves, era o fim
do regime militar. Porém Tancredo Neves fica doente antes mesmo de assumir e acaba
falecendo. Assume entdo o vice-presidente José Sarney, ficando por cinco anos no poder.
Durante seu governo concessdes de radio e TV eram dadas os seus aliados politicos, pos
regime militar. Em 1988 € aprovada uma nova constituicdo para o Brasil. A Constituicdo de

1988 apagou os rastros da ditadura militar e estabeleceu principios democraticos no pais.

Na primeira eleicdo presidencial do p6s regime militar, quase trinta anos apés a
ultima de 1960, nenhum lider de oposicdo ao regime militar foi eleito. Fernando Collor
venceu as elei¢bes de 1989, apoiado pelas grandes midias e setores que se beneficiaram do
regime militar. Segundo historiadores, Collor e alguns empresarios ligados a ele pretendiam

adquirir redes de televiséo e jornais.

" http://blig.ig.com.br/otroglodita/tag/corrupcao/
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2 Histoéria da Propaganda

A propaganda é uma das atividades mais antigas realizadas pelo ser humano. O
registro mais famoso sdo os escritos romanos. Os escritos de Livio sdo considerados obras-
primas da propaganda estatal pr6-Roma. O termo em si, origina da Sagrada Congregacédo
Catolica Romana para a Propagacéo da Fé (sacra congregatio christiano nomini propaganda) ,
criado pelo departamento da administracdo pontificia encarregado da expansdo do
Catolicismo e da direcdo dos negdcios eclesiasticos em paises ndo-cat6licos. A raiz latina

“propagand” remete ao sentido de "aquilo que precisa ser espalhado”.

As técnicas de propaganda foram cientificamente organizadas e aplicadas
primeiramente pelo jornalista Walter Lippman e pelo psicélogo Edward Bernays (sobrinho de
Sigmund Freud, no inicio do século XX). Durante a Primeira Guerra Mundial, Lippman e
Bernays foram contratados pelo presidente dos Estados Unidos Woodrow Wilson para
influenciar a opinido publica para entrar na guerra ao lado da Inglaterra. A campanha de
propaganda de guerra de Lippman e Bernays produziu em seis meses uma histeria antialema
tdo intensa que marcou definitivamente os negocios norte-americanos (Adolf Hitler entre
outros) com o potencial da propaganda de larga escala em controlar a opinido publica.
Bernays cunhou os termos "mente coletiva” e "consenso fabricado", conceitos importantes na

pratica da propaganda.

No Brasil a historia da publicidade e da propaganda teve inicio ainda no século
XIX, quando o desenvolvimento econdmico ainda baseado na agroexportacdo promove um
crescimento urbano, capaz de abrigar diferentes atividades profissionais e setores de negocios,
0S quais necessitam comunicar sua existéncia ao mercado. Os primeiros anuincios apareceram
principalmente nos jornais e se referiam a venda de imdveis, de escravos, datas de leildes,
ofertas de servicos de artesdos e profissionais liberais. Embora os jornais recebessem a
maioria dos anuncios, também havia no periodo outros veiculos como os cartazes, painéis

pintados e folhetos avulsos.

Em 1821 surge o primeiro jornal de anuncios, o Diario do Rio de Janeiro, este
tipo de jornal surge para facilitar as transacGes comerciais, foi o primeiro diario que
sobreviveu de anunciantes e nao de assinaturas de leitores. Os anlincios se caracterizavam por

textos longos e poucas ilustracdes, como nossos atuais classificados.
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No inicio do século XX com a melhoria do parque grafico e o aparecimento
das revistas, semanarios ilustrados, os anincios ganharam ilustracfes e cores, seus textos se
tornam mais objetivos. O tipo de propaganda que se sobressaia era a venda de remédios, que
apareciam principalmente em preto e branco e em tamanhos menores, foram eles o0s

responsaveis pelo sustento das revistas e jornais, j& que estes existiam em grande nimero.

A principal caracteristica do anuncio neste periodo era o uso de politicos, 0s
quais apareciam como caricaturas e diadlogos bem humorados, vendendo produtos
alimenticios, marcas ou comentando sobre lojas. O presidente da Republica e seus ministros
eram o0s personagens preferidos dos desenhistas, mas isto ndo excluia o uso de figuras

internacionais, como nos anuncios do P6 de Arroz Rei Alberto.

As primeiras agéncias de publicidade comecaram a parecer a partir de 1914,
primeiro, como empresas de anuncios, depois evoluiram para agéncias, como a Eclética, que
estava sediada em Sdo Paulo. Cidade esta que no periodo da Primeira Guerra Mundial,
ganhou outras agéncias como a Pettinati, Edanée, Valentim Haris, Pedro Didier e Antdnio

Vaudagnoti.

Com o desenvolvimento industrial chegaram as empresas americanas, e com
elas chegam as agéncias de propaganda norte-americanas, que estampava uma nova estética
para a publicidade, estas comegaram a exigir a profissionalizacdo das areas envolvidas com a
publicidade e propaganda, como por exemplo, desenhistas, fotografos, areas de criacdo. As
graficas ganharam um novo impulso técnico e profissional, isso para atender as necessidades

de agéncias.

As primeiras grandes campanhas de empresas multinacionais comegcaram na
década de 20, com a Bayer, pioneira em campanhas para promover seus produtos, esta ficou
marcada pelas propagandas da Cafiaspirina, Aspirina e Alka-Seltzer.
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Mesmo com a crise de 29 a publicidade se desenvolveu a passos largos,
apareceram os painéis de estradas, o outdoor, 0s anuncios em revistas e jornais tornaram-se
mais sofisticados, slides coloridos em laminas de vidro comecaram a serem exibidos nos
cinemas, programas e jingles para as radios passaram a serem criados dentro das agéncias. As
pesquisas de mercado ficaram cada vez mais importantes para conhecer o consumidor e seus

habitos, que viraram exigéncias de empresas como a Perfumaria Gessy e dos laboratérios
farmacéuticos.

O radio comecgou a crescer rapidamente a partir de 1931, quando o governo
federal passa a conceder para a iniciativa privada a exploragcdo do sinal de radio, logo as
agéncias passaram nao s6 a confeccionar jingles e publicidades para as radios como também
produzirem os programas que sdo patrocinados por grandes empresas, como 0 Reporter Esso.
Neste periodo as empresas destinavam a publicidade cerca de 60% do capital, o qual foi
aplicado no radio na forma de publicidade e/ou de patrocinio de programas. Os principais

anunciantes eram lojas de departamentos, restaurantes, lanchonetes, xaropes, remédios e
produtos alimenticios.

Com a Segunda Guerra Mundial houve um decréscimo no movimento de
anuncios, criando uma crise no setor da publicidade que s6 se recuperou a partir de 1945. O
radio ainda era o principal veiculo de propaganda, contendo programas mais patrocinados as
radio novelas, programas de auditorio, humoristicos e radio jornalismo.

® http://revistaantigaportuguesa.blogspot.com/2009_04 19 _archive.html



A consolidacdo da sociedade de consumo acontece a partir do pos-guerra e
durante toda a década de 50, multiplicando produtos como veiculos, eletrodomésticos,
refrigerantes, confeccdo e fazendo surgir os crediarios que facilitam as compras, promovem o
crescimento da producdo e do consumo. O mercado publicitario crescia e os profissionais da
area comecaram a sentir a necessidade de se organizarem, assim surgia em 1949 a Associacao
Brasileira de Propaganda (ABA), o Conselho Nacional de Imprensa (CNI), e posteriormente a
Associacdo Brasileira de Agéncia de Propaganda (ABAP).

A televisdo trouxe um novo impulso para a ja sofisticada publicidade brasileira,
criando mais um veiculo para a divulgacéo de produtos e de campanhas. A partir de 1950 com
a TV Tupi inaugura-se uma nova era eletronica, as agéncias de publicidade, como a McCann
Erikson e a J. W. Thompson que iriam trazer o “know-how ", criando redigindo e produzindo
programas e comerciais de televisdo ao vivo, com isso “garotas propaganda” ganham fama e

prestigio.

Os anuncios praticados na época eram principalmente de eletrodomésticos,
produtos para as donas-de-casa, alimentos e automaveis. Neste momento um bom profissional
de criacdo chegava a trabalhar para diversas agéncias ao mesmo tempo, uma mesma agéncia

podia fazer a campanha politica de diversos candidatos.

O crescimento econdmico e industrial do pais refletia-se no crescimento das
agéncias e do mercado de publicidade e propaganda. Um reflexo do crescimento do setor
publicitario € o surgimento da Revista Propaganda, que tratava de assuntos do setor e tinha

seus artigos assinados por grandes nomes da propaganda brasileira.

A industria cultural se consolidava no pais, a midia crescia e se aperfeicoava
rapidamente. A programacdo e 0s anuncios ao vivo da televisdo foram substituidos
rapidamente com a chegada do VT (Video Tape), permitindo que as agéncias criassem e

produzissem uma publicidade muito mais sofisticada.

A entdo chamada fase aurea de publicidade brasileira, do ponto de vista de
criacdo e originalidade deu-se nas décadas de 60 e 70, foi quando as agéncias apareceram pela
primeira vez. Profissionais de criacdo foram trazidas do exterior por Alex Periscinotto, as
premiacdes em festivais internacionais se iniciaram em 1972 com o primeiro Ledo de Ouro
em Cannes com a peca “Homens com mais de 40 anos” de Washington Olivetto (DPZ). As

agéncias brasileiras se multiplicavam e profissionais como Duailibi, Petit, Zaragoza,
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Washington Olivetto, Alex Periscinotto, Geraldo Alonso, Marcello Serpa, Nizan Guanaes e
Marcio Moreira dentre outros, ganharam renome internacional. A publicidade brasileira
passou entdo a ser considerada uma das melhores do mundo, sendo o seu maior reflexo o

numero de premiacBes que as agéncias brasileiras alcancavam nos festivais internacionais.

Amparados pela lei 4.680 de 1965, que determina uma remuneracdo para as
agéncias de 20% das verbas investidas pelos anunciantes na midia, o setor de negdcios da
publicidade e propaganda se consolidava, tornando-se cada vez mais sofisticado em termos de

criacdo e ao uso de tecnologias.

Durante todo o periodo da Ditadura militar (1964-1984) esse setor cresceu sem
grandes crises ou conflitos. No final do periodo a crise econémica e 0s movimentos politicos
se refletiram no setor levando-o a ‘“apenas sobreviver nos dez anos seguintes” (Pyr

Marcondes).

O final do século XX marca uma nova configuracdo econémica no mundo, a
globalizagdo, a qual obriga o mercado a posicionar-se de forma diferenciada, este fato exigiu
das agéncias uma reestruturacdo em termos de ganhos e atendimento a seus clientes. Reducao
de quadros, ganhos e maior maturidade do setor de negdcios da publicidade e propaganda,
foram as principais mudancas ocorridas. Fato este que permitiu um salto na criatividade
publicitaria nacional, alcando o pais a condicdo de terceira poténcia mundial em criacdo
publicitéaria da década de 90.

A propaganda hoje € responsavel pelo ganho de boa parte da midia, é
inseparavel do setor de negocios e de producdo. Sua maturidade e capacidade de se adequar as
novas realidades constituem através de todo o século XX a sua transformacdo em um dos
bons setores de negocios do pais. O exigente publico brasileiro acostumado com a alta
qualidade e profissionalismo, o qual se imprimiu as pecas publicitérias veiculadas na midia
foi também responsavel pela exigéncia de profissionais, cada vez mais qualificados e

preparados para atuarem este setor.
3 Publicidade do Regime Militar

No final dos anos 60 a ditadura militar proporcionou a intensa propaganda
politica, que de algum modo, podia ser lida como a outra face da censura; ao invés de ocultar
a verdade, como fazia a censura, a propaganda vinculava a farsa montada pelo regime,

segundo a qual a sociedade brasileira finalmente realizava todas as suas potencialidades.
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A publicidade no Regime Militar influenciou mais de uma geracdo de
brasileiros pela sua veiculacdo em todos os meios de comunicacgdo. Lemas e cangdes surgiam

a todo momento. Muitos slogans destacaram-se:

BRASIL

AME-O OU DEIXE-O.

As caricaturas surgiram como um novo modo de se expressar passou assim
ajudar a compreender como as polémicas do contexto eram vistas pelos contemporaneos, isso
favoreceu a comunicacgdo de massa. Estas sintetizavam a idéias e argumentos os quais faziam
parte do debate politico. Usadas para causar impactos, efeitos que as palavras ndo conseguiam
produzir, alem de mobilizarem de maneira eficaz um recurso poderoso: a comicidade e o

humor. A caricatura é antes de tudo uma arma de ataque que de defesa: € na mordacidade que

% http://esteeomeusangue.wordpress.com/2009/07/11/brasil-ame-0-ou-deixe-o/

19 http://cybelemeyer.blogspot.com/2009_07_09_archive.html
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ela revela melhor seu potencial. *Os mestres da retérica ensinavam que uma das melhores

maneiras de minar os argumentos do oponente era através da zombaria.

Rodrge Faro 34 Moo

Segundo Habert 1994, talvez ndo tenha sido mera coincidéncia o fato de a
primeira edigdo do Jornal Nacional, da TV Globo, ter ido ao ar no dia da posse da Junta
Militar, 31 de agosto de 1969. Em poucos anos, apoiada por uma moderna estrutura e
respaldada pelo governo, a TV Globo construiu uma poderosa rede que alcangou quase todos
os cantos do Pais. Sua rapida proliferacdo pelo pais acompanhou o “milagre econdmico” de
perto e alarmou a ideologia do “Brasil Grande”. E foi a partir dai que comegaram as
propagandas euféricas, como a conquista do tricampeonato mundial de futebol, da Copa de
70, os projetos sociais, como Mobral, Movimento Brasileiro de Alfabetizacdo e o Projeto
Rondon. E até hoje a TV Globo manipula as pessoas, ndo s6 nas elei¢des, mas como em

qualquer coisa de seu interesse.

A Copa do Mundo de 1970, vencida no México, o Brasil assistiu a uma das
maiores campanhas publicitarias de massa de sua histéria. O presidente da ARENA mandou
baixar uma determinagdo aos candidatos do partido, para que utilizassem como base de

campanha eleitoral, o éxito do futebol brasileiro na Copa do Mundo.

1 SKINNER, 1999, p. 268-282
12 http://www.zahar.com.br/catalogo_detalhe.asp?id=1049&ORDEM=A
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Em fun¢do da publicidade institucional da ditadura, surgiu entdo o hino “Pra
Frente Brasil”, usado até hoje, com pequenas variagdes, quando se fala da populacio.
Segundo Marx “o futebol € o 6pio do povo”, com essa frase os militares de esquerda passaram

a parafrasear para chamar a atencéo da populagéo.

Durante os anos de governo militar, principalmente na década de 70, proliferou no
Brasil, um tipo de imprensa, que ficou conhecida como “imprensa alternativa”. Estas eram
jornais em formas de tabl6ides ou minitabloides, muitas vezes de tiragem irregular, alguns

vendidos em bancas, outros de circulagdo restrita, sempre de oposicao.
4- Entrevista com Mauro Correia Neves

Ao entrevistar Mauro imediatamente comegou a entrevista assim ‘“‘sou ateu,
comunista convicto e ex-guerrilheiro. Nasci em 03 de setembro de 1946 em Passos Minas

Gerais”. Iniciou sociologia, mas parou por imposi¢ao da ditadura de 1970.

Sua vida politica comeca aos 13 anos de idade na clandestinidade, aos 16
tornou-se Secretario de Organizacdo em Massa e Financias do Partido Comunista. Foi preso
6 vezes durante a ditadura, torturado todas elas, era o Unico que ndo negava ser comunista,
pois todos ao serem torturados chegavam uma hora que ndo aguentava mais e negava o

comunismo.

Mauro denuncia a Folha de Sdo Paulo, por financiar a Operacdo Bandeirantes
(OBAN), que foi um centro de informacGes, investigacdes e de torturas montado pelo
Exército do Brasil em 1969, que a coordenava e integrava as acdes dos 6rgaos de combate as
organizagOes armadas de esquerda que tinham por objetivo confrontar o regime ditatorial que

vigorava desde 1964 no Brasil.

Quando perguntamos a ele qual foi o fato marcante na publicidade na época da
repressao ele nos diz que foram as sirenes, estas eram utilizadas para anunciar que alguém

havia sido preso. E até hoje ele fala que tem pavor ao escutar as sirenes.

Ele ainda nos conta algumas curiosidades sobre a Ditadura como a pichacao,
utilizada para demonstrar e divulgar ideais politicos atraves de mensagens escritas em muros
com o uso do piche, utilizado na pavimentacao de ruas e avenidas, termo que até hoje é usado.

Além da pichacdo Mauro comenta a relevancia do “Bar da Careta” durante o periodo da
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ditadura, como local de discussdes politicas e articulacdes pro Diretas J& com repercussao

nacional.

Mauro nos conta que sofreu muito durante a ditadura, torturado varias vezes,
machucado muitas, mas o que mais ddéi ndo é o corpo em si e sim a alma. Com isso ele

termina nossa entrevista com a frase “Toda agressdo externa gera uma unido interna”.

CONCLUSAO

Como foi demonstrado ao longo deste artigo, a propaganda vem criando forgas
ao longo dos anos, com ela vem crescendo a exigéncia do publico. O modo com que as
pessoas necessitam e desejam as coisas, faz com que o mercado cobre cada vez mais dos

profissionais de propaganda.

