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ACOES DE PRODUCT PLACEMENT
DA CERVEJA ESTRELLA GALICIA NA SERIE LA CASA
DE PAPEL

Geraldo Motta Neto
Victor Fernandes Costa Ezequiel'
Orientador: Prof. Me. Eduardo Vicente Soares

Resumo: O objetivo deste artigo ¢ analisar experiéncias recentes de
estratégias de merchandising, inseridas no contetido do entretenimento,
denominadas product placement e utilizadas pela marca de cerveja
Estrella Galicia, para chamar a aten¢do dos expectadores da série La Casa
de Papel. Para tanto os procedimentos metodologicos utilizados foram,
a principio, uma abordagem bibliografica, com foco nos conceitos de
marketing e suas novas tendéncias, nas percepgdes de alguns autores como
Kotler (2015), Ferracciu (2007), Rocha (2016) dentre outros. Realizou-se
também pesquisas nos sites oficias da Estrella Galicia, nos quais buscou-se
entender a origem da cerveja e como ela chegou no Brasil. Em um segundo
momento foi realizada uma pesquisa analitica nas duas partes da série,
veiculadas no Brasil pela plataforma de streaming Netflix, destacando-se
as cenas em que foi inserida a marca da cerveja. Concluiu-se com uma
breve analise da estratégia.

Palavras-chave: Product Placement. Merchandising. Estrella Galicia. La
casa de Papel. Storytelling.

1 Introducao

Uma das grandes responsaveis por mudangas em todos os
niveis de negdcios no século XXI sem davida ¢ a tecnologia. Ela avanca
diariamente e dita o comportamento diante de diversos aspectos, entre eles
o consumo. Entende-se que hoje inserir uma marca na mente do consumidor
¢ tarefa ardua para quem repensa o papel da publicidade. Entre inimeros
canais de midia online e novos meios tradicionais de levar conteudo e
entretenimento a este publico, disperso e atento a canais cada vez menos
ruptivos, perceber oportunidades e tendéncias é papel do bom publicitario.

Um destes caminhos € inserir a marca dentro do contetido que € consumido

' Alunos regularmente matriculados no 4° semestre do curso de Comunicagio Social
— Publicidade e Propaganda — Noturno — do Uni-FACEF Centro Universitario
Municipal de Franca
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pelo expectador, de uma maneira cada vez mais sutil e encantadora, de modo
que ele ndo seja obrigado a parar tudo que esta fazendo para consumir um
anuncio. Porém, de maneira disruptiva, ele tem uma conexao com a marca.
Muitos ainda chamam essa técnica de merchandising. Outros ja ousam dar
nomes diferentes por conta desta caracteristica mais disruptiva: Content
Marketing, Branded Content e Product Placement, o qual dedica-se
estudar e compreender neste artigo. Assim, o objetivo é analisar as a¢des
de product placement utilizadas pela cerveja Estrella Galicia na série La
Casa de Papel, exibida no Brasil em duas partes pelo canal de streaming
Netflix.

A principio, neste estudo apresenta-se os conceitos de
merchandising e suas novas tendéncias, com uma atencao especial para o
Product Placement, estratégia utilizada pela marca Estrella Galicia. Para
entender melhor esses conceitos foram feitos estudos a partir de publicagdes
de autores como Kotler (2015), Ferracciu (2007), Rocha (2016) entre outras
fontes, como, por exemplo, pesquisas em artigos cientificos e trabalhos de
conclusao de curso de outras universidades. Sequencialmente, apresenta-
se uma breve historia da marca Estrella Galicia, disponivel no site oficial
da marca, e também da série La casa de papel, disponivel na plataforma
de streaming Netflix.