Conseguimos ver além quando percebemos que a publicidade, na Era Militar
ndo s6 manipulavam as pessoas como escondiam os horrores da propria ditadura, pregando
uma falsa imagem do pais. A propria conquista do tricampeonato mundial de futebol,
colaborou para criar um clima de quase-euforia e reforcar a imagem positiva do pais, para 0s
porta-vozes do discurso oficial, em campanhas eleitorais. Além disso, o0 governo lancou a
concretizacdo de grandes projetos de engenharia civil, obras farabnicas, simbolos do Brasil
poténcia: a Transamazonica, a ponte Rio — Niteroi, a hidrelétrica de Itaipu, todas de interesses

% pa esquerda para direita Mauro Correia Neves, Daniela Araujo Rezende, Rogério Kondo e Manoel Irismar
Pereira. Foto tirada ap0ds a entrevista no “Bar da Careta” por Marcella Faleiros.
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questionaveis e custos astrondmicos. Com isso eles diziam que o Brasil estava na era do
milagre econémico, 0 pais que mais crescia no mundo, mas sabemos que isso agravaria ainda

mais a nossa divida externa deixando marcas até os dias de hoje na nossa economia.

A Primeira e Segunda Guerras Mundiais, Guerra Fria e até mesmo a Ditadura
Militar no Brasil ndo impediram a evolucéo do setor de negdcios publicitarios. Mesmo sendo
contextos historicos indesejados, eles contribuiram para aprimorar a facilidade de adaptacao
dos profissionais da época, herdada e desejada pelo mercado até os dias de hoje.

Contudo, chegamos a simples conclusdo que ndo devemos julgar nenhuma
época da Publicidade, pois cada periodo teve sua importancia e a valorizacdo dos

profissionais de publicidade e propaganda brasileiros, no cenario mundial.
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Resumo: O objetivo deste artigo é analisar as estratégias linguisticas verbais e
visuais dos anuncios Citroen, Peugeot, Benefiber e Mc Donald’s, para verificar o fato
gue promovem seu fracasso ou proibicdo. Para tanto, sdo adotadas as perspectivas
tedricas da area de redacdo publicitaria, como Carvalho (2000), Martins (1997),
Carrascozza (2003) e lasbeck (2002), para a sustentacdo das analises. Em seguida,
sdo analisados e comentados os referidos andncios, no tocante aos aspectos
linguisticos que geram o fracasso na composicao.

Palavras-chave: estratégias linguisticas; andancios publicitarios; anuncios de TV e
problemas de sentido.

Introducéo

Existem varias formas de se escrever um texto para um anuncio
publicitario, pode ser lido ou falado, mas deve contemplar as informac¢des para um
publico destinado.

O texto pode ser considerado o item mais significativo de um anudncio,
pois cabe a ele persuadir o leitor, agindo sobre sua vontade e seus sentimentos.
Mas o texto s6 serd eficaz, se forem feitas as escolhas verbais corretas, que se
articulem com as imagens e que atinjam ou interajam com o seu publico-alvo.

Por isso, este artigo tem o objetivo de analisar as estratégias
linguisticas verbais e visuais de quatro anuncios televisivos, para verificar o fato
linguistico que fez com que fossem considerados fracassados ou que fossem
proibidos pelo Conar. Sao eles: Benefiber e Mc Donald’s (fracassados) e Citroen e
Peugeot (proibidos).

Foram adotadas as perspectivas tedricas da area de Redacao
Publicitaria, para a sustentacdo das analises sobre os aspectos linguisticos dos

anuncios, focando a construgdo do contetdo, da argumentacgéo e das ideias.

1 Alunas regularmente matriculadas no 6° semestre do Curso de Comunicagdo Social, com habilitagdo em
Publicidade e Propaganda — noturno — do Uni-FACEF Centro Universitdrio de Franca.



1 Linguagem Publicitéria

Existe linguagem publicitaria?

Na verdade, ndo ha uma linguagem propria da publicidade, mas sim
algumas técnicas linguisticas utilizadas nos textos dos anuncios, que foram
rotulados de ‘Linguagem Publicitaria’.

Trata-se de um registro ou variacdo da lingua, que como modalidade
técnica, tem certo grau de formalidade e de adequacédo a mensagem a ser expressa.

Esta adequacdo, geralmente, segue a norma linguistica falada
(informal), para que o destinatario a compreenda melhor. Também obedece as
caracteristicas do produto oferecido e a funcdo persuasiva propria da publicidade.

Como argumento da producdo industrial, teve por consequéncia a
necessidade de ampliar o consumo, a linguagem foi-se adaptando ao sistema
publicitario criado nas ultimas décadas, visando convencer a sociedade a consumir
mais, tanto os produtos necessarios, como até os inuteis, para gerar lucros e fazer
crescer a producdo (MARTINS, 1997).

Assim foi surgindo uma linguagem publicitaria, destinada a apresentar
caracteristicas intrinsecas do produto e caracteristicas subjetivas, cuja finalidade é
argumentar para persuadir os individuos a mudarem de atitudes diante do que lhes é
oferecido através da comunicacéao.

O tipo de linguagem usada nos anuncios é “‘uma forma de atrair o leitor
e facilitar o conhecimento da mensagem que se transmite” (MARTINS, 1997 p. 34).

Enfim, linguagem escrita e imagética devem se harmonizar para
envolver o publico-alvo e promover nele a acéo, ou seja, 0 consumo e a compra. No

item seguinte, é tratada a linguagem televisiva, objeto de estudo desta investigacao.

2 Linguagem Televisiva

Neste item, é tratada, especificamente, a linguagem televisiva
empregada na elaboracao de filmes.

“Na televisao, é a violéncia da imagem, e ndo a verdadeira importancia

do acontecimento, o que produz a for¢a da impressao” (CHIMELLI, 2009).



O modelo predominante dos programas televisivos brasileiros € o
permeado pelo anuncio publicitario. Eles tém como objetivo principal vender
produtos.

O merchandising esti presente em todos 0s programas, a televisdo
estimula o consumismo e até mesmo veicula a violéncia, pois em todos o0s
telejornais possuem, em seus roteiros, noticias negativas, encerrando com algo
“natural” para ndo dar um ar de preocupagao ao seu publico.

O estimulo do consumismo € relevante, os anuncios influenciam os
individuos, desde criangas, jovens e adultos, e, com isso, a responsabilidade do
contetdo de todo e qualquer anuncio € significativo, portanto, € necessario todo
cuidado para que ndo haja nenhuma interpretacao errada.

Tendo a imagem eletrbnica em mente, Mc Luhan (1964) a considera
“‘um meio frio por exigir do receptor uma participagdo mais ativa em busca de
completar suas lacunas”.

A linguagem da televisdo € a da imagem que contém uma forte carga
emocional. E uma selecéo eletrénica de imagens concretas, que constroem sentido
em um determinado tempo e espac¢o (CHIMELLI, 2009).

A forga manipuladora da imagem estimula diretamente apenas o
sentimento, a imaginacdo e todo o modo de sentir e de reagir da pessoa. A
argumentacao légica ndo tem mais sentido, através das imagens, o entendimento se
torna facilmente revelado, o pensar e refletir ndo fazem parte das interpretacdes, da
realidade.

O mundo das imagens eletrbnicas é impessoal, ndo compartilha
sentimentos, ndo troca ideias, ela ndo da o direito de discutir, nem de se interar
sobre sua opinido em nenhum relacionamento humano (CHIMELLI, 2009).

As leis do CONAR fiscalizam todo tipo de anuncio a ser exibido.

Com base nas informagdes anteriores, podemos concluir que qualquer
tipo de anuncio influencia a posicdo do individuo.

Enfim, a linguagem publicitaria empregada na TV se constitui pela:

- Linguagem rapida

- Concisa

- Parte do conhecimento prévio do telespectador

- Funcao Referencial e Informativa

- Musical



- Fragmentada
- Direta
- Objetiva

3 Sobre a Selec¢éo Linguistica Verbal

O objetivo deste item é analisar as escolhas lexicais, o uso de
substantivos, verbos, figuras de linguagem, musicalidade entre outros, que s&o
muito utilizados na construcdo de anuncios das mais diversas categorias.

A eficdcia de qualquer anuncio depende do ajustamento de sua
composicao a trés fatores:

- Ao mercado receptor com suas preferéncias, seu nivel sociocultural,
suas necessidades basicas, seus habitos, seu poder aquisitivo. Tudo isso devera ser
levado em conta na formulagdo da mensagem.

- Aos veiculos de comunicacdo com seus codigos especificos, seu
alcance de audiéncia, sua receptividade e perceptilidade, como € o caso da
imprensa escrita, da televisdo, do cinema, dos cartazes, do radio, etc.

- Ao produto objeto da mensagem com seu espaco, formato e
importancia da embalagem, com suas caracteristicas intrinsecas, sua utilidade,
desempenho, custos e aceitacdo do publico (MARTINS, 1997).

A construcdo de uma mensagem persuasiva é fruto de uma cuidadosa
pesquisa de palavras, vital na elaboracdo do texto publicitario que € centrado no
interlocutor (CARRASCOZA, 2003).

As figuras de linguagem (de sintaxe, de palavras e de pensamento) sédo
usadas para ampliar a expressividade da mensagem. As figuras de sintaxe (elipse,
zeugma, silepse, pleonasmo, polissindeto, assindeto, inversdo, anacoluto, anéfora,
aliteracdo e onomatopéia), bem como as de palavras, ou tropos (metafora,
metonimia, catacrese, sinédoque, sinestesia e antonomasia), e as figuras de
pensamento (antitese, hipérbole, apostrofe, prosopopéia, gradacgdo, perifrase,
eufemismo, ironia, reticéncias e retificacdo), além de outros estratagemas
linguisticos, sdo comuns na publicidade, ndo s no registro verbal, mas também nos
cbdigos visuais (CARRASCOZA, 2003, p. 36-37).



O uso de substantivos, verbos, figuras de linguagem, musicalidade sé&o
escolhas lexicais que fazem a diferenca na hora da construcdo de um andncio
publicitario.

Em muitissimos casos, a comunicacao publicitaria fala de uma linguagem ja
falada, e exatamente por isso se torna compreensivel. Certas comunica¢des
publicitarias funcionam mais do que outras, mas seria licito perguntar qual o
papel desempenhado pela persuasividade da argumentacdo, e qual o
desempenhado por outros fatores extracomunicacionais que escapam a

andlise de quem se detém apenas na eficacia da mensagem (ECO apud
IASBECK, 2002, p. 39).

E com a linguagem informal que o pulblico consegue compreender
melhor a mensagem que o andncio pretende passar, fazendo assim que o andncio

seja mais persuasivo.

A dimensédo do texto deve ser dada pelas caracteristicas do anincio, em
funcéo do problema de comunicagdo e da plataforma de informagdes que
se precisa realcar. Andncios com carga informativa complexa pedem textos
longos. As vezes, um texto longo é o ideal; as vezes, a eficiéncia pode ser
mais bem obtida com um texto curto. O apelo racional ou emocional nos da
uma pista. A tradigdo publicitaria tem demonstrado que se a razdo € vetor
da mensagem, o texto longo € mais indicado para arrolar as vantagens do
produto. Se o vetor é a emocdo, o texto curto tem se mostrado mais
recomendavel. O texto longo ndo é medido pela sua extensdo, mas pela
capacidade ou ndo de gerar interesse. Um texto de duas linhas pode ser
longo demais, se a primeira linha ndo nos levar com naturalidade a segunda
(CARRASCOZA, 2003, p. 136-137).

Muitas pessoas pensam que, para atingir o publico-alvo, o anuncio
deve conter textos curtos, rapidos e de simples entendimento. Porém, isso varia de
acordo com o publico a ser atingido e o produto a ser veiculado. Por exemplo,
Veiculacdo de uma escola de linguas voltada para a classe A. O andancio pode ser
falado em outras linguas ou com palavras mais dificeis, pois € um publico de maior

conhecimento.

A mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal. Essa
mensagem, contudo, n&do se limita ao mundo dos sonhos. Ela concilia o principio do
prazer com o da realidade, quando, indica o que deve ser usado ou comprado,
destacando a linguagem da marca, o icone do objeto (QUESNEL, apud
CARVALHO, 2000).



O que cabe a mensagem publicitaria, na verdade, € tornar familiar o
produto que estd vendendo, ou seja, aumentar sua banalidade, e ao mesmo tempo
valoriza-lo com uma certa dose de “diferenciagcao”, a fim de destaca-lo da vala

comum.

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade
impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboracdes
simbdlicas, utilizando os recursos préprios da lingua que Ihe serve de veiculo, sejam

eles fonéticos, léxicos-semanticos ou morfosintaticos (CARVALHO, 2000).

O processo utilizado na hora da elaboragdo da mensagem deve seguir
cinco etapas: Impacto fisioldgico, impacto psicolégico, manutencdo da atencao,

convencimento e determinacdo de compra.

A palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer e negar, e a
publicidade se vale desse recurso como seu principal instrumento. Destaca que,
com o uso de simples palavras, a publicidade pode transformar um relégio em j6ia,
um carro em simbolo de prestigio e um pantano em paraiso tropical (CARVALHO,
2000).

Com isso, podemos mostrar a relevancia da selecao linguistica verbal
nos anuncios. Cabe a ela dar mais expressividade na mensagem, acentuar seu
poder de persuasédo, chamando a atencdo do publico e convencendo-o de que o que

esta sendo dito € verdadeiro, gerando o sucesso do anuncio.

4 Sobre a Selegéo de Imagens

Neste item, tratamos da imagem nos anuncios publicitarios:

As pecas publicitarias, sejam elas concebidas para a midia impressa
(jornais, revistas, panfletos, outdoors, folders, rotulos, etiquetas,
embalagens), sejam para a midia eletrbnica (radio, televisdo, cinema,
video), sao hoje, basicamente, constituidas de texto escrito (ou falado) e
imagens (estaticas ou animadas).

Embora os primeiros aniincios fossem exclusivamente escritos, foi com o
advento da técnica de reproducdo de imagens que a publicidade ganhou
maior espaco na midia e assumiu maior eficacia em suas funcdes
(IASBECK, 2002, p. 41).



Primeiro, tratamos um pouco sobre a histéria do cinema, onde Griffth,
um dos maiores cineastas de todos os tempos, decidiu pela primeira vez colocar a
camera proxima ao rosto dos atores. Mostrou para eles que um plano mais proximo
do rosto ndo era uma mutilacdo do corpo, mas, ao contrario, realgcava a intencao
dramética da cena.

Gracas a nova luz, aos planos aproximados e as novas técnicas de
maquiagem, mudou também a interpretacdo dos atores, que passaram a gesticular
menos exageradamente.

Mas a ambicdo de Griffith ia mais longe: ele pretendia fazer do cinema
um espeticulo autbnomo, em que o espectador ndo assistisse apenas ao drama
representado, mas sentisse dentro dele. Também foi um dos primeiros a usar
camera em movimento.

Para quem se acostumava a ver cenas que duravam minutos e minutos
sempre com a camera estatica, foi um deslumbramento. Planos (trechos filmados)
curtos, de dez ou vinte segundos, alternancia de cenas, tensdo dramatica devida ao
uso da camera e da luz, agdes concebidas para serem filmadas (e ndo apresentadas
em um palco). Tudo isso era uma novidade calorosa, envolvente e absoluta.

A publicidade € uma pratica social persuasiva que interliga o homem as
infirmacdes, organizando as ideias através de textos e principalmente de imagens e
de sons, entre os quais circulam sentidos determinados.

Os textos publicitarios sdo formulados a partir de textos verbais
(escritos ou falados) e n&o-verbais (imagens, sons, cheiros, texturas), essas
caracteristicas permitem que ele seja considerado como um texto multimodal
(KRESS; VAN LEEUWEM,1996), que combina diferentes cddigos semioticos.

Para que haja um maior entendimento do leitor daquilo que o
publicitario quer passar, € preciso usar argumentos elaborados, de maneira facil e
pratica, para que seu contexto seja compreensivel.

Muito mais do que somente a compreensao o texto publicitario tem que
seduzir o leitor, e é por esse motivo que 0s elementos verbais e nao-verbais,
dispostos em um anuncio, sdo permeados de estratégias de persuasao, que na
maioria das vezes passam despercebidos pelo leitor-consumidor (PETERMANN,
2006).



Aprendemos a ler a produzir textos verbais, usamos a gramatica
correta para esse processo e também é preciso aprender a ler textos ndo-verbais,
estruturando suas formas para interpreta-los de maneira correta.

Os textos ndo-verbais passam pelos mesmos processos do texto
verbal, é preciso escolher as cores e formas para que se interligue com o texto e até
mesmo quando se trata somente da imagem ele passa por esses processos para
gue haja um maior entendimento do leitor, constituindo assim um significado.

Enfim, podemos dizer que as imagens chamam mais atencédo das
pessoas do que o préprio texto em si, tornando assim, item de extrema importancia

a se observar na hora de criar um anuncio publicitario.
5 Anélise

Neste item, analisamos quatro anuncios publicitdrios de marcas e
empresas diferentes e questionar os motivos que promoveram o fracasso ou a
proibicdo dos mesmos. Sdo anuncios que ja foram veiculados e que ndo obtiveram
sucesso ou foram tirados de veiculacdo. Séo eles: Benefiber (fracasso), Mc Donalds
(fracasso), Citroen (proibido) e Peugeot (proibido).

5.1 Benefiber — fracasso

Locutor Feminino
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- Descubra a maior novidade em fibras, Benefiber



- Benefiber é 100% natural

100 norurml

e

- A primeira fibra alimentar sem sabor e que dissolve completamente

-... lorgutes, sucos, sobremesas, petiscos, refeicées, onde vocé quiser
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- Benefiber, a fibra que vocé precisa sem mudar o sabor que vocé

gosta
Fonte: YOUTUBE. Disponivel em: <http://www.youtube.com.br>. Acesso em: 27 mar.
2009.
O anuncio Benefiber, no tocante as estratégias linguisticas, apresenta
problemas:

- N&o ha musicalidade

- Slogan muito extenso, dificil de memorizar

- Nao hé palavras fortemente persuasivas

- Selecédo do Iéxico deixa a desejar, pois € comum a outros andncios do
mesmo segmento:

- “Benefiber € 100% natural” Caracteristica comum a produtos de
mesma natureza.

- “sem sabor” ndo desperta a percepgao gustativa

“Yocé pode usar no café, doces, vitaminas, iorgutes, sucos,

sobremesas, petiscos, refeicdes” sdao argumentos fugidios, ou seja, deixam de
explorar o produto e fogem da proposta publicitaria;

- Vende alimento que ndo desperta o sabor, ndo tenta o consumidor a

consumir;
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- Imagens com planos sem novidades, sem um trabalho técnico mais

efetivo.

5.2  Mec Donald’s - fracasso

Locutor 1 — Voz Feminina

Locutor 2 — Narrador Masculino

Locl - Acontece uma fase na vida em que nada € simples

Loc2 - Novo Chicken Red, filé de peito de frango, salada, molho de

limdo com maionese enrolado no péao folha.
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Loc2 - Simples e gostoso

Fonte: YOUTUBE. Disponivel em: <http://www.youtube.com.br>. Acesso em: 27 mar.
20009.

O anudncio do Mc Donald’s foi considerado um fracasso também pelo
fato de que nao foram utilizadas algumas técnicas linguisticas recomendadas como:

- Nao hé palavras fortemente persuasivas

- Tematica contradiz com valores sociais considerados pelos
brasileiros: beleza/sabor da maternidade

- Léxico com significagdo disforica : “nada é simples”

- Lanche é melhor, mais simples e gostoso que a maternidade

- Tema: dificuldades na maternidade, aspecto disférico

5.3 Citroen — proibido

Locutor 1 — Motorista
Locutor 2 — Policial

Locutor 3 — Narrador masculino

Locl - “Seu” guarda o senhor n&o vai acreditar. Meu cunhado comprou
esse carro ontem e eu falei que carro 1.6 ndo anda nada, e ele falou: Ndo anda
nada, o que rapaz? O carro chega de 0 a 100 em menos de 10 segundos, vai a

qguase 200 por hora e eu falei: Que nada!
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Locl - “Bixo”, ndo é que o carro anda muito rapaz, “soquei’ o pé e

andei a 190 por hora.

Loc2 — 198

Loc2 - Ah, vai sim oh. Leva essa multa e mostra pra ele.



14

Locl - 198, “brigado seu guarda”. Valeu. “Cé&” quer dar uma voltinha?

Loc2 — Nao

Locl - 7 pontos na carteira é por minha conta

A

CITROEN

FABRICA NO BRASIL

Loc3 - Novo Citroen Xsara 1.6, 16 valvulas. Desempenho

surpreendente.

Fonte: YOUTUBE. Disponivel em: <http://www.youtube.com.br>. Acesso em: 27 mar.
2009.

O anuncio da Citroen foi proibido pelo fato de que:

- Induz as pessoas a infringirem as leis do transito

O Conar (CONAR. Disponivel em: <http://www.conar.org.br>. Acesso
em: 4 ago. 2009) afirma que:

Na propaganda de automoveis, caminhdes, 6nibus e tratores:

1. N&o se permitira a divulgacdo de dados de desempenho que

correspondam a condicbes de uso atipicas para a maioria dos



15

Consumidores — a néo ser quando tais condigbes forem claramente
especificadas.

2. Ndo se permitirA que o0 anuncio contenha sugestbes de
utilizacdo do veiculo que possam por em risco a seguranca pessoal do
usuario e de terceiros, tais como ultrapassagens nao permitidas em
estradas, excesso de velocidade, ndo utilizacdo de acessérios de
seguranca, desrespeito a sinalizacdo, desrespeito aos pedestres e as
normas de transito de uma forma geral.

3. Também né&o serdo permitidos anincios que induzam o usuério
a desrespeitar, quando na direcdo de veiculos motorizados, as regras
de siléncio e de higiene das vias publicas, bem como do respeito aos
recursos naturais e ecolégicos quando em viagem.

4. Os anuncios ndo deverdo induzir a erro quanto as caracteristicas
especificas do veiculo, tais como consumo, velocidade, desempenho,
conforto e seguranca.

- Contradiz os valores sociais previamente estabelecidos

- Linguagem do malandro, condenada pela sociedade. O publico ndo

sente empatia.

5.4

Peugeot — proibido

Locutor 1 — Locutor masculino imitando Marta Suplicy

Locutor 2 — Narrador feminino

Locl - Aqui vai um recado pra todos os brasileiros:



Loc 1 - Pra que ficar sofrendo em aeroporto?

16
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Loc2 - Promoc&o relaxa e compra. E a melhor oportunidade pra vocé

ter um Peugeot.

Locl - Isso € um avido. Relaxa e compra.

Fonte: YOUTUBE. Disponivel em: <http://www.youtube.com.br>. Acesso em: 27 mar.
20009.

O anudncio da Peugeot foi proibido pelo fato de que:

- Utiliza a imagem de um travesti, caracterizado de Marta Suplicy,
mostrando um desrespeito a politica e um estere6tipo a um segmento social.

- A sociedade brasileira ainda se mostra conservadora e qualquer
discriminagé&o é proibida.

- O slogan é formado por um borddo muito conhecido e obsceno:
“‘Relaxa e goza”.

- Trabalho com um |éxico que interpela os relacionamentos sexuais.
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Conclusao

Este artigo teve o objetivo de analisar as estratégias linguisticas
verbais e visuais de quatro anuncios publicitarios, para verificar o fato linguistico que
fez com que fossem considerados fracassados ou que fossem proibidos.

Vimos que a imagem chama mais a atencdo das pessoas do que o
texto, mas € a conjuncao delas (texto e imagem) que faz com que o andncio seja um
sucesso e atinja os objetivos comunicacionais.

Podemos concluir, entdo, que os anuncios analisados foram proibidos
e fracassados pelo fato de que ndo foram bem articulados em seus roteiros, ou seja,
nao souberam utilizar bem a linguagem adequada para cada tipo de anuncio e nem
relaciona-las com as imagens utilizadas.

O fracasso ocorreu pois houve fuga do assunto, desrespeito aos
valores sociais, falta de enaltacdo do produto, terminologia que ndo desperta os
sentidos e aspectos técnicos que nao despertam curiosidade.

A proibicdo ocorreu pelo fato de que houve desrespeito as
regulamentacdes do CONAR, desrespeito aos valores sociais, inconsequéncia, uso
de esteredtipos (homossexualismo) e Iéxico que apela aos relacionamentos
amorosos com tom pejorativo.

Para fazer um anuncio televisivo de qualidade, deve se atentar aos
recursos utilizados e tomar cuidado com a escolha do Iéxico e das imagens, visando
nao infringir valores sociais e explorando mais o produto. Uma dica é fazer um

anuncio que interaja com o publico-alvo de forma positiva e eficaz.
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Resumo: O objetivo deste artigo € fazer uma breve reflexdo sobre a
importdncia da ética na Comunicacdo. Levanta a hipotese de que a
comunicacdo se torna menos agressiva respeitando valores éticos, e assim
melhora os processos de comunicagao pela credibilidade das mensagens.
Nesse sentido, a propaganda comercial se beneficia da ética para estabelecer
vinculos com os potenciais consumidores. A ética € importante em qualquer
parte da Comunicacéo.

Palavras-chave: ética, comunicacao, publicidade e propaganda.

Introducao

Este artigo € uma breve reflexdo sobre a importancia da ética na
Comunicacdo. A andlise faz incursdes sobre a importancia da ética na Comunicacgao
e especifica a problematica ética na publicidade e propaganda. Dai poder-se
guestionar sobre quais sao os limites éticos que devem ser observados para que se
estabeleca e para que se mantenham padrdes de comunicacdo estaveis entre 0s
interlocutores.

Este estudo tratara, primeiramente, de algumas questdes tedricas
relativas a Comunicacao pelo fato de que o estudo pesquisa sobre a incidéncia da
ética nesta area do conhecimento, sobretudo porque essa é uma area que trabalha
com as relacbes entre os sujeitos de forma diferenciada, pois interfere de maneira

importante na vida das pessoas.

! Alunos regularmente matriculados no 6° semestre do Curso de Comunicagéo Social do Centro Universitério de
Franca - Uni-Facef.



Posteriormente, explanar-se-4 sobre algumas noc¢6es sobre 0 conceito
de ética; e, para finalizar, utilizando-se das teorias apresentadas, o estudo
estabelecera relacdes entre comunicacgao e ética.

O presente estudo levanta a hipotese de que a comunicacdo se torna
menos agressiva quando utiliza a ética, o que por si s6 torna melhor a comunicacao,

por extensdo, também na publicidade e na propaganda.

1 Conceituacdo da Comunicacao

A comunicacado é uma das faculdades humanas que mais caracteriza o
homem como um ser que constréi e transforma o mundo. “Comunicagao” é uma

palavra derivada do termo latino communicare e significa “tornar comum?”, “associar”.
Num primeiro momento, pode-se dizer que comunicar € a ag¢do social de tornar
comum (VILALBA, 2006, p.5)". Comunicar significa, assim, tornar comum,
estabelecer comunh&o, participar da comunidade, através do intercambio de
informacgdes (MELO, 1973, p.14).

Pode-se ver que “‘comunicar” é a agao de tornar comum, ou seja, € O
processo que possibilita a compreensao mutua e o estabelecimento de relacbes de
interferéncia entre individuos e grupos, mediados ou influenciados por fatores

diversos (VILALBA, 2006, p.8)".

Em todo o mecanismo de formacdo e evolucdo de uma cultura, a
Comunicacdo desempenha papel fundamental. Como processo social
basico em que a Comunicacao representa o proprio motor da configuragao
do simbolismo que marca o fenémeno cultural (MELO, 1973, p.111).

Disso decorre o entendimento de que a “comunicagao objetivamente
situada como fendbmeno é capaz de modificar o comportamento do individuo (MELO,
1973, p.24)".

Os meios de comunicacdo tém um imenso poder de manipulacdo de
informacgéo e de formacgao de opinido sobre as pessoas. Nesses meios, geralmente,
a verdade é ocultada ou transformada de acordo com o interesse dos detentores de
poder, sobretudo os detentores do poder econbmico que se aproveitam
enormemente da evolugcdo constante da area da comunicagao. “A grande explosao
da comunicacdo massiva, entretanto, viria com seus dois gigantes, o radio e a TV
que, tendo seus alimentos fundamentais na publicidade, instauraram a cultura
popular massiva (SANTAELLA, 2001, p.25)".



Essa evolugdo na area de comunicacdo é parte integrante da prépria
evolucdo do homem e da sociedade, mesmo porque é sabido que a comunicagao
estd diretamente ligada aos sentidos humanos, que a cada dia recebem mais
estimulos justamente pelo avanco desse processo evolutivo. Entdo basta dizer que
hoje € impossivel 0 homem deixar seus sentidos de lado simplesmente ignorando-
os, deixando de se comunicar, ou seja, é impossivel o homem viver isolado a
margem da sociedade.

E ai que entram os meios de comunicagdo agora potencializados pela
Internet, e com estes uma modalidade de comunicagcédo expressa na publicidade e
propaganda, que informa ao consumidor sobre determinado produto a venda, quais
suas qualidades e vantagens e até mesmo ser induzido a preferir aquele produto e
ndo os concorrentes. E necesséario estabelecer procedimentos éticos na
comunicacado, sobretudo na publicidade e propaganda, que respeitem as condi¢des
do consumidor em seus aspectos materiais e morais, para tornar menos agressiva e

melhorar a comunicacao.

2 Conceituacdo da ética

A ética é uma caracteristica inerente a toda acdo humana e, por esta
razao, € um elemento vital na producao da realidade social. “A ética € a ciéncia da
moral, isto é, de uma esfera do comportamento humano (VASQUEZ, 2003, p.23)". “A
ética, ciéncia da moral, estuda, cataloga e articula, gera normas corporativas a fim
de plantar os atos humanos dentro da comunidade em que o homem vive e
sobrevive (LOPES, 2003, p.26)".

Etimologicamente, segundo VASQUEZ (2003, p. 24), o termo “ética”
vem do grego ethos, que significa analogamente “modo se ser” ou “carater”
enquanto forma de vida também adquirida ou conquistada pelo homem.

Todo homem possui um senso ético, uma espécie de "consciéncia
moral”, estando constantemente avaliando e julgando suas agdes para saber se sao

boas ou mas, certas ou erradas, justas ou injustas.

A ética depara com uma experiéncia histérico-social no terreno da moral,
ou seja, com uma série de praticas morais j& em vigor e, participando
delas, procura determinar a esséncia da moral, sua origem, as condicdes
objetivas e subjetivas do ato moral, as fontes da avaliacdo moral, a
natureza e a fungcdo dos juizos morais, os critérios de justificacdo destes



juizos e o principio que rege a mudanca e a sucessdo de diferentes
sistemas morais (VASQUEZ, 2003, p.22).

As praticas morais se ligas as normas morais e tém relacdo como o
que se denomina de valores morais. A observacdo das normas morais sdo 0s
parametros pelos quais os valores morais de um grupo social sdo manifestos e
acabam adquirindo um carater normativo e obrigatério. “Uma ética soO teria
fundamento se mostrasse a sua relacdo com um sistema determinado, como marco
indispensavel e orientacido a uma meta determinada (BLAZQUEZ, 2000, p.80)”.

Existem sempre comportamentos humanos classificaveis sob a o6tica
do certo e errado, do bem e do mal. Embora relacionadas com o agir individual,
essas classificacdes sempre tém relacdo com as matrizes culturais que prevalecem
em determinadas sociedades.

Segundo MURTA (2007, P.63), a reflexdo ética orienta o
comportamento racional ndo pelas leis universais, mas sim pelas implicagdes sociais
ou mesmo individuais das ac¢des e dos procedimentos.

A ética esta relacionada a opcdo, ao desejo de realizar a vida,
mantendo-se entre sujeitos relagbes justas e aceitdveis. Via de regra, esti
fundamentada nas idéias de bem e virtude, enquanto valores perseguidos por todo
ser humano e cujo alcance se traduz numa existéncia plena e feliz. “O estudo da
ética transcende as variacbes dos costumes e a formulacdo de convencbes
universais (MURTA, 2007, p.77)".

A ética ensina que as convencdes universais sdo, por natureza, aceitas
de maneira livre e consciente, sem coercao. O dever de agir de acordo com estas
normas € uma conviccao intima; isto é, lida com os valores humanos - valores esses
considerados com o Bem, que enseja a plena realizagdo do ser humano. Este Bem
€ representado pela sabedoria, salde, meios materiais, respeito e admiracao que

possa merecer seus semelhantes, algo posto em relacdo com a comunidade, com o

grupo.
3 Etica na comunicac&o e na publicidade e propaganda
De forma geral, sabe-se intuitivamente sobre a importancia da ética na

Comunicacéao, sobretudo porque a comunicacao ndo esta isenta das preocupacodes

dessa natureza. Nesse sentido:



Os problemas éticos surgem em todos os intersticios da atividade
informativa, e os critérios éticos atuais mudam de paradigma. [...] a grande
virada ética dos Meios de Comunicacdo Social contemporaneos consiste no
seu deslocamento progressivo rumo as instancias de poder nos ambitos
econdémico, politico e ideoldgico (BLAZQUEZ, 2000, p.26).

Isso porque a comunicagdo, por seus meios, técnicas, canais e
processos, possui ampla capacidade de dispersao de idéias, informacdes, conceitos,
sendo capaz de movimentar culturas. Isso tem valor, sobretudo, para civilizacbes
marcadas pela ascensdo das midias e pelos processos de cultura das massas pelas
formas televisivas, jornalisticas, radiofénicas, informaticas e internéticas de difusdo
de informagdes e conhecimentos.

O profissional de comunicacdo tem em mdos a grande
responsabilidade da ética, que pode ser lembrada através de dois argumentos, ou
seja, os efeitos sociais causados pela informacdo e a ineficacia do eventual
desmentido. Apesar disso pode-se dizer que os efeitos da midia ndo séo
responsabilidade exclusiva do profissional da comunicacdo, mas sim consequéncia
de uma producdo coletiva.

A comunicacao, enfim, nunca foi tdo importante na constituicdo da
mediacdo entre os individuos em sociedade. Também, nunca foi tdo importante a
presenca da ética na comunicagao, sobretudo na publicidade e na propaganda. “A
ética transcende normas. Ela deve ser internalizada pelas consciéncias profissionais
de anunciantes, agéncias de publicidade, veiculos de comunicacdo e,
principalmente, deve fazer parte do fluxo operacional da propaganda (MURTA, 2007,
p.42)".