Para finalizar, decupamos minuciosamente as principais cenas,
em que a marca foi inserida com o objetivo de se conectar de maneira
disruptiva e auténtica, estatulecendo sentido dentro do contexto do
entretenimento da série, para esclarecer como essa estratégia ¢ utilizada

para trazer o propo6sito da marca até o expectador.
2 PRODUCT PLACEMENT EM OLHARES MERCADOLOGICOS

Product Placement ¢ uma estratégia de merchandising que
consiste em inserir um produto ou servigo em uma cena de um filme,
videoclipe, programa de TV, série, entre outras midias audiovisuais. De
acordo com Hiller (2012), estudos realizados pela universidade de Harvard

apontam que cerca de 1500 mensagens publicitarias tentam impactar o
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consumidor diariamente sejam elas em TV, radio, outdoor ou qualquer
outro meio. Segundo estes mesmos pesquisadores, o consumidor ¢ atingido
por somente 80 e acaba entendendo apenas 15 mensagens. Entendendo
que este perfil de cidaddo mais conectado e menos aberto a publicidade
esta, cotidianamente, buscando fugir de anuncios que interrompem o
seu consumo de informacgdo e conteudo, surge o Product Placement, que
pretende impactar de forma mais discreta o psicologico e o emocional dos
consumidores, ja que o produto aparece inserido dentro deste conteudo que

ja esta sendo consumido pelo expectador, de forma mais natural.

Enquanto no merchandising ha de certa forma, a mesma
mentalidade da publicidade convencional de interromper o fluxo
natural do conteudo de entretenimento, no product placement
a ideia é que essa presenca ocorra de forma fluida, mais sutil e
gerando menos repulsa por parte dos telespectadores (SANTA
HELENA, 2012, p.157).

O product placement pode ser facilmente confundido com
merchandising, ou outra técnica de conexao da marca com a audiéncia,
pois também tem como objetivo chamar a atengdo do consumidor para o
produto presente naquela cena. Porém, o product placement faz com que a
marca presente se torne parte daquela cena, em que o consumidor olha para
o produto, o identifica, porém nao perceba que aquilo € uma divulgagao de
produtos e sim apenas um produto utilizado no dia a dia dos personagens

presentes em uma determinada série, video clipe ou filmes.
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Figura 1 — Product Placement da marca Apple no filme The Intern (2015)

A pratica do product placement ndao é somente colocar um
produto em cena: a importancia de escolher os lugares e cenas corretas
para a inser¢ao do produto ¢ evidente, e ele deve ser adequado com o estilo
da série que sera exposto, para que ocorra uma transmissdo de valores

associados a marca para o consumidor.

O apelo ao "prazer ludico", o foco nos sentimentos e nas
emocdes, a oferta de experiéncias afetivas diversas, a leveza
das abordagens, entre tantas outras marcas do entretenimento,
conferem-lhe uma especificidade comunicativa peculiar e
bastante eficiente, tendo em vista que seu destinatario consome
suas narrativas com foco na emocdo, distanciando o maximo
possivel da racionalidade. Pode-se dizer que o espectador ou
usuario coloca-se mais "aberto" e até mais "desprovido" de seu
arsenal logico-racional diante das mensagens do entretenimento,
por considerar que estd se divertindo. Mas, enquanto uns se
divertem, outros "vendem" ideias (MARTINUZZO, 2014, p.
84).

Em diversas vezes o placement leva em consideragdo os
sentimentos do consumidor para vender uma ideia. Utilizar um personagem

fazendo uso de certo produto naturaln ¢ uma das varias formas que
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a estratégia utiliza, pois os consumidores que se identificarem com o
personagem poderdo simplesmente comecar a fazer uso do produto por

influéncia ou até mesmo para se sentirem como aquele personagem.
2.1 — No marketing — conceitos e evolucao

Muitas pessoas confundem o marketing com vendas, comércio, e
até mesmo com publicidade, porém isso € s6 um pedago do conceito real.
Contudo, o marketing ¢ muito mais do que os consumidores conseguem
ver, por tras dele ha diversas atividades e profissionais que disputam a
atencdo dos individuos. Segundo Kotler e Armstrong (2015), marketing
¢ um processo pelo qual os individuos criam valor para os clientes e
constroem fortes relacionamentos com eles a fim de, em troca, capturar
valor.

Os profissionais de marketing devem permitir que as pessoas
lembrem do seu produto em primeiro lugar frente aos concorrentes, criando
estratégias para isso.