A forma mais correta para veiculacdo de uma propaganda € sempre o
uso da linguagem correta, a utilizacdo certa dos codigos de ética, buscar sempre
entender o que realmente o consumidor almeja e até necessita para o seu dia a dia,
ou para o seu futuro, no qual esse produto ndo possa lhe proporcionar danos
morais, que lhe cause constrangimento, isto é, nao fugir das normas éticas. “Toda
publicidade deve ser veridica e ndo se autoriza declaragcdo alguma que possa induzir
0 publico a erro. A publicidade deve dizer a verdade e evitar distorcer os fatos ou
desorientar a opinido publica por meio de insinuacées ou omissdes (BLAZQUEZ,
2000, p.621)”.

Por uma razao simples, € que “a propaganda, a publicidade e a midia

de massa sdo absolutamente fortes e impactantes. Influenciadoras dos costumes,



dos habitos e também do consumismo (MURTA, 2007, p.59)”. A propaganda institui
novos valores, cria conceitos, por isso “a publicidade deve proscrever toda a
declaracdo ou representacdo visual que ofenda os bons costumes e a moral em
geral. Toda publicidade deve obedecer a as regras do bem-estar, da moral e dos
bons costumes (BLAZQUEZ, 2000, p.622)".

A publicidade e a propaganda precisam chegar até eles, os potenciais
consumidores, onde quer que estejam, e assim mostrar os produtos, servicos ou o
que quer que esteja vendendo. E assim a propaganda comecou a ser feita
efetivamente, comercialmente e evoluiu ao o que é hoje. “A importancia da
publicidade na sociedade moderna é cada vez maior. Por toda parte faz-se sentir a
sua presenca, de maneira que ndo podemos escapar & sua influéncia (BLAZQUEZ,
2000, p.602)”.

3.1 O CONAR: Tribunal de Etica da propaganda comercial.

O Conselho de Autoregulamentacdo Publicitaria - CONAR — é uma
organizacdo ndo governamental que visa impedir que a publicidade enganosa ou
abusiva cause constrangimento ao consumidor ou empresas.

O CONAR tem a competéncia de deliberar sobre a eticidade da
propaganda comercial. O tribunal de ética do CONAR acompanha a evolucédo da
sociedade quanto aos valores éticos e esta atento as dendncias sobre propagandas
contrarias ao codigo de ética. As decisdes proferidas pelas comissdes de ética do
CONAR sédo acatadas e respeitadas por todo o profissional de comunicacao
envolvido nos seus mais diferentes segmentos.

O CONAR é capaz de adotar medida liminar de sustacao no intervalo
de algumas horas a partir do momento em que toma conhecimento da denuncia. A
Etica na Propaganda nos termos do Cédigo de Etica tem que ser garantida por todos
os profissionais que nela trabalham, porém € o consumidor que ao sentir-se
prejudicado, em qualquer sentido, moral, econémico, ou psicologicamente deve
denunciar o anancio ao CONAR que imediatamente verificara os motivos das
alegacodes feitas pelo denunciante e ser for o caso, tomara as medidas cabiveis para
corrigir o fato alegado.

Seu objetivo é de fiscalizar a ética na propaganda, exigir 0os principios

da ideologia da atividade e de promover a defesa do direito de anunciar, principio
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garantido pela Constituicdo Federal, que € a contrapartida do direito do cidadédo a

informagao comercial.

Considerac0es finais

Através do presente estudo pode-se concluir que a comunicacdo se
torna menos agressiva quando utiliza a ética, o que por si sO, por extensao torna
melhor a comunicac¢do na publicidade e na propaganda. Nao s6 na publicidade e
propaganda, mas na Comunicagao Social que deve fazer esforcos para garantir a
integridade das relacdes entre sujeitos.

Dificil € tornar a comunicacdo com a ética receptivel a todos os
sujeitos. Cabe ao profissional de publicidade e propaganda ter a criatividade para
tornar isso possivel, isso acontecendo ter-se-& uma comunicacdo agradavel e ética
para todos os sujeitos.

A importancia da ética na comunicacdo esta na confianca que se
instala entre os interlocutores e assim eleva a qualidade da comunicacéo, todo
profissional de comunicacao possui um senso, uma espécie de "consciéncia moral”,
avaliando e julgando suas ac¢des para saber se sdo boas ou mas, certas ou erradas,
justas ou injustas, e que se observadas melhoram a comunicacdo. Pode-se dizer
que os efeitos da ética na comunicacdo sdo responsabilidades exclusivas do
profissional de comunicacao.

A ética torna menos agressivo 0 processo da comunicacdo, pois, um
pensar ético € uma necessidade social. O descaso com a ética na comunicagao, por
extensdo com a publicidade e propaganda, leva ao caos.

Conclui-se, também, que a comunicacdo tem um imenso poder de
manipulacéo e de formacg&o de opinides sobre as pessoas. Nesses meios, a verdade
pode ser ocultada ou transformada de acordo com os interesses dos detentores de
poder. A comunicacdo € uma parte integrante da propria evolucdo do homem na
sociedade, pois, a comunicacgdo esta diretamente ligada aos sentidos humanos.

Com esse presente artigo pode-se concluir que com a ética na
Comunicacdo melhora a propria comunicacdo, em decorréncia a ética aplicada
corretamente na publicidade e na propaganda torna esse segmento mais agradavel
e menos agressivo para seu publico. E em razdo desse fato que se julga importante

a éetica em qualquer parte da comunicacao.
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FERRAMENTAS DE MARKETING:
UM ESTUDO DE CASO DE SLOGANS REMEDIOS

Alexsander Coleto dos Santos

Pedro Henrique Neves

Vitor Cunha Saturninot

Prof.2 Dr.2 Sheila Fernandes Pimenta e Oliveira

Resumo: O objetivo deste artigo é analisar slogans atuais de medicamentos, para
verificar quais as estratégias linguisticas empregadas que funcionam como ferramentas
de marketing na interacdo com o interlocutor. A investigacdo se divide em duas fases: a
primeira, uma abordagem bibliografica e a segunda uma anéalise pratica. A abordagem
teodrica é subsidiada, principalmente, em (1975) e em lasbeck (2002). Desses autores,
estudou-se as questdes verbais que envolvem a construgdo de um slogan. Em seguida,
selecionou-se 5 slogans atuais de medicamentos e investigamos sua composicdo, a
partir da proposta anterior.

Palavras-chave: slogans; ferramentas de marketing; slogans de remédios.

Introducéo

Desde os tempos antigos, grandes lideres ja sabiam que grandes
mudancas de comportamento em um ndmero grande de pessoas eram feitas com o
auxilio de um discurso curto, plastico e direto. Um sintagma verbal bem elaborado com
uma sonoridade agradavel pode ser facilmente memorizado e incansavelmente repetido.

Frases que se fazem pelo aspecto didatico, com caréater pratico e de cunho
popular, com metéforas, que partem da cultura de determinado grupo, sd&o comuns,
ainda mais quando vinculadas a provérbios. Dessa forma, ha os provérbios populares,
chamados “provérbios vulgares” e também os “provérbios doutos”, que indicam uma
sabedoria mais agucada, mas que sdo incorporados, com o tempo, na linguagem
popular.

Um exemplo claro disso sdo as “Sagradas Escrituras”, com valor
historico contestavel, elas véem recheadas de provérbios e imagens que deixam claras a
intencdo de doutrinar. Os antigos ja sabiam que para promover mudancas de
comportamento, em um ndmero grande de pessoas, 0 melhor eram discursos curtos,
plasticos e diretos.

Os provérbios, maximas, anexins, refrbes, adagios, parémias, jargoes,

clichés, divisas, lemas, palavras de ordem e normas, todos estes estdo presentes no

TAlunos regularmente matriculados no 62 semestre de Comunicagio Social com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda no Centro Universitdrio de Franca Uni-FACEF.



nosso dia-a-dia e sdo algumas das formas que aqui agrupar-se-a sobre a denominacao de
“frases de efeito”.

O objetivo deste artigo é analisar os slogans de medicamentos, afim de
entender como sdo desenvolvidos e como eles posicionam a marca no mercado. A
metodologia utilizada foi pesquisa bibliografica embasadas em materiais publicado em
livros, e internet, acessivel a todo o puablico, onde coletou-se dados no intuito de

adicionar conhecimentos historicos que enriqueceram este trabalho.

1. O Slogan

Neste item, o objetivo é promover uma discusséo tedrica sobre slogans
para que esta sustente a analise do corpus.

A grande semelhanca de provérbios com os slogans publicitarios levou
Reboul (1975) a relaciona-los. Para ele, ambas sdo formas incitativas, podendo ser
verdadeiras ou falsas. Eles sdo também essencialmente populares, transgredindo a
gramatica ou a lingua escrita. Quando se usa um ou outro, o destino é anénimo, ndo se
tem destino préprio e quem fala também é an6nimo. O provérbio pode, assim como o
slogan, resumir um discurso e pode ser reduzido a uma frase nominal ou mesmo um
sintagma. Sintagmas sdo peculiaridades distintas, mas que, em comum, possuem
algumas invariantes, tais como: brevidade, condensacdo, autoridade, prestigio,
anonimato, ambiguidade, humor, impacto, cadéncia e comunicacdo imediata.

Pode acontecer também do slogan se apropriar de provérbios conhecidos,
usando da sua popularidade para atingir determinados grupos.

Mas, enquanto o provérbio nos leva a refletir, o slogan tende a evitar o
pensamento, sugerindo vantagens ou destacando qualidades ao produto ou servico,
tornando-o simpatico ao consumidor.

A formulacdo adequada do slogan consegue causar impacto por
aproximar certos paradoxos. Também, a subjetividade radical ndo daria conta de
explicar essa competéncia persuasiva, porque as maximas conseguem convencer um
grande nimero de pessoas, com caracteristicas e culturas diferentes.

O slogan, para ser impactante, ndo pode abrir mao de efeitos estilisticos e
retoricos. Porém, nem toda frase de efeito € um slogan. A frase de efeito pode vir num
texto argumentativo da publicidade, em meio de outros sintagmas que lhe realcem o
brilho.“Slogans utilizam de formas classicas da linguagem para atingir os seus propositos
comerciais”(IASBECK, 2002, p.72).



O texto pode trazer uma riqueza de imagens, podendo sugerir leituras
maltiplas no campo semantico, dando a idéia do objeto anunciado. Isso se da com
recursos retoricos ou poéticos.

A publicidade sempre lembra que as formas mais simples de
comunicacdo sdo as que dao melhor retorno.

O valor criativo dos chavdes € criticado por muitos autores. O fato é que
slogans e frases de efeito destinam-se a um publico heterogéneo, e essas estruturas, tidas
como populares, conseguem atingir a todos, evitando pensamentos reflexivos sobre o
que se afirma. Para que a comunicacdo seja imediata, ndo é viavel que o texto traga ao
leitor diversas significacgoes.

Entdo, o chavdo funciona como aliado do slogan. O slogan é uma
formula que tem na linguagem falada sua mais completa realizacdo, trazendo a idéia
marcada, sem espacgos para reflexdo. Por tudo, o slogan é considerado de forma tdo
pejorativa quanto os clichés.

Ao tratar de slogan, relembra -se também da quest&o do cliché. “O cliché
¢ o estilo sem o homem” (IASBECK apud REBOUL, 1975, p. 73).

Todo slogan ¢é fatico para si mesmo, chamando a atencdo para a propria
mensagem. A funcdo fatica destaca o canal e ndo a necessariamente a mensagem.

As funcdes servem na estruturacdo de um bom slogan, elas ditam o canal
e forma pela qual a mensagem passara até atingir um interlocutor.

Slogan ¢ uma expressdo escocesa que significa “grito de guerra”. Nada
mais conativo. A conotacdo é a caracteristica que se impregna na prépria mensagem.

Também a fungdo referencial dissimulada ou mesmo ausente, ndo
interessa, vem para anunciar produtos inatingiveis, tais como os chamados “produtos
financeiros”, ou quando ¢ dificil estabelecer diferenca mercadologica com base em seus
componentes, como acontece com o “jeans” (IASBECK, 2002, p. 111).

Ainda a linguagem poética é uma grande arma de persuasdo utilizada
pelo slogan, porém como o slogan pode ser assimilado por um publico heterogéneo,
também pode, com uma linguagem poética, estilizar o destinatario. Entdo, inicialmente,
0 slogan deveria deixar de lado tratamentos poéticos em seu texto, utilizando da
linguagem referencial e conativa.

A competéncia de trabalhar o significado de tal forma que ele, por um
processo quase simbidtico, passe a materializar seu significado, é talvez a marca mais

evidente de alguns slogans que, reforcado pela repeticdo exaustiva, tornam-se



inseparaveis daquilo a que se referem. “Este é 0 aspecto repetivel de um slogan, ou seja,
aquilo que o associa ao prazer.” (REBOUL, 1975, p. 111).

Na publicidade, a funcdo emotiva liga-se as sensagcdes que 0 emissor
deseja comunicar, mas como no slogan o autor é sempre andnimo, alguns ddo ao
destinatario a sensacdo de que eles proprios sd@o 0s emissores da mensagem.

Nesse conjunto interativo de estratégias e funces, nem sempre o slogan
funciona como um mero sintagma verbal, o sentido dele s6 é completo se visto como
um todo, no dialogo, imagem e texto. Nos meios audiovisuais, é ainda mais complexa a
leitura da mensagem, com o texto, sons e tudo mais que possa enriquecer a leitura do
texto publicitério, proporcionando maior complexidade pléstica (IASBECK, 2002).

Para Reboul (1975) a palavra slogan define uma idéia de férmula
repetida, € uma afirmacdo vaga que permite todas as manipulacdes, tornando nao
objetiva uma tendéncia culta. Com sua maneira de repetir, ele engana, assedia, cega,
tornando o elemento polémico porque dissimula.

A comunicacdo de massa, tanto a comercial, como a politica ou a
cultural, utiliza o slogan como uma arma que ultrapassa os limites e sacode o0s
anbnimos, pois 0 que conta no slogan ndo é o seu sentido, e sim o seu impacto.
Contudo, a grande forca de um slogan esta no seu anonimato na arte que transfere a
emocdo do destinador para o destinatario, a fim de leva-lo assim aquilo que afirma. Um
verdadeiro slogan deixa o adversario sem réplica e ndo deixa outra escolha a ndo ser
calar-se e repeti-lo (REBOUL, 1975).

Enfim, o poder do slogan reside tanto em sua forma como em seu

sentido.

A forga propria do slogan ndo decorre do fato de ser repetido, mas de ser
repetivel é eficiente quando cria em seus destinatarios o poder e a
necessidade de reproduzi-lo, quando se sabe repeti-lo e quando se gosta de
repeti-lo (REBOUL, 1975, p. 50).

A primeira vista o slogan parece desempenhar trés papeis diferentes:
fazer aderir, prender a atengéo e resumir.

Se perguntarmos qual fungdo de linguagem este se prende, a resposta
sera: a iniciativa, pois um slogan que néo levasse seus destinatarios a fazer alguma coisa

ndo seria de modo algum um slogan. E, contudo, o slogan esta longe de ser sempre



imperativo. Mesmo no imperativo, o slogan pode incitar a algo diferente daquilo que
parece prescrever. Ele é sugestivo.

Dito de modo mais geral, todo slogan é fatico para si mesmo, chama a
atencdo para a propria mensagem.

Do ponto de vista semantico, acredita-se que o slogan se baste a si
mesmo e que pode ser verdadeiro ou falso, mas ha palavras que parecem como slogans
e ndo sdo: as palavras-choque que provocam uma reacdo afetiva no destinatario. Um
bom slogan é uma frase que utiliza a palavra-choque tal como é ela vivida pelos
destinatarios.

O slogan ndo promete nada, ndo diz nada, mas conquista a confianga pelo
clima de otimismo que cria, é eficaz por aquilo que ndo diz; é o préprio destinatario que
se encarrega do nao dito, é ele que diz para si mesmo o que o slogan se limita a sugerir,
dirige-se as pessoas cuja mentalidade ¢ racional. E ai que se encontra toda a magia do
slogan; o poder da palavra que permite ao desejo dominar a realidade. O poder do
slogan advém do fato de permitir ao adulto redescobrir a infancia, chiste (FREUD apud
REBOUL, 1975).

3 Anélise do corpus proposto

A fim de exemplificar, analisar e exprimir nosso parecer frente a todo o
material estudado até entdo, é feita a analise de 5 slogans de remédios para dores e
gripes,que sdo mais divulgados aos consumidores. Os referidos slogans tem se mostrado

bastante significativos no tocante as técnicas publicitéarias de contetdo e expressao.

3.1 Melhoral

"Pra vocé ficar legal, toma Melhoral"


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Melhoral&action=edit&redlink=1

Pra vocé ﬁ?.'. Ieg_a;l, tqmg
Melhoial®
s e

Fonte: http://blog.comunicabr.com/up/c/co/blog.comunicabr.com/img/.
resized_melhoral_2.jpg

Melhoral é um analgésico para dor de cabeca e no corpo. Com o slogan :
“Pra vocé ficar legal, toma Melhoral.”, temos o uso de algumas ferramentas ja
estudadas. Temos a repeticdo de palavras que criam o tom poético do slogan, além de
criar a melodia que é empregada na execucdo da campanha publicitaria. O slogan
também é curto, direto, usa da informalidade para se comunicar com o publico por meio
do uso do “pra” no lugar de “para” aproximando o enunciador do enunciatario. Usa
também da fungdo conativa, através do pronome “vocé€”. Na constru¢do desse slogan,
usa-se de uma autoridade que promove o bem-estar do consumidor ao se deparar com o
mesmo, elegendo o analgésico Melhoral como o melhor medicamento para essa

finalidade.

3.2 Doril

"Tomou Doril, a dor sumiu."