Definindo de maneira geral, marketing é um processo pelo qual
individuos buscam o que necessitam ou desejam por meio da troca de valor
com outros individuos, buscando sempre a satisfagdo. Clientes satisfeitos
consomem novamente € comentam, com seu ciclo social, suas boas
experiéncias. Ja os ndo satisfeitos, mudam para a concorréncia fazendo
com que o ciclo de marketing seja quebrado.

A medida que o tempo passou, as estratégias de marketing
ndo eram mais suficientes para prospectar clientes e a forma encontrada
pelas empresas para se destacar na preferéncia dos consumidores foi
investir num estreitamento do relacionamento entre eles. Para melhorar
esse relacionamento, as empresas comegaram a criar novas formas de se
aproximar do cliente e de promover seus produtos ou servigos de uma
forma mais pessoal. Segundo Allériés (2000), empresas comecaram a
investir mais em marketing fazendo com que novos conceitos fossem
criados para cada tipo de situa¢do. Foram criados entdo conceitos como

Merchandising, Marketing intuitivo, Live marketing, Marketing Sensorial,
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Marketing de Relacionamento, Marketing Digital até chegarmos no objeto

de estudo desse artigo o Product Placement.
2.2-0ODIALOGO COM O MERCHANDISING E COM OSTORYTELLING
2.2.1- Merchandising

Segundo Santa e Jorge (2012), o avango do merchandising esta
presente em grandes marcas. Predominantemente atuando em ponto de
venda, o conceitual merchandising se baseia em um conjunto de operacdes
realizadas dentro do ponto de venda, desde a exposi¢do do produto até
a sua quantidade em prateleira. Com o passar dos anos tornou-se vital a
utilizagdo deste recurso para sua empresa, visando um avango significativo
no mercado.

O merchandising se tornou vital em diferentes mercados,
fornecendo dados importantes para o ponto de venda. Sua estrutura se
baseia em um plano estratégico desenvolvido para fornecer informagoes
a respeito de quantidade de venda, aceitagdo de embalagem e até mesmo
opinido sobre o prego. Diferentes técnicas sdo utilizadas para reforcar o
merchandising, o sensorial se torna uma grande op¢ao para conhecer seu
publico. Através dos sentidos como um simples cheiro ou at¢ mesmo um
novo visual para seu produto, fazendo com que assim seja despertado
um leve desejo sobre o que o € oferecido ao consumidor final, com esse
posicionamento pré-definido através da percepcdo o cliente assim que
assimilar o cheiro com um determinado produto, passara a desejar o mesmo

toda vez que sentir.

Merchandising ¢ o conjunto de prestacdes de servicos e
atividades executadas no ponto-de-venda, desenvolvidas pela
industria e pelo varejo, e dirigidas para o consumidor, explorando
a0 maximo sua presenca no ponto-de-venda e acelerando a
comercializagdo do bem, ideia ou servigo (FERRACCIU, 2010,
p.44).

16 Eu Comunico, (1) (14): 11-26, 2019
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Ao passar do tempo o merchandising se tornou uma das
estratégias de marketing mais utilizadas pelas inddstrias ou varejo, pois €
uma maneira de chamar toda a aten¢do do consumidor para o produto, e
fazer com que este fique em evidéncia em relagdo aos demais produtos da
mesma categoria. Porém, cada dia mais os consumidores pesquisam antes
de consumir algum produto ou servigo, e isso fez com que o merchandising
perdesse um pouco de sua forga. Ja que, por querer se destacar, faz com que
o consumidor duvide das qualidades do produto, o que muitas vezes causa
uma certa repulsa. Para tanto, criam-se novas estratégias de marketing, que

foram adaptadas para este novo mercado.

2.2.2- Storytelling

De acordo com Carrilho e Markus (2011), storytelling esta
presente desde nossas primeiras geracdes através de pinturas em cavernas,
desenhos, lendas e contos muito antigos. O storytelling se baseia na
capacidade de contar uma histdria, e recentemente vem ganhando espago
no cenario de Marketing e na Publicidade, gracas a imersdo do ouvinte
com seu narrador. Diversas vezes nos deparamos com histdrias contadas
por grandes empresas aonde o hero6i consiste em seu cliente trazendo a
solucdo para marca. Para que isso aconteca € necessario um contexto aonde
o publico crie um lago de confianga com sua marca.