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Doril&action=edit&redlink=1

Fonte: http://writingadvertising.files.wordpress.com/2009/09/doril011.jpg

Doril, outro analgésico para dor no corpo e na cabeca, faz uso da
promessa como tema de seu slogan. H& um tom de autoridade e de certeza no que diz
respeito ao uso do medicamento e seu respectivo efeito, sob necessidade de uso.
Também se utiliza da funcdo poética para criar um ritmo na execucdo do slogan, o que
cria um elo de ligacdo entre a marca e 0 consumidor, ja que a repeticdo, as figuras de
linguagem, a autoridade e a promessa fixam-se na mente do consumidor. O emprego de
verbos no passado, leva um discurso de certeza ao consumidor, gracas a atitude de
relaxamento do enunciatario.

As figuras de linguagem sonoras criam uma rima que permite
memorizagdo, como por exemplo: Doril/sumiu ou Doril/dor. Esse emprego de rimas faz
com que a repetigéo se instale na mente do consumidor de modo que uma vez decorada,

N30 se esquece mais.

3.3 Resprin

"Atchim? Resprin."


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Resprin&action=edit&redlink=1

Paracetamol, Citrato de Pentoxiverina,
Clorhidrato de Fenilefrina, Maleato de Carbinoxamina

Fonte: http://farml.static.flickr.com/49/158433817_fddb337e0b.jpg

Resprin, um remédio analgésico e anti-térmico para gripes e resfriados. O
slogan, curto e conciso, exprime sua exata funcdo. Ndo exagera na sua existéncia,
mostra para qué realmente serve. E um slogan-constatacdo, anuncia o fato de forma
rapida e leve.

Trata-se de um discurso de sabedoria, de alguém que é capaz de
prescrever e auxiliar.

Também h& a funcdo fatica — emprego do ponto de interrogacdo que
espera uma resposta rapida do interlocutor. Efeito sonoro, uso de rima. Ha o uso de
onomatopéia — que é a representacao do som caracteristico da doenca — espirro.

Este € o principal recurso linglistico do slogan, pois contextualiza o

sentido em seu tempo e espago.



3.4 Benegrip

"E gripe? Benegripe."

Fonte: http://www.crieseuestilo.com.br/img/campanhas/
thumbs/benegrip_metro.jpg

Outro anti-gripal classico e consagrado pelo seu slogan e que pelo apelo
ao uso e pela sua musicalidade, tem um slogan bastante antigo — nas suas campanhas
publicitarias — o medicamento Benegrip usa a mesma proposta do item anteriormente
analisado, o Resprin. E também um slogan-constatacio, portanto, apresenta apenas o
fato a que se dispde tratar. Pode-se também observar uma promessa de sucesso no
tratamento da gripe com este medicamento, ja que ele se propde a ser a solu¢do mais
adequada para a doenca a ser tratada. Além de ser um slogan curto, o que facilita a
memorizagdo, trata ainda de um discurso de conselheiro — alguém que tem sapiéncia
para orientar. E um slogan sugestivo, ha o verbo “use”, colocado implicitamente no
slogan, usa também de um trocadilho, uma brincadeira com o nome do produto. Como
no slogan anterior, esse também usa o0 ponto interrogativo, esperando a resposta do
interlocutor.

Como Reboul afirma, o slogan tem forga néo pela repeti¢do, mas sim por
ser repetivel, é eficiente em sua proposta aos destinatarios.

3.5 Coristina

""Sabe 0 que é bom pra gripe? Coristina D. Vale por trés."


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Coristina&action=edit&redlink=1
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Fonte: https://www.caaspshop.com/imagens/produtos/71/7891142136671_Ampliada.jpg

Um dos mais tradicionais medicamentos anti-gripais do mercado usa um
slogan extenso. Ndo ha uma musicalidade, nem um ritmo, nem uma poeticidade
aparente nesse slogan, o que o torna também mais dificil de ser memorizado, ja que é
sabido que quanto menores e mais marcantes forem os slogans, mais faceis de serem
lembrados, proporcionando a sua aceitacdo pelo puablico e a fixagdo na mente do
consumidor. Nessa condicdo, estabelece-se uma promessa, uma vez que o slogan diz
gue um comprimido vale por trés.

H& um apelo as caracteristicas intrinsecas do produto — “vale por trés”.
Isto sugere completude, totalidade e praticidade — 3 produtos em 1, € um discurso de
sabedoria, com o uso informal da palavra “pra” com idéia de promogdo “pague 1, leve
3”, o que ostenta a idéia de beneficio.

Ao contrério dos outros slogans analisados, esse ndo promove nenhuma
sonoridade, ndo ha rimas nem figuras de linguagem.

H4 a funcdo conativa com “voc€” implicito dando a idéia de que o
consumidor sabe o que é bom. A funcdo fatica aparece por haver interrogacdo no

slogan.
Concluséao
Com o tema proposto abordado e com o cérpus analisado de acordo com as

teorias aqui descritas, foi feita a analise dos slogans atuais de medicamentos e

verificamos que as estratégias linguisticas empregadas funcionam como ferramentas de
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marketing na interacdo com o interlocutor. Concluimos portanto, que as campanhas
publicitarias utilizam-se de todos os recursos linguisticos para a criacdo de um slogan
para que ele seja a0 maximo eficaz e direto, que crie uma repeticdo de forma que seja
sempre lembrado pelo pdblico ou pelos consumidores, atraves de rimas, ritmos,
musicalidade, associacdo de palavras que criam um sentido especifico de cada

medicamento.
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Resumo: Este artigo tem como objetivo realizar um estudo do livro de Philip Kotler,
Marketing Para o Século XXI — Como Criar, Conquistar e Dominar o Mercado, focando a
segunda parte do livro: Marketing Tético. O estudo foi realizado com maior foco em mostrar,
elaboracdo de mercado, projecdo de mix de marketing e suas ferramentas, maneiras de
conquistar e cultivar clientes e formas de projetar e transferir valores ao cliente. Mostrando
ferramentas como programas de fidelidade. Nos tdpicos buscamos exemplificar para que haja
uma compreensdo maior, além de expor nosso ponto de vista de uma forma clara e objetiva

para finalizar o estudo.

Palavras-Chave: marketing tatico; agregar valor; fidelidade do cliente.

INTRODUCAO

A parte Il (dois) do livro, Marketing Para o Século XXI — Como Criar,
Conquistar e Dominar o Mercado, escrito por Philip Kotler estuda o Marketing Tatico. Em
seu primeiro topico aborda as melhores formas de elaborar e usar a inteligéncia de mercado.
Ja no segundo, sdo enfatizadas formas de projetar o mix de marketing, enquanto o terceiro,
visa mostrar como conquistar, manter e cultivar clientes. E por fim o quarto tépico aborda,
como projetar e transferir mais valores para este publico alvo.

Inicialmente, foi conceituado o significado do termo marketing, em seguida o
de tatico. Posteriormente o estudo proposto foi realizado mostrando, elaboracdo de mercado,
projecdo de mix de marketing e suas ferramentas, maneiras de conquistar e cultivar clientes e
formas de projetar e transferir valores ao cliente. Mostrando ferramentas como programas de
fidelidade. Em cada topico buscamos exemplificar para que haja um amplo entendimento,

além de descrever nosso ponto de vista de uma forma clara para concluir nosso estudo.

! Alunos regularmente matriculados no 3° semestre do curso de Comunicagéo Social do Uni-FACEF — Centro
Universitario de Franca sob a orientacdo da Prof®. Ms. Fulvia Jorge Nassif Facury



Tenho uma histéria de amor de 38 anos com o marketing, mas o tema ainda me
surpreende. Quando pensamos que finalmente compreendemos o marketing, inicia-
se um novo ritmo e devemos seguir seus passos da melhor forma possivel.
(KOTLER, 2009)

1 CONCEITOS

1.1 MARKETING

A palavra marketing € originaria do inglés que significa mercado. Ha varias
defini¢des do marketing atraves de varios autores segundo Philip Kotler e Armstrong (1999).
Uma delas € a geracdo de satisfacdo do cliente, através do beneficio entregue a ele.

A origem do marketing veio dos meios econdmicos e a partir de sua utilizacéo
tornou-se independente das outras ciéncias, havendo também a necessidade de se aprofundar
em estudos socioldgicos, psicoldgicos e estatisticos separadamente.

O marketing tem por objetivo atingir os “sentidos humanos,” a necessidade do
homem de suprir suas caréncias. Alguns autores colocam que essas necessidades e caréncias
ndo sdo criadas pelos profissionais de marketing, sdo partes da construcdo do individuo.
Porém Akio Morita (1986), fundador da Sony, dizia: Nao suprimos mercado. Criamos
mercados.

Como exemplo pode ser citado o uso do celular, que ha 20 anos atrds ndo se
pensava que um dia poderia falar com alguém distante por um aparelho telefone no meio da
rua ou dirigindo. A necessidade do uso deste aparelho aumenta a cada dia e sua
funcionalidade é a grande aposta das empresas do setor, acoplando diversas tecnologias como

televisdo, internet, agenda, entre outras.

“Marketing é a arte de criar valor genuino para os clientes. E a arte de ajudar

os clientes e tornarem-se ainda melfzores ”. (KOTLER, 2003)

1.2 TATICO

Principio da palavra: Tatico vem do adjetivo de tatica que significa a arte de
dispor as tropas no terreno em que elas devem combater; pode ser também o0s meios

empregados para sair de qualquer coisa ou situacdo, e até mesmo um processo de realizagdo



BUENO (1986). Logo, tatico significa individuo especializado em taticas, quem utiliza formas
inteligentes e estratégicas que em nosso caso sdo estratégias de mercado para o “combate” do
dia a dia.

Originalmente, ndo hd uma data certa de quando o ser humano comegou a
utilizar taticas em seu cotidiano, afinal, usa-las é praticamente um instinto de sobrevivéncia
além da experiéncia agregada no dia a dia, funcionando assim desde que se tem registro na

historia humana.

2 ELABORARACAO DO MERCADO

Segundo Philip Kotler (2009), as empresas descobrem as necessidades
escutando ou entrevistando os clientes e depois desenvolvendo produtos em forma de
solugdes adequadas para cada caso.

Segundo Regis McKenna (1999), se as empresas pensarem apenas na
participacdo no mercado, nunca estardo abertas aos novos nichos do mesmo, ao examinar,
chegaram a conclusdo de que o “bolo” pode ser pequeno demais e atacardao outros nichos. Ja
segundo Philip Kotler (2009), marketing é o mercado em movimento.

Os profissionais de marketing devem primeiramente identificar qual serd o
seguimento de mercado do seu cliente para fazer sua pesquisa, reunir 0 maximo de

informacdes possiveis e tomar as decisdes com a menor probabilidade de erro possivel.

“Tempo gasto em reconhecimento do terreno raramente ¢ desperdicado”. (Sun

Tsu, séc.lV a.c)

A vida do ser humano engloba vérios aspectos é preciso saber de que classe
social ele participa, o lugar onde reside, a situacdo econémica, qual é comportamento dele na
sociedade como consumidor, como colaborador e concorrente entre outras informacoes.

Cada empresa tem um sistema de coleta de dados e neste caso existem varias
opcdes para coleta: entrevista pessoal, pesquisa em grupo de foco, sondagem pelo correio ou
por telefone e projetos experimentais, sdo diversas formas de abordagens para que a pesquisa
seja concretizada.

Para o profissional da area de marketing é necessario usufruir, de varias
ferramentas, sendo uma delas os meios de comunicacdo que ndo param de evoluir. Hoje é
preciso fazer pesquisa em tempo real para complementar demais informacdes e confirma-las,

acompanhando a velocidade de mudanca da nova geracdo e o poder de reagcdo da



concorréncia. Baseado nesses estudos serdo dados alguns exemplos nos topicos a baixo,

mostrando como elaborar e utilizar a inteligéncia do mercado.

3 PROJETAR O MIX DE MARKETING

Estudiosos da area de marketing propuseram uma classificacdo para facilitar

ver o todo em meio aos detalhes. Esta classificagdo nomeada de 4 Ps, é a integracdo de 4

aspectos que devem ser valorizados para sua utilizacdo no marketing: PRODUTO, PRECO,
PRACA E PROMOCAO, além de outros como, Rela¢des publicas, Forca de vendas,
Marketing Direto e Marketing Integrado..

PRODUTO: As empresas devem objetivar a diferenciacdo dos produtos, pois este é
um ponto importante que leva o consumidor a comprar determinado produto e/ou
servico ou outro. O produto deve oferecer satisfacdo ao consumidor nos quesitos:
estilo, design, durabilidade, embalagem e beneficios. Dentre estes aspectos, pode ser
citado também onde estéd disponibilizado o produto, quais 0s servigos que a empresa
oferece, 0 preco e a imagem. Uma das caracteristicas que pode proporcionar impacto

ao consumidor além dos beneficios € o valor agregado ao produto.

PRECO: Segundo Kotler, o lucro é o subproduto da relacdo entre preco e volume.
Existem dois tipos de precos: Preco de Tabela e Preco Praticado. Faz-se necessario
distinguir qual ¢ a diferenca. O preco de tabela é aquele que os precos sdo formulados
com o preco real e com desconto. J& o pre¢o praticado é quando o consumidor tem
varios beneficios, como por exemplo, um desconto no ato da compra, um abatimento
posterior, uma entrega, um brinde sem alterar o lucro da empresa. Para a parte
vendedora é importante baixar o produto somente até o ponto em que ele venha a
ganhar a confiangca do consumidor, no entanto, sem haver prejuizo para a empresa. A
melhor estratégia que a empresa pode usar é a motivacdo do seu cliente, oferecendo
um preco diferenciado, ou criando uma linha de produto que oferece diversas faixas de

precos e produtos.

PRACA (Ponto de Vendas): A praca é onde seu mercado alvo se encontra sendo o
ponto de venda direto do produto ou por intermediario. O setor de vendas das

empresas pode utilizar varios meios para que o consumidor ndo precise sair de casa,



oferecendo catalogos, mala diretas, programacéo de vendas na TV, radio, chamadas de
telemarketing e pedidos pela Internet, construindo com seu publico alvo uma
interacdo. Este tipo de distribuicdo é um desafio para as empresas, pois & preciso criar
um compromisso com seu cliente a longo prazo e sempre estar inovando, levando em
conta que a cada dia surgem novos canais de informagbes que podem ser mais

atraentes para o seu cliente.

PROMOGCAO: A promogcdo é um meio utilizado pela empresa para despertar a acio
do cliente para comprar. Através de ferramentas de comunicacdo que veiculam
mensagens para cada tipo de pablico, como a publicidade, a promocédo de vendas, as
relages publicas, as forca de vendas e o marketing direto. A publicidade em si é uma
das ferramentas que contribui para que a marca, servico ou produto se torne
conhecido. Para chegar a este objetivo a campanha publicitaria deve ser bem
elaborada, para que forme opiniGes atraveés da imagem do produto, assim como
incentivar o cliente a comprar o produto da promocdo, deixar que o cliente expresse

suas opinides sobre o produto entre outras ferramentas do mix de marketing.

RELACOES PUBLICAS: E a relagdo dos vérios departamentos que formam a
empresa, como por exemplo, o financeiro, o de recursos humanos, o poder publico e a
relacdo de marketing. Todas as ferramentas usadas compartilham do mesmo objetivo
de que a empresa possa interagir com seu cliente, aceitando sugestfes, criticas, ou
ainda fazendo alguns testes do produto. O individuo que trabalha nesta area precisa ser
muito comunicativo, para conseguir ter um bom relacionamento com todos os setores
qualificando desde a area de Relagdes Publicas até todas as outras que fazem parte do

quadro da empresa.

FORCA DE VENDAS: A pega principal desta ferramenta é o vendedor, pois ele deve
sempre orientar seu cliente para que este fique satisfeito com seu produto. Muitas
empresas tentam fazer este trabalho através de telemarketing, mas ndo chega a ter a
mesma eficiéncia do vendedor. Em pouco espaco de tempo um vendedor consegue
passar muitas informacGes do produto e obter lucro. J& no telemarketing é preciso que
a empresa gaste um pouco mais para que seu cliente possa decidir o produto que
deseja consumir. Para que esta ferramenta possa ter éxito, € importante primeiramente

analisar qual sera o melhor meio para empresa.



¢ MARKETING DIRETO: Cada empresa usa um determinado método de banco de
dados onde séo arquivados todos os dados dos clientes determinando a que grupo seu
consumidor pertence, em que segmento de mercado ele estd, qual o nicho de mercado.
Faz-se uma analise através da estatistica, matematicas avancada, entre outros para se
chegar a este Banco de Dados, pois com ele a empresa gera a facilidade de expor seu
produto ao cliente, através de meios de comunicacdo, enviar anuncios, folders,

revistas, para que o consumidor possa ter acesso sem sair de casa.

e COMUNICACAO MARKETING INTEGRADA: Segundo Philip Kotler (2009), o
CMI (Comunicacdo de Marketing Integrada) visa cuidar da imagem da empresa,
havendo a interatividade com o cliente, identificando falhas no produto/servico para

gue a empresa possa ajusta-los e assim transmitir uma boa aparéncia de sua marca.

4 CONQUISTAR, MANTER E CULTIVAR O CLIENTE

Se vocé ndo prestar servicos ao seu cliente, seu trabalho serd servir alguém que
preste. (KOTLER, 2009, p.155)

Neste topico, o autor cita que diversos analistas definem o marketing como
“arte de encontrar e conservar clientes”, logo Kotler (2009) amplia esta definicao citando que

“Marketing é a ciéncia e a arte de encontrar, conservar e cultivar os clientes lucrativos”.

A capacidade de encontrar um cliente em potencial é uma das tarefas mais
importantes no meio, mas muitas vezes é deixada de lado sobrecarregando o vendedor que
passa a maior parte do seu tempo em busca deste cliente. Este tempo poderia ser bem
empregado também em conservar os clientes ja conquistados, que a cada dia passam a ser
atendidos com menos entusiasmo e menor interesse. Atualmente, forcas do marketing
trabalham para que isso aconteca, fazendo com que clientes ja existentes sejam tdo bem

atendidos e tratados ou até mesmo melhor do que um novo cliente.

Quando a empresa perde um cliente fidelizado, pode levar anos até que um
novo cliente chegue ao padrdo do cliente perdido. Por isso é necessario monitorar o nivel de
satisfacdo dos clientes, estimulando sempre o feedback deles, para que haja um controle do

que esta ocorrendo e das necessidades de seus clientes. Assim, os vendedores focam em



vendas e ndo deixam de dar a atencdo necesséria para clientes ja fidelizados, deixando a

funcéo de localizar clientes em potencial, para as empresas.

O autor diz que localizar clientes somente se torna um problema quando os
clientes forem escassos. Toda empresa ou industria sempre tem espaco para melhorar e
crescer. As empresas hoje em dia estédo preferindo realizar o papel de fazer as indicacOes de
clientes em potencial, deixando os vendedores somente com a fungdo de vender. Para que
essas indicacdes sejam feitas com qualidade sdo realizadas trés etapas, de acordo com Kotler
(2009):

1. Definir o mercado-alvo pesquisando o que seu provavel cliente quer, o que
ele quer comprar, onde, quando, como comprar. Alguns guestionamentos como esses ja

filtram boas indicacdes.

2. Coleta de indicagbes por meio de ferramentas de comunicacdo. Existem
varias formas para se obter dados secundarios Philip Kotler (2009) utiliza o exemplo da
montadora de automdveis Toyota, que buscou dados de clientes em potencial do departamento

de transito, filtrando apenas proprietarios da concorrente Mercedes Bens.

3. Qualificar as indicacdes. Apos colher os dados, deve ser realizado um filtro,
afinal nem todos os indicadores sdo convenientes. O importante é separar os melhores clientes
em potencial, afinal o que adianta a Toyota buscar um diretor da Mercedes Bens, ou a Mars
procurar clientes que ja perderam seu animal de estimacdo? As empresas devem fornecer alta
qualidade de indicacBes para a equipe de vendas, de modo que haja onerosos retornos de

maneira mais eficaz.

4.1 VENDER PARA OS CLIENTES EM POTENCIAL

Um bom vendedor, com boas indica¢Ges tem maior facilidade para conquistar a
primeira venda para o cliente em potencial. Os vendedores fazem um bom planejamento que
seja eficaz para chegarem ao cliente mais facilmente, utilizando a chamada AIDA: prender a
ATENCAO, despertar INTERESSE, estimular o DESEJO e conduzi-lo a ACAO. Esse tipo de
técnica permite que o vendedor tome frente ao encontro com o cliente, pois no momento de
conduzir o0 mesmo para a acéo, o vendedor precisa responder com cuidado todas as objecdes e

oferecer as garantias propostas pela empresa.



“Vendedor teimoso ¢ coisa do passado”. (KOTLER, 2009 , p.165)

Vendedores hoje em dia s&o valorizados por ouvir mais e falar menos, sabem
formular boas perguntas que falam sobre a situa¢ao do cotidiano, como por exemplo: quantas
pessoas trabalham na empresa, ou se o sistema exibe falhas e se exibe em que periodo isso
acontece. Perguntas sobre situagdes decorrentes como se essas falhas de sistema prejudicam o
ganho da empresa, ou também perguntas sobre as vantagens de serem consertadas essas

falhas.

No século atual, as vendas podem ocorrer apenas de forma eletrénica, as visitas
de vendedores esta se tornando cada vez menor, pois hoje o vendedor tem a necessidade de
receber um treinamento em informatica além do basico, que j& € pré-requisitado. As vendas
eletronicas facilitam a alimentacdo do banco de dados para que se possa adquirir informacoes
de cada situacdo caso a caso, além de facilitar o desenvolvimento de contratos personalizados,
prontos para assinar e realizar a venda para o cliente em potencial, segundo o autor Philip
Kotler.

Depois da venda realizada existe uma pergunta que as empresas devem fazer.
Valeu a pena conquistar o cliente? O esforco realizado e continuo serviu ou serve para
efetivar o cliente em potencial? E necessario que o custo de aquisicdo do cliente, seja
analisado para saber se o investimento realizado sera coberto pelos lucros deste cliente a
longo prazo? Com base nesses questionamentos, Philip Kotler, demonstra em uma tabela o

custo de atrair um novo Cliente (Tabela CAC) que avalia:

1. Custo anual de um vendedor

2. Numeros de ligacdes anuais por vendedor

3. Custo medio de uma ligacéo de venda (1 / 2)

4. Numeros medios de ligacGes para converter um

cliente em potencial em cliente efetivo



4.2 CONSERVAR OS CLIENTES PARA SEMPRE

Para conservar e cultivar clientes as empresas usam de iniciativas como a de
criar vinculos com os clientes “com o proposito de té-los para sempre”. Da parte dos clientes
esse vinculo fica sempre em aberto, pois a maioria dos clientes ndo vé vantagens em ficar
fidelizado a uma Unica empresa. Tendo essa problematica em vista, profissionais de
marketing trabalham para té-los sempre por perto e assim conserva-los. Um exemplo que o
autor (Philip Kotler) cita é o da montadora Harley-Davison, que utiliza o chamado marketing
de afinidade. Além de motocicletas a montadora patenteia jaquetas de couro, 6culos de sol,
creme para barbear, cerveja, cigarros, além de possuir um restaurante na cidade de Nova
York, nos Estados Unidos com o nome Harley-Davison. Pode se afirmar que a Harley quer
criar um “estilo de vida para seus clientes” e conserva-los, para assim venderem o conjunto de

beneficios junto com as motocicletas atendendo as necessidades de seu publico-alvo.

Conforme o autor (Philip Kotler), os clientes devem ser conduzidos por
diversos estagios sendo eles: cliente pela primeira vez, cliente pela segunda vez, cliente,

defensor, membro, parceiro, e co-proprietario.

4.2.1 ESTAGIOS PARA CONDUZIR O CLIENTE

Antes de um cliente realizar a primeira compra ele cria uma expectativa com
base no que ouviu falar, por indicacdes de amigos ou na midia em geral. Ap6s a compra, ele
pode encontrar cinco niveis de satisfacdo: Muito Satisfeito, Satisfeito, Indiferente, Insatisfeito
e Muito Insatisfeito.

Quando o cliente fica satisfeito, ndo significa que ele ndo comprard da
concorréncia que pode também Ihe oferecer 0 mesmo ou mais para que ele se satisfaca
novamente. Na acdo da compra do cliente é necessario avaliar periodicamente o nivel de

satisfag&o.

Estudos sobre a satisfacdo do cliente revelam que eles tendem a ficar insatisfeitos
com suas compras cerca de 25% das vezes! O que é pior, cerca de 95% deles ndo
reclamam, ou porque ndo sabem como fazé-lo nem para quem reclamar, ou acham
que o esforgo ndo vale a pena. (KOTLER, 2009, p.171)
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Quando o cliente fica insatisfeito, a empresa precisa estudar atentamente o
motivo, além de estimar o custo de um cliente perdido, nunca se deve subestimar um cliente,
pois conforme estudos do Programa de Alivio para Ativos Problematicos (TARP, em inglés)
ele pode comentar com até onze pessoas a sua decepcdo e cada uma destas onze com mais
onze, e assim por diante aumentando o numero de pessoas e clientes em potencial que
ouviram comentarios negativos e por isso podem deixar de ser. Por isso existe a necessidade
de criar um sistema, agil, rapido e facil que permita que clientes insatisfeitos entrem em

contato.

A mundialmente conhecida Pizza Hut, divulga em todas as suas embalagens de
entrega telefones de ligacOes gratuitas para o caso de clientes que queiram fazer alguma
reclamacdo. A Pizza Hut (matriz) envia uma mensagem de correio de voz para 0 gerente da
unidade que ouve a reclamacéo e entra em contato direto com o cliente em até 48horas para

solucionar o problema.
Existem varias opcOes para recuperar a boa imagem da empresa com o cliente:

o Disponibilizar linhas gratuitas 7dias por semana 24horas por dia.

(telefone, fax, e-mail)

o Entrar em contato com quem fez a reclamacg@o o mais rapido possivel.

o Aceitar a responsabilidade pelo descontentamento e ndo colocar a culpa
no cliente.

o Funcionarios simpaticos e bem treinados no SAC.

o Resolver a reclamacéo.

Segundo Philip Kotler, a maioria dos reclamantes ndo buscam indenizacGes,
mas apenas um sinal de preocupacdo da empresa. Ironicamente clientes cujas reclamacdes séo
solucionadas de modo satisfatorio muitas vezes se tornam mais fiéis do que clientes que

nunca manifestaram sua insatisfacao.

Quando o cliente compra pela segunda vez, ele entra na lista de classificacdo
que algumas empresas fazem para verificar sua “Constincia de repeticdo”. Com isso
descobriram que quanto mais os clientes se relacionam com as empresas, mais lucros a
empresa tem. Clientes mais antigos em decorréncia de quatro fatores sdo mais lucrativos,
primeiro porque clientes antigos compram mais ao longo do tempo se ficarem muito

satisfeitos. Segundo porque o custo de atender um cliente antigo diminui ao longo do tempo
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por virarem rotineiras suas compras. Terceiro porque clientes muito satisfeitos recomendam o
vendedor para outros compradores em potencial. E quarto, clientes antigos sdo menos
sensiveis a aumentos de precos, desde que seja razoavel. Em suma, clientes antigos sdo mais
rentaveis, de forma que as empresas os tratam de forma “exclusiva” e até envia “mimos” para

eles, construindo assim um lago de fidelidade mais duradouro.

O consumidor neste ponto se torna um cliente, afinal o consumidor é aquele
que compra normalmente e eventualmente. O cliente € 0 que cria estreitamento dos lacos de
fidelidade, sendo um consumidor tratado como cliente, profissionais liberais por possuir
contato proximo e informagdes de seus clientes, gerando essa familiaridade. Isso faz com que
o cliente seja na verdade um defensor da empresa. Aa cada dia que passa ele gosta mais da
empresa e automaticamente passa a falar bem da empresa, mesmo quando nao questionado,
sabendo-se que a melhor forma de propagar uma marca € a publicidade boca a boca de um
cliente satisfeito. Criam-se assim estreitos lacos de fidelidade, onde os clientes sdo tidos como
fas (fanaticos), como por exemplo, os motociclistas que se descrevem como donos de Harley-

Davidson Compapany e de seus produtos.

As pessoas confiam muito mais nas opiniées dos amigos e conhecidos do que

em anudncios que véem ou nas celebridades que elogiam o produto.

Figuras 1 Acessorios Harley-Davidson Figura 2 Tatuagem da Logo/simbolo Harley-Davidson

Para se criar essa afinidade com os clientes ndo é necessario ter custos elevados
como a da Harley-Davidson, uma simples placa no consultério de um dentista pode gerar
resultado semelhante com a frase: “Se vocé ficou satisfeito comigo, ficarei feliz de satisfazer

seus amigos”.
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Com atitudes sofisticadas como as da montadora, ou as mais simples como a de
um dentista vocé consegue converter seu cliente para o estdgio de membro. Durante a
fidelizacdo, as empresas lancam programas de fidelidade com o propdsito de privilegiar seus
clientes, acarretando beneficios, assim, clientes ndo mudam para a concorréncia com
facilidade além de ndo querer perder os privilégios oferecidos, que fazem com que eles se
sintam especiais para a empresa, sendo como verdadeiros parceiros para as mesmas, conforme

o autor (Philip Kotler).

O penultimo estagio desse processo com o cliente € quando o cliente se torna
parceiro, quando ele passa a ajudar no desenvolvimento de novos produtos/servicos, também
quando passa a dar sugestbes para melhora-los. Nesta etapa a propria empresa chega a

convidar-lhe para participar.

Usar o marketing de afinidade ndo funciona apenas nos relacionamentos
empresa-cliente, mas também nas relacfes entre empresa-fornecedor. Um exemplo que o
autor cita é da Caterpillar, que solicita com frequéncia a opinido das concessionarias a

respeito de novos modelos de equipamentos, estratégias de marketing e politica de precos.

“O sucesso de nossa empresa depende do sucesso de nosso cliente”.

(MILLIKEN citado por KOTLER, 2009, p.179).

O ultimo estagio de desenvolvimento com o cliente é o de Co-proprietario.
Provavelmente segundo Kotler, o ponto de vista mais alto em relacdo a todos que ja foram
citados. Realmente existem empresas em que 0s clientes tém a posse de direitos, como
funcionam as cooperativas onde os consumidores e clientes tém voz ativa na politica de

desenvolvimento e recebem dividendos com base em seus gastos.

O autor coloca que ndo sao todas as empresas que chegam neste estagio. Expe
também que essa atitude inteligente manifestada pela empresa, na verdade liga seus clientes
com o status da empresa, que para muitos é o que mais importa. Conservar o cliente faz parte
deste processo, porém Kotler questiona: até em que ponto vale a pena conservar todos 0s

clientes?

Segundo, Stu. Leonard (citado por KOTLER, 2009) diretor do supermercado
mais lucrativo do mundo existem duas regras para seus funcionarios. Primeira: o cliente tem
sempre razdo. Segunda: Se o cliente estiver errado, volte para a regra um. Conforme o diretor,
quando se percebe um cliente insatisfeito, deve se empenhar para solucionar o problema. Um

cliente perdido custara 50mil dolares em vendas perdidas.
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Em geral, um cliente médio gasta 100 ddlares por semana em géneros
alimenticios, compra 50 cd’s por ano e permanece na mesma regido durante 10 anos. Assim,

com base nesses dados ele calcula (US$ 100 x 50 x 10 = 50mil ddlares).

Embora todos os clientes sejam importantes, alguns sdo mais que outros,
sendo classificados pelos empresarios como: recentes, freqlientes e pelo valor monetario. O
autor lembra que grandes empresas compram maior quantidade e nem sempre é mais rentavel.
Por fim, a empresa deve encontrar a rentabilidade de cada cliente, ficando atenta em acfes

que realmente sejam lucrativas e que no futuro, venham gerar maiores lucros.

Hoje as empresas estdo focando em formas de reter e cultivar o cliente,

forcando sempre maiores demandas na arte de gerar clientes fié€is.

“Mudou o paradigma. Os produtos vao e vém. Atualmente a unidade de valor
¢ o relacionamento com o cliente.” (WAYLAND citado por KOTLER, 2009, p.159).

5 PROJETAR E TRANSFERIR MAIS VALOR AO CLIENTE

Nosso negocio é valor. (RENSI, Ed — Presidente do Mc Donald’s citado por
KOTLER, 2009, p.183).

Se precos baixos fossem o Unico motivo do consumidor adquirir produtos, o
mercado seria dominado apenas pelos precos baixos. Claramente percebe-se que existem
empresas que o preco baixo é tudo, essa é a visdo/missdo delas. Quando clientes optam por
suas marcas de preferéncias é porque além da familiaridade, esses produtos também geram
expectativa e isso representa configuracdes de servicos, beneficios, valores e compromissos.

Hoje ndo se vende apenas o produto, vendem-se pacotes de beneficios.

Segundo Philip Kotler, existem trés formas de proporcionar mais valores em

relagdo a seus concorrentes:

1. Poder cobrar o preco mais baixo. Essa estratégia funciona bem, porém ha um
grande risco, pois produtos de precos baixos geram uma visdo de matéria prima inferior.
Embora muitas empresas ganham mercado com politicas agressivas de preco, como por
exemplo a Southwest Airlines empresa de transportes aéreos, que ao perceber que altos custos
de passagens aéreas impediam muitas pessoas de realizarem viagens curtas ocasionais, a

comegou a oferecer vOoos mais baratos entre cidades da mesma regido. As baixas tarifas
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resultam de diversas redugdes de custo. A Southwest néo utilizava agentes de viajem e, assim,
poupou 0s 10% da comisséo. A empresa ndo mantinha servicos de bordo e, portanto, tinha a
possibilidade de aterrissar e decolar em menos tempo do que outras companhias aéreas que
precisam abastecer o avido com alimentos. Sem o servi¢o de bordo, o tamanho da tripulacéo

poderia ser menor.

A Southwest também n&o realizava reservas de assentos, o que tende a reduzir
0 tempo de embarque. A estratégia equivalia a oferecer aos passageiros “menos por muito
menos”. Os passageiros preferiam a economia a qualidade duvidosa das refeicdes a bordo. A
empresa contratou e treinou equipes de bordo que atendessem cordialmente e animadamente
seus passageiros. Alguns passageiros aficionados da Southwest afirmam que, na realidade, a

empresa oferece “mais por menos” ao invés de “menos por muito menos”.

Um outro exemplo que podemos utilizar proximo de nosso cotidiano € do
Hipermercado Wal-Mart que utiliza a estratégia “Satisfagdo garantida e Preco baixo todos os
dias”. Seus baixos custos sdo resultados de varios fatores: negociacdo muito dura com
fornecedores; localizacdo em éareas imobiliarias de baixo valor, fazendo as prefeituras
brigarem por uma loja Wal-Mart em sua regido e escolhendo aquela que oferece a maior
rendncia fiscal, politica de devolugdo sem questionamentos, entre outras formas eficientes de

administrar que a propria empresa desenvolveu.