Esta estratégia se tornou vital para conquistar novos publicos e
fidelizar antigos clientes através da utilizagao de elementos, sensibilizando
o ouvinte com apelos emotivos, causas, conectando-se com a audiéncia
para que assim a companhia consiga, posteriormente, vender sua solugao.

Conforme Domingos (2008), o storytelling se tornou um
instrumento persuasivo levando o receptor da historia a se sensibilizar
perante um acontecimento, repensar uma decisdao ou até mesmo um habito,
fazendo com que o transmissor ganhe voz e tenha a atencéo voltada para si.

Gragas a esta estratégia as marcas tendem a estabelecer um lago,
uma conexao com o cliente. Dividida em diversas etapas, uma historia tem

como base o conflito, para que através dele seja gerada a atencao necessaria
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para quem deseja transmitir sua mensagem, compartilhar conhecimento,
fortalecer um sonho ou sentir uma nova experiéncia. O Storytelling possui
diversas maneiras de aplicag@o, considerado uma ferramenta flexivel para
qualquer publico-alvo, é uma grande escolha como técnica de Marketing.
Uma de suas formas basicas consiste em contar uma histéria com comego,
meio e fim, seja em um video ou post. A outra torna esta ferramenta mais
estratégica dando ao receptor a sensagdo de que ele € o protagonista
da histéria, fazendo com que sua marca se torne mais convincente e

significativa para ele.
3 - A Cerveja Estrella Galicia

Segundo o site oficial do produto, a cerveja Estrella Galicia
iniciou sua historia em 1906, ano em que José¢ Maria Rivera Corral fundou
a primeira cervejaria e fabrica de gelo na cidade de Corunfia. A Estrella de
Galicia recordou seus negocios na cidade de Veracruz e apostou em um
produto, naqueles dias, de consumo muito pequeno, mas que anos depois
passou a fazer parte dos habitos de todos os espanhdis.

Nos anos 20, iniciou-se o processo de modernizagdo e
mecanizacao da fabrica através das maos de D. Ramoén Rivera, filho do
fundador, que se formou em Ciéncias Comerciais na cidade de Hamburgo,
e ¢ um dos primeiros espanhdis a obter diploma de Mestre Cervejeiro.

Ja nos anos 50, a marca fez uma operacdo de remodelar e
automatizar os processos de producdo, o que permitiu o oferecimento de
um produto mais consistente e de uma personalidade inigualavel. Apos
isso 0 consumo da cerveja ocorreu em um ritmo crescente, chegando a
alcangar marca de 10 milhoes de litros nos anos 70. Com o aumento no
consumo e sucessivamente, nas vendas, surgiu a necessidade da construcao
de uma fabrica com maior capacidade de produgado, e em 1972 produziu-se
o0 primeiro cozimento na fabrica atual.

A partir dos anos 90, a quarta geracdo da familia Rivera tomou
as rumos diferentes e iniciou um processo constante de diversificacdo

de produtos e servigos, além de expansdao para o mercado nacional e
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internacional. Em 2011 a cervejaria Estrella Galicia.

Com uma produgdo de mais de 130 milhoes de litros de cerveja
ao ano, a Companhia vem se posicionando de maneira so6lida no mercado
espanhol e estd avancando rapidamente em paises como Australia, China,

Russia, Estados Unidos, Brasil, entre muitos outros.

Figura 2 — Logotipo atual da marca Estrella Galicia

£strella

Galicia

Com a qualidade Premium, a tradi¢do da cervejaria e a inovagao
tem marcado a historia do grupo Hijos de Rivera e, com esses principios,
querem atender ao consumidor brasileiro. Aterrissamos no Brasil, um
pais que compartilha cada vez mais a paixdo pela cerveja, e por isso
trouxemos nossos produtos mais importantes. O Brasil converteu-se na
terceira poténcia mundial no consumo de cerveja e a Estrella Galicia
aspira converter-se num referencial quanto a tradi¢do, paixao e respeito
pela cerveja, assim como ¢ na Espanha.

Devido a grande produgdo de cervejas, a Estrella Galicia otimizou
sua produc¢do investindo em tecnologias para poupar o consumo de agua.
Além deste processo, a empresa ¢ considerada uma marca que proporciona
uma experiéncia incomparavel com sua degustacdo, oferecendo sabor
marcante, aroma, coloragdo e brilho, componentes essenciais para um
grande apreciador de cerveja.

Atualmente, a marca disponibiliza 5 modelos de cerveja, desde
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a Estrella Galicia, 0,0%vol sem teor alcoodlico até a edi¢do 1906 Red
Vintage com 8% de teor alcodlico, a qual ¢ a cerveja mais forte da marca.
Gragas a esta variedade de produtos, a Estrella Galicia chegou no Brasil
conquistando diversos tipos de degustadores e fortalecendo sua marca por
todo o pais. Nos dias de hoje, a cerveja Estrella Galicia Premium se tornou
o produto mais comerciado da marca produzindo 20 milhdes de litros
anuais no Brasil, fazendo com que todo o continente abragasse sua marca.
Atuando em Pogos de Caldas, a renomada empresa se destaca no mercado

gragas aos 100 pontos de trabalhos por todo pais.
4 - La Casa de Papel

Ao assistir a série completa com olhar critico podemos dizer que
a historia de “La Casa de Papel” é contada na Espanha, especificamente
na Casa da Moeda, onde um grupo de assaltantes estao dispostos a fazer o
maior roubo da historia.

Constituido por oito pessoas, sendo elas identificadas por nomes
de cidades, e o Professor, eles invadem a Casa da Moeda com o objetivo de
fabricar seu proprio dinheiro, 2,4 bilhdes de euros. Cada pessoa presente
no grupo tem uma habilidade especifica, onde serdo responsaveis por
trabalhar em suas 4reas no assalto.

A historia comega com o Professor salvando Toquio de uma
emboscada, na qual ele apresenta a ela o plano e os demais integrantes,
Berlim, Rio, Denver, Nairobi, Oslo, Moscou e Helsinque. O plano se
constitui em fabricarem o préprio dinheiro, enganar os investigadores e
fugir sem deixar rastros.

Como todo plano, o Professor implantou regras que deveriam ser
seguidas, como por exemplo, ndo obter nenhum tipo de relacionamento
afetivo dentro e fora da equipe e nenhum tipo de informagao sobre a vida
pessoal de cada integrante.

Ao entrarem na Casa da Moeda, eles reinem sessenta e sete
reféns, dentre eles a filha do embaixador do Reino Unido, uma das principais

formas de negociagdo dos assaltantes com a equipe de investigagdo. Por
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causa dela os policiais obedecem as exigéncias que sao feitas por quem
esta 1a dentro, como levar suprimentos, remédios, etc.

Uma das estratégias do plano ¢ fazer com que todos os reféns
se vistam como os assaltantes, com macacoes vermelhos e mascaras de
Salvador Dali, para que nao seja possivel identificar quais os assaltantes
e quais os reféns. Assim, negociagdes poderdo ser feitas sem que haja

nenhum ataque violento.

Figura 3 - Foto de divulgacdo oficial da série La casa de papel na

plataforma Netflix.

Enquanto alguns conflitos acontecem dentro da Casa da Moeda,
o Professor, do lado de fora, comeca a se envolver com a agente Raquel,
aproximando-se cada vez mais dela, dando seguimento ao seu plano e
agindo de forma meticulosa, sendo capaz de desestabilizar os agentes e
mudar o rumo da investigacao.

Ao final da primeira temporada, os investigadores chegam até
uma fazenda onde toda a missao foi planejada. O Professor leva Raquel
até 14 e acompanha parte da investigacdo de perto. E entdo os agentes
descobrem que tudo ali foi minunciosamente pensado para que os
assaltantes ganhassem tempo.

Ja na segunda temporada, inicia-se na mesma fazenda onde
aconteceram as investigagdes, mas com o foco maior nas relagdes pessoais,

principalmente entre o Professor e a Raquel, e também nas agdes que o
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Professor tinha fora