Para manter precos baixos, uma das estratégias é pedir a renincia de servicos e
beneficios que sdo agregados aos produtos. Outra € ajudar os clientes na reducdo de outros
custos, que pode ser uma estratégia mais vantajosa, afinal o custo para seu cliente ainda pode
ser menor do que a anterior pensando a longo prazo, ou seja, conseguir mostrar ao cliente que

o valor ou custo total € menor apesar do valor elevado.

Empresas que utilizam essa estratégia dizem que “compartilhar oS ganhos e
riscos” com seus clientes, nem sempre diminuir custos, significa reduzir gastos. Essa ajuda
ativa na reducéo de custos ao cliente deve ser realizada de forma inteligente, mostrando a eles

que servigos e beneficios séo vantagens e formas de ganhos a longo prazo.

Gerar parceria com fornecedores também é uma forma de ajudar economizar,

sendo realizadas sempre dentro de principios morais e éticos que devem ser respeitados.

A melhor forma de gerar parcerias é pensar além da compra de um produto,
pois essa relacdo empresa/parceiro € feita de ciclos, poupando rotinas logo, poupando gastos.



15

Clientes que realizam pedidos com freqiiéncia sempre enfrentam burocracias, assim se 0

fornecedor pode facilitar para seu cliente porque ndo o fazer?

Uma grande empresa atacadista no setor farmacéutico encontrou em hardwares
e softwares a solucdo para reduzir custos e realizar pedidos automaticamente. A empresa
vende para as farmécias, seus softwares que realizam automaticamente pré e pés-edicdes, que
verificam erros nas informacdes de dosagens, precos, limites de refil e bulas das marcas, de
modo a embasar as reclamacfes a serem apresentadas as empresas de seguros e Orgaos

governamentais, além de que a chance de erros em pedidos ser sempre menor.

Tempos atrés, fornecedores focavam em venda e tentavam que seus clientes
comprassem grandes estoques para que assim a concorréncia nao tivesse espaco. Hoje tentam
realizar o oposto, para que assim consigam atender toda a demanda, chamando essas entregas
de Just-in-Time que no Brasil chama-se de Entrega em Tempo Justo. A loja de conveniéncia
7-Eleven, no Japdo possui estoques pequenos em decorréncia da falta de espaco para
armazenamento. Cada uma de suas unidades transmite para a sede, em tempo real, a
guantidade exata de itens vendidos. Assim o depdsito da 7-Eleven envia suprimentos trés
vezes por dia com base nas necessidades das proximas horas, além de conseguir identificar

pelos registros historicos, o que seus clientes compram em cada loja por hora.

Com esse sistema as empresas podem terceirizar seus estoques, economizando
em custos administrativos e ajudando o seu cliente a evitar desperdicios, reavaliando custos e
podendo reduzir mdo de obra direta e indireta e até mesmo custos na energia. E necessario
que para que tudo isso ocorra, que a empresa conheca o produto que esta vendendo melhor
que seu proéprio cliente. Fornecedores acessiveis a seus clientes também terdo mais chance de

triunfar e estabelecer sua fidelidade.

As empresas que ganham com a oferta tendem a oferecer beneficios para seus
clientes, agregando servicos de valor e oferecendo beneficios convincentes no objetivo de

conquistar clientes, oferecendo servigos como:

o PRODUTOS SOB MEDIDA: empresas capazes de criar estdo sempre
mais proximas de envolver o cliente em um ideal; aléem de produtos

personalizados que podem servir como uma comunicagéo personalizada.

o MAIS CONVINIENCIA: Ajudar o cliente a aproveitar melhor seu
tempo e a utilizagdo de seus produtos/servigcos, com qualidade, mostra a

conveniéncia de se obter teus servicos e produtos.
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o SERVICOS MAIS RAPIDOS: com atencdo voltada para o cliente,

empresas de fast-food cresceram com base nessa ideologia.

o MAIS E/OU MELHORES SERVICOS: oferecer melhores servicos é

oferecer mais também.

e TREINAMENTO E/OU ORIENTACAO DO CLIENTE: em geral
empresas que treinam e/ou orientam seus clientes a usufruir o maximo dos
produtos e servicos, agregam valores e triunfam em seu objetivo, néo
esquecendo de treinar também seus funcionarios para que eles treinem o

cliente.

e  GARANTIA EXTRAORDINARIA: empresas e/ou produtos e servicos
sdo realmente de qualidade, oferecem grandes garantias, mostrando que
realmente o produto é de qualidade, além da concorréncia ndo conseguir se
equiparar a ela neste item. “Satisfacdo total, ou seu dinheiro de

volta’(Slogan de Campanha Philips — retida do site Philips.com.br).

PHILIPS

Figura 3 Selo de Satisfacdo Philips

. FERRAMENTAS DE HARDWARE E SOFTWARE UTEIS PARA O
CLIENTE: como foi dito, oferecer ferramentas de hardware e software para
facilitar pedidos aos fornecedores por exemplo é uma das formas de cultivar

o cliente.

¢ PROGRAMA DE FIDELIDADE: “Uma forma eficiente de conquistar,
conservar e cultivar clientes é de recompensa-los pelo fato de serem
clientes”. (KOTLER, 2009, p. 204)

Temos como exemplo nacional a empresa de seguro-saide Amil Assisténcia
Médica considerada uma empresa de saude, e ndo uma empresa de seguros, oferece “cuidado
total” se destacando no desenvolvimento de um servigo de alto nivel e “encantamento para o
cliente”. A empresa presta servicos mesmo para nao-associados, fazendo diversos deles

adquirirem planos de saude da Amil. O namero do telefone é o mais conhecido do Brasil e
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estd presente em todos o0s andncios. Além de dispor helicopteros para resgate de associados
em locais de dificil acesso, de cobrir custos de associados que dependem de cirurgia em
outros paises, dispde de rede de farmacias que vendem remédios com 50% de desconto,
classifica em um banco de dados associados pela propensdo a doencas e estimula-os a
freqUentar programas educacionais especificos para ajuda-los a se prevenir. Embora a Amil
cobre mais pelo plano de salde, as pessoas nao se queixam, em virtude do servico completo

que prestam e dos cuidados que oferece.

Conth® Theegrado
de Atendimanto Amil.

Lvama § comobita € 3an e

pr_@\

i

Flancs de Sadde
Individuaks o

Corporatives,

"\C.
Amil
11- 2208-7466
11- 9988-0807

Figura 4 Anancio Amil

6 PROGRAMA DE FIDELIDADE

Segundo Philip Kotler, programas de fidelidade podem ser uma “faca de dois
gumes”, pois se forem mal desenvolvidos podem gerar custos e constrangimentos tanto para a
empresa quanto para o cliente por isso a importancia de ter profissionais qualificados para
desenvolver programas de qualidades. S&o quatro tipos:

6.1 RECOMPENSA PARA CLIENTES FREQUENTES

As empresas utilizam varios sistemas de recompensa para o cliente para que
possam conquista-los dia-a-dia. Exemplo: Superquinn, principal cadeia de supermercados de

Dublin, detém 70% de participacdo de mercado. Dirigida por um profissional de marketing
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muito criativo, Fergal Quinn, as lojas oferecem cartdes de fidelidade aos clientes. As lojas
apresentam diversas “atividades que surpreendem o cliente” incluindo: Criangas recebem

baldes ao entrar na loja e podem empurrar um carrinho de supermercado em miniatura.

Ha também um centro de recreacdo em cada loja. Os clientes podem associar-
se ao SuperClub (dois tergos dos lares de Dublin se associaram), em que 0os membros recebem
um ponto para cada libra gasta. A loja concede pontos de bonus para compras em certos dias
ou em certos horarios. Um catadlogo de prémios de 64paginas, com diversos brindes,
brinquedos, artigos para o lar e outros, € enviado por correio para 0s membros. Ha uma loteria
semanal com prémios para associados. Sempre que ha um ganhador, acende-se uma luz

vermelha na loja.

Os membros sdo convidados para eventos especiais na loja, como degustacao
de queijo, vinho ou alimentos. O cartdo SuperClub, quando inserido na maquina de uma caixa
registradora, revela 0 nome da pessoa, fazendo com que o funcionario a cumprimente pelo
nome. No aniversario do cliente (indica no cartdo), a padaria da loja faz um bolo
personalizado com o nome dele e o presenteia na saida. Sempre que o cliente comunicar um
problema (como um saco furado ou uma lata amassada), ele recebe 200 pontos, convertendo
os clientes em “inspetores de controle de qualidade”. Quinn atraiu 18 patrocinadores (Texaco,
National Irish Bank, UCI Cinemas, entre outros) que também concedem pontos no cartdo

SuperQuinn para vendas em seus estabelecimentos.

6.2 CLUBE DE ASSOCIADOS COM PACOTES DE BENEFICIOS

Uma das formas de se fidelizar o cliente é desenvolver clube de associados
com pacotes de beneficios para cativa-los, exemplo: Harley-Davidson os compradores de
motocicletas Harley-Davidson tornam-se socio do Harley Owners Group (HOG), com
mensalidade gratuitas no primeiro ano, renovavel todos os anos por 40 dolares, ou vitalicia
por 350 dolares. Seus 360 mil membros incluindo tanto operarios como milionarios que
recebem os seguinte: Um manual do associado atualizado, contendo informagdes sobre
beneficios dos produtos. Uma assinatura de uma revista bimestral de 40 paginas sobre
motocicletas. Broches e tarjas bordadas com desenhos exclusivos. Um guia de viagens HOG.
Um programa de milhagem com doze estdgios para obtencdo. Programa de aluguel de

motocicletas Harley-Davidson em todo 0 mundo. Convites para a unidade local do clube, para
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encontros mensais, passeios organizados e atividades de arrecadagdo de fundos. Uma outra
revista mensal com artigos sobre cuidados com motocicletas e estilo de vida HOG. Além de

precos menores em reparos e seguro de vida.

A Harley-Davidson desenvolve com muito éxito uma comunidade de marca,
um grupo de apaixonados por produtos Harley e admiradores da marca. Empresas como
Apple, BMW, Nintendo, Porsche, entre outras utilizam destas mesmas estratégias de

comunidade de marca.

6.3 PROGRAMAS VIPS PARA MELHORAR CLIENTES DA EMPRESA

Como ja citamos neste trabalho, embora todos os clientes tenham sua
importancia alguns sdo mais valiosos que outros, é preciso entdo identifica-los. Em um banco
da cidade de Miami, que atende a comunidade cubana, os clientes mais ricos ndo entram em
fila, por exemplo, mas séo convidados a entrar em um setor exclusivo, onde ha café, frutas e
servigos personalizados. Recebem convites para seminarios especiais e eventos esportivos. O
banco sequer exige que esse tipo de cliente va até 1a. Ele envia um portador até a casa do

cliente para buscar um depdsito ou levar dinheiro.

6.4 RECONHECIMENTO DO CLIENTE

Um das formas de evolver o cliente é reconhecer seu esforgo tanto como
pessoal como profissional, por exemplo: Arthur Anderson” criou um programa em diversas
cidades para escolha de homenagem ao cliente empreendedor do ano. A empresa convida 0s
clientes, em cada cidade, para o evento. Até o andincio do nome do cliente, ninguém sabe qual

serd o escolhido.

*
Arthur Anderson foi um dos executivos mais respeitados nos Estados Unidos, caracterizado pela sua

honestidade e respeito ao cliente.
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7 CONCLUSAO

Com a realizacdo deste estudo ficou claramente visivel como o autor Philip
Kotler apresenta varias taticas de marketing para se atingir os objetivos de criar, conquistar e

dominar o mercado que atualmente devido a competitividade, traz cada vez mais desafios.

Fica evidente também a necessidade de se cultivar clientes ja conquistados
utilizando-se da criatividade do profissional de marketing, ao invés de somente procurar

novos clientes.

Empresas utilizam-se ferramentas de p6s-venda, com o objetivo, de fidelizar os
clientes antigos, que podem ser mais onerosos do que novos clientes. Clientes que tém suas
reclamacdes ouvidas e respeitadas, pela empresa, se fidelizam e defendem mais a mesma do
que clientes que nunca reclamaram. Por isso existe uma grande preocupacdo com 0S
feedback’s que todos devem buscar em seus clientes. O autor cita que a grande maioria das
reclamacdes, ndo busca prejudicar a empresa com indenizagfes por exemplo, mas sim de

melhora-las para que o0 mesmo seja sempre melhor atendido.

E citada no livro, a importancia da comunicacdo neste meio profissional, pois
foi com essa visdo que algumas empresas comegaram a adotar o “novo” departamento de CMI
Comunicacdo e Marketing Integrado, € possivel desenvolver e buscar novas solugdes para 0s
problemas encontrados pelos clientes e pelos préprios profissionais que atuam.

Por fim lembramos que o marketing de afinidade aproxima seu cliente, desde o
inicio, a marca, fazendo com que ele passe por todos os estagios de prontiddo tendo a marca
como parte da familia, sendo como parte de si mesmo. Envolver o cliente é o desafio
proposto, porém na vivéncia dos dias de hoje concluimos que o desafio é conseguir isso sem

gue a empresa tenha custos exorbitantes.

Para finalizar o estudo concluimos que a melhor forma de obter o sucesso é de
conquistar o cliente desde o comeco, com toda magia do marketing de afinidade, mostrando a
ele que a melhor opcéo é seu produto/servigo, sem fraudes, oferecendo a ele sempre o suporte

necessario sobre 0s mesmos.
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O MARKETING EDUCACIONAL NA PROPAGANDA:
UM ENSAIO SOBRE O UNI-FACEF

Tamara Guedes Brito*
Prof2. Ms. Doroti Daisy Mantovani

Resumo: O presente artigo pretende demonstrar um estudo sobre a interpretagcéo
do marketing educacional partindo da propaganda. O segredo € descobrir qual
preocupacao € a principal, qual tem mais peso na decisdo da familia e do jovem.
Tratar a escola como se fosse um produto qualquer, além de dar um né na garganta,
pode acarretar uma série de equivocos, o que convém evitar. Realizou-se uma
pesquisa de campo, de amostra quantitativa e qualitativa, tendo como amostra os
alunos do primeiro, segundo, terceiro, quarto e sexto semestre de 2009 do Uni-
Facef. Os resultados indicaram que alguns fatores sdo considerados preponderantes
aos alunos para escolha da Instituicdo de Ensino Superior. As agbes promocionais
ocorrem de forma massificada na época das inscricbes do vestibular, sendo que a
maioria diz ter visto ou ouvido os comerciais de radio, jornal e outdoor. Porém nao
identificam as campanhas e ndo consideram que as mesmas sejam influenciadoras
na sua tomada de decisédo. Das a¢des promocionais, a mais destacada foi a Internet.
Uma escola que faz marketing certamente ird desenvolver estratégias pré-definidas,
planejamentos e acompanhadas na sua efichcia semestralmente, com muita
pesquisa para identificar a percepcdo dos alunos frente as acBes promocionais
desenvolvidas pela instituigao.

Palavras-chave: estratégias de marketing, influéncia na comunicacgéo, Instituicao
de Ensino Superior, marketing educacional.

Introducéo

As transformacdes ocorrem com tanta rapidez e sdo tdo imprevisiveis que 0s
padrées e comportamentos ja estabelecidos no mercado ndo sdo mais sustentaveis.
Nessa nova era competitiva, acontecem varias coisas. O mundo dinamico e
competitivo atual acaba por conceder um prémio ao marketing efetivo. Os
concorrentes estdo cada vez mais posicionados no mercado, oferecendo produtos
de melhor qualidade, por um pre¢o cada vez menor, sendo que a comunicacdo é
promovida por distintos e competentes meios e canais de informacéo. Vencer a
disputa por mercados tem implicacfes na administracao de marketing.

Tendo em vista o crescimento na oferta de Instituicdo de Ensino Superior — IES, no
Brasil, com o consequente aumento da concorréncia, tudo parece indicar que a
maneira de conduzir a administracdo de marketing estad sendo repensada,
principalmente a promoc¢do do processo seletivo de alunos de graduacdo por
ocasiao do exame vestibular.

A linguagem das propagandas veiculadas pelas instituicdes de ensino nem sempre
sao tao claras, criativas e objetivas. Por isso, € importante ressaltar que a marca €
construida ao longo de muitos anos, formando uma imagem no inconsciente das
pessoas. Este processo é o principal beneficio ou utilidade que os pais estdo tendo
ao comprar o servigo da escola.

! Aluna regularmente matriculada no 2° semestre do Curso de Comunicag&o Social (Publicidade e
Propaganda) — noturno — do Uni-Facef Centro Universitario de Franca.



1 Transformacdes no marketing e na comunicacao

O mundo passa hoje por grandes transformagbes. E as principais
causas destas mudancas sdo as tecnologias, a economia global, a concorréncia, 0s
sistemas sociais, a legislacdo e os proprios consumidores. Teorias, que antes
geravam bons resultados para a maioria das organizacdes, ndo costumam mais ser
relevantes hoje.

Para Don Schultz (Disponivel em: <http://castro.tripod.com/g/9512-1-
htm. Acesso em 12 out. 2009), a producdo em massa e a economia de escala nao
reduzem mais os custos de transacao para a empresa, cliente ou consumidor. E por
ISSO temos que pensar em um novo conceito de marketing que ofereca condi¢des de
competitividade. Schultz avalia deste periodo de transi¢do, que nos anos 60 ocorreu
a reemergéncia da concorréncia. Ja em 80, o acirramento da concorréncia de
precos, a reengenharia redutora de custos e as respostas rapidas impulsionaram as
mudancas. Ja na década de 90 os fatores que estdo contribuindo para esta nova
visdo de marketing sdo o aumento da inovagdo e a transicdo da tecnologia e da
informacédo. Neste sentido, percebe-se que o marketing de massa possui um
desperdicio inerente e ignora os consumidores heterogéneos. Cada vez mais se
observa que nado adianta aplicar grandes verbas em marketing e propaganda
dirigidas aos consumidores, porque esta agcao nao significa resultados incrementais.
O planejamento de comunicacdo de dentro para fora se concentra apenas nos
objetivos da organizacdo. A midia tradicional esta fragmentada, o que faz as acfes
direcionadas para a massa apresentarem audiéncias menos eficazes e eficientes.
Schultz ainda ressalta um paralelo entre o marketing de ontem o de hoje, este nota a
fase que chama de marketing histérico que é o periodo no qual desafios para o
marketing eram aperfeicoar e aumentar os sistemas de distribuicdo e de produtos,
encontrar formas de reduzir o custo do produto, desenvolver programas eficazes de
marketing e comunicagéao.

O principal foco desse momento era coordenar as acdes de
comunicacao, procurando dominar a concorréncia com habilidade ou gasto. No novo
marketing temos os desafios de usar uma nova tecnologia, segmentar o mercado e
desenvolver produtos e servicos individualizados. Para isso, € preciso reduzir 0os

custos de transacdo para clientes e consumidores, promover associacfes com



canais de distribuicdo e desenvolver programas de comunicagédo e canais eficazes
direcionados ao marketing. Ou seja, evoluir das fun¢gbes para os processos. Um dos
principais desafios do marketing do século 21 é a prépria comunicacdo. Ficou ainda
mais dificil identificar e avaliar os segmentos de consumidores, direcionar e integrar
todas as atividades de comunicagdo, desenvolvendo mdltiplas mensagens e
imagens de marca, criando respostas rapidas para desafios competitivos e de
mercado.

Outro desafio é ter produtos e servi¢os individualizados, fabricados
mediante solicitagdo dos clientes. O alvo deve ser o mercado de um individuo ou de
pequenos grupos, visando a segmentacdo. As informacdes devem passar dos
sistemas outbondque, os quais direcionam acdes de dentro para fora para o0s
processos interativos, incorporando planejamento e implementacdo de fora para
dentro, adequando-se a realidade. E imprescindivel haver disponibilidade de
produtos e servigos quando e onde o consumidor quiser e ndo segundo as decisdes
dos comerciantes, além de ter a capacidade de estimar o valor do consumidor em
longo prazo e determinar o retorno dos investimentos de marketing e de
comunicacdo. Estes sdo os principais desafios do novo marketing.

A solucéo é simples. Basta realizar planos multiplos de marketing e de
comunicacdo que passem pela informacdo e pela tecnologia para chegar ao
consumidor. A tecnologia fornece as ferramentas para se dominar o novo marketing
e a comunicacdo como databases e analises, segmentacdo comportamental e
modelos de retorno de investimentos. Para seguir esta nova tendéncia, 0s
executivos tém de assimilar novos conceitos como o de rentabilidade continua por
consumidor, ndo por verbas em dinheiro ou unidades; desenvolver esforcos de
marketing voltados para o consumidor, usar a comunicacao para orientar o esforco
de vendas e aplicar a comunicac¢dao interativa e ndo apenas de outbond.

Por fim, o novo marketing exige um perfil de profissionais lideres,
generalistas, com visao de longo prazo, que pensem e atuem como planejadores, e
nao fazedores, e, por ultimo, que tenham uma visdo mais ampla do marketing e da

comunicacdo do marketing, atuando de forma integrada.

1.2 Marketing educacional
Marcos Cobra (2005) aplica o marketing no setor educacional visando

identificar os principais grupos de consumidores e suas necessidades de



conhecimento para formagdo profissional. Visa ainda formatar cursos que
desenvolvam o conhecimento e a competéncia académica. E preciso que a escola
forme e ndo apenas informe. E fundamental que ela seja reconhecida pelo seu foco
de competéncia. E importante ressaltar que estudar deve ser algo prazeroso para
que os alunos se tornem profissionais competentes. Pois é o mercado que
reconhece as melhores escolas.

Kolter & Fox (1994), observam que o publico da IES “ é construido de
um grupo distinto de pessoas e/ou organizacdes que tém interesse real ou potencial
em afetar uma instituicdo”. Pois uma instituicdo que responde totalmente ao seu
mercado deve, além de fazer levantamentos para medir a satisfagdo dos
consumidores, pesquisar suas necessidades e preferéncias ocultas para encontrar
um modo de melhorar seus servicos.

Uma IE, para responder ao seu mercado, deve se esforcar para sentir,
atender e satisfazer 4s necessidades a aos desejos de seus consumidores e
publicos.

A influéncia da propaganda na diferenciacdo de escolas ainda é uma
area de investigacdo recente. A atividade do professor em sala de aula gera um
importante ativo fixo: a boa vontade dos alunos. Dessa forma o professor deve ser
competente e sedutor, este deve se auto-avaliar e descobrir as limitagées do aluno.
A escola deve estar preparada para os desafios da sociedade: globalizacao,
desemprego, ociosidade, ética, estética, biotecnologia, valor, sdo apenas algumas
palavras chaves do momento atual, para valorizar a marca da Instituicao
Educacional. A escola deve estar atenta a personalidade da marca, com isso esta
deve trabalhar com as seguintes ferramentas: Credibilidade, Diversdo, Audacia,

Sofisticacéo e a Sensibilidade.

2 Estratégias de marketing para enfrentar a crise educacional

Para construir uma estratégia de marketing educacional agressiva,
vitoriosa e permanente, precisa-se fundamentalmente de pesquisa. Porém, é
impossivel obter diretrizes sem a realizacdo de estratégias.

Segundo André Pestana (Disponivel em:
http://www.revistamarketing.com.br/matéria. aspx? m=159), instituicdo de ensino ndo

pode simplesmente determinar aquilo que pretende realizar (eventos, atividades



externas, acdes das mais variadas) sem antes ouvir 0s pais, alunos, funcionarios,
professores e sociedade.

Enquanto empresas no mundo todo buscam uma interface cada vez
maior, elas realizam coligagcbes e buscam estreitar relacionamentos, a escola
particular permanece amarrada ao modelo jurassico de que fornecedores sao os ”
tiradores” de pedidos e s6 servem para arrancar o nosso dinheiro. E preciso,
urgentemente, rever essa posicdo. Reservar um tempo para conversar com 0S
fornecedores, fazer uma relacdo dos mais antigos, procurar conhecé-los melhor,
identificar qual o nicho de mercado que eles est&o inseridos.

Pestana ainda ressalta que de nada adianta uma estratégia bem feita,
com informacdes precisas e um planejamento sistematico, mas impossivel de ser
implementada. Relatérios bem escritos, recheados de palavras técnicas, mas sem a
menor possibilidade de aplicacdo a sua realidade financeira. E preciso um pouco
mais de pragmatismo. Entre outras acdes, precisa aproximar a confianca da equipe.
Séo eles os primeiros agentes observadores do trabalho da escola e, certamente,
estdo entre aqueles que mais interagem com o cliente. Usar o telefone como uma

ferramenta de trabalho. Atender as novas empresas que

Desejam mostrar os seus produtos. Quem sabe pode estar dando
inicio a uma parceria de sucesso. ldentificar quais sao as atividades (festas, jogos,
etc.) mais importantes realizadas pela comunidade na qual a sua escola esta
inserida geograficamente. Procurar apoia-las. Incentivar a participacdo da escola
nessas recreacdes. Para Pestana, estratégia é tudo aquilo que convence, emociona
e vira o0 jogo. E algo fugaz, volatil. Uma estratégia sO serve se estiver dentro das
suas possibilidades, caso contrario, ndo passa de um jogo in6cuo. Ou seja,

estratégia € aquilo que leva a empresa ao sucesso.

2.1 Método da pesquisa

A pesquisa buscou estudar a realidade observavel das promocdes de

marketing no processo seletivo de exame vestibular, em uma Instituicdo de Ensino

Superior francana.



O universo da pesquisa foi a Instituicdo de Ensino Superior Uni-Facef.
Para tanto, delineou uma pesquisa descritiva, como amostra representativa, sendo
0S sujeitos sociais os alunos calouros do primeiro, segundo, terceiro, quarto e sexto
semestres de 2009, dos cursos de Administracéo, Turismo e Hotelaria, Publicidade e
Propaganda e Matemética. O método foi quantitativo, e o tipo de pesquisa descritiva,
tendo em vista seu objetivo de descrever caracteristicas do publico-alvo com método
estruturado e planejado, baseado em dados secundarios obtidos pelos alunos.
Optou-se pela técnica do questionario estruturado, com 19 perguntas fechadas.

A aplicagéo do questionario foi realizada durante as primeiras semanas
de aula, no segundo semestre, iniciada em 16 de Setembro de 2009. A andlise dos

dados realizada considerando os dados obtidos pelos alunos.



PESQUISA EXPLORATORIA

Universo: Uni- Facef

Amostra: alunos do primeiro, segundo, terceiro, quarto e sexto semestre dos cursos de Administragdo, Matematica,
Publicidade e Propaganda, Turismo e Hotelaria de 2009.

Questdes a serem investigadas:

Sexo: () feminino () masculino

Idade:

Cidade onde mora:

Curso: () administracao; () matematica;

() publicidade e propaganda; ( ) turismo e hotelaria;

Semestre: () primeiro; ( ) segundo; ( )terceiro; ( )quarto; () sexto;
Trabalha? () SIM ( )NAO

Qual o seu salario?

() menos de um salario minimo R$465,00;

() um salério minimo R$465,00;

( ) entre dois a trés salarios minimos R$465,00;

( ) entre trés a quatro salarios minimos R$465,00;

( ) entre quatro a cinco salarios minimos R$465,00;

() mais de cinco salarios minimos R$465,00;

Quem paga a sua faculdade?
()aluno; () pais; () bolsista; ( )empresa onde presta servico;

Estudou em escola: ( ) publica; () privada;

Receberam orientacdo para o vestibular (orientacdo profissional) na escola em que cursou o ensino médio?
()SIM; () NAO;

Por que escolheu o Uni-Facef?

() possibilidade de realizagao profissional;

() credibilidade;

() pela universidade ser reconhecida pela sua qualidade de ensino;
() por ter uma biblioteca diversificada e informatizada;

() localidade; () por indicagdo de outros profissiona ( )por influencia dos amigos; () exigéncia
dos pais;
() custo; ( ) néo teve outra opgao;

Quais fatores o influenciou na escolha do curso?

() mercado de trabalho;

() poder realizar estagios dentro na mesma cidade que realizam o curso;
() os professores possuirem mestrado e/ou doutorado;

( ) pela localidade da IES;

() custo;

O Uni-Facef foi a sua 1° opcdo para o vestibular? ( )SIM () NAO

Vocé viu alguma propaganda do Uni-Facef para o vestibular antes de presta-lo?
()Sm ( )NAO

Em que veiculo de comunicacéo lembra-se de ter visto as propagandas?
( )internet; ( )radio; ( )jornal; ( )folder; ( )revista; ( ) outros;

Essas propagandas tiveram influéncia na sua deciséo (escolha) da IES?
()SIv; () NAG;

Vocé visitou o Uni-Facef antes do vestibular? ( ) SIM ( )NAO
Em que circunstancia?
() feira de profissdes; ( ) visitou a IES logo apds se inscrever para o exame vestibular;

() outras;

As informagdes que recebeu nesta visita o influenciou na decisdo da IES?
()Sm () NAO

No endereco eletronico (site). O ajudou a solucionar as suas dividas?
()SIM ( )NAO

Teve algum problema para acessar o site?
()SMm ( ) NAO

Esta visita (site) teve influéncia na sua decisdo para prestar vestibular no Uni-Facef?
()SMm ( )NAO



3 Resultados da pesquisa

Existe a predominancia do sexo feminino (58%) masculino (42%).

A média das idades esta em torno de 18 anos.

Quanto a procedéncia de escola publica ou privada, notou-se que,
embora a |IES estudada seja uma instituicAo municipal, com cobranca de
mensalidades, a maioria dos alunos sdo provenientes de escola publica.
Representando, exatamente, 84,22% de alunos procedentes de escolas publicas e
15,78% de escolas particulares. Cabe destacar que os alunos que estudaram em
escola publica, sendo estes, a maioria, ndo receberam orientacdo profissional, por
parte da instituicdo de ensino médio.

As cidades de origem dos alunos vestibulandos restringem-se em sua
maioria em Franca (78,94%), Nuporanga (10,54%), Santo Antonio da Alegria
(5,26%) e Ipud (5,26%).

Novamente a forma como a IES é vista por parte das demais cidades
vizinhas, conta como fator positivo de analise por parte de seus futuros alunos.
Percebe-se que a maioria dos alunos se inscreveu para outros vestibulares, na
regido e, os que fizeram, inscreveram-se em alguma instituicdo préxima ou em sua
cidade de origem, indicando a importancia da distribuicdo geografica para realizacédo
dos estudos de nivel superior.

Aqueles que optaram por outros vestibulares, escolheram instituicbes
como Unifran (Franca) 42,10%, UNESP (Franca) 21,05%, UFSC ( Santa Catarina)
10,52%, Moura Lacerda ( Ribeirdo Preto) 5,26%, UEM (Maringd) 5,26%.

Dos alunos respondentes, destaca-se a quantidade dos que trabalham
com remuneracdo (84,22%), ou seja, um numero superior aos alunos que sO
estudam.

Quanto a promocado da IES, a maioria dos alunos confirma ter visto
alguma propaganda (84,22%), porém, numeros significativos desses alunos
disseram que a propaganda néo teve nenhuma influéncia na deciséo e escolha pela
IES (57,9%). O canal mais citado pelos alunos foi a Internet (36,84%), e em seguida,
o outdoor (26,31%), radio (21,05%) e televisdo (15,78%), 0 que sugere que 0S
alunos nao se consideram influenciados pelos canais de jornais (10,52%) e folder

(5,26%). Informacg0es relevantes na administracdo do marketing desta IES.



Quando questionados a respeito da influéncia da propaganda na
deciséo da IES, (42,10%) confirmaram que sim e (57,9) confirmaram que nao houve
influéncia da propaganda na hora da escolha da IES.

A pesquisa sugere que nao existe, por parte dos alunos respondentes,
uma cultura de participacdo em feiras, mesmo aqueles que responderam ter
participado (15,78%), ndo se lembram de muita coisa como tema da feira ou mesmo
o local. Dentre os itens solicitados como influenciadores pela escolha da IES, de
forma geral, os alunos elegeram em primeiro lugar o reconhecimento da instituicdo
(52,63%). Em seguida, sua credibilidade (47,36%) e em terceiro a possibilidade de
realizacdo profissional (36,84%).

Em relacdo a localidade (36,84%) consideram fator relevante para a
escolha da IES. Outros optaram também pela indicagcdo de outros profissionais
(10,52%) por conta e suas experiéncias no mercado e pela qualidade da instituicéo.

Quanto ao custo, somente (15,78%) consideram influenciadores por tal
requisito para a escolha da IES. Sobre a influéncia dos cursos na escolha da
justificativa, consideram como principal o mercado de trabalho (68,42%) e em
seguida o curso possuir professores altamente qualificados, com mestres e doutores
(15,78%), ou seja, a qualificacdo do corpo docente é significativa no momento da
escolha da IES.

Na area de Matemética (2009), Publicidade e Propaganda (2009),
Turismo e Hotelaria (2009) e Administracdo (2009), todos consideram como ultimo
item a ser considerado, o preco (5,26%). Esta identificacdo é importante para a
administracdo da IES, devendo ser analisada quanto aos procedimentos das
préximas promocoes.

E importante ressaltar o contato, o dialogo entre o professor e o aluno;
com isso o professor profissional, acabard desempenhando um papel fundamental
no desenvolvimento profissional e psicologico do aluno.

O fato desta Instituicdo de Ensino Superior ser considerada a primeira
op¢do da maioria dos alunos respondentes (57,90%), n&o justifica, no entanto,

publicidade cada vez mais agressiva de acordo com as exigéncias do mercado.
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Consideracgdes Finais

Convém observar a importancia de uma pesquisa de mercado, sua
segmentacdo, a linguagem a ser usada, seus signos a serem explorados,
mensagens claras, objetivas e criativas para atingir as transformacdes do mercado e
0s comportamentos do consumidor, pois de nada adianta aplicar grandes verbas em
marketing e propaganda sem observar resultados incrementais na situagéo atual.

Alisando o ponto de vista dos alunos respondentes da IES objeto deste
estudo, eles reconhecem o investimento com ac¢des promocionais nos canais de
televiséo, folder e jornal, que precisam ser revistos, desenvolvendo mensagens mais
especificas e criativas para o publico-alvo. Outro canal a ser mais explorado é a
internet, com maior procura que 0s outros canais de propaganda.

Com uma pesquisa constante quanto a percepcdo dos alunos,
mensagens que emocionam, contato maior entre aluno X professor, sera mais facil
para a administracdo de marketing da IE pensar formas inovadoras de administrar
sua comunicacdo na contemporaneidade assegurando sua permanéncia e novas

conquistas desse mercado tdo competitivo.
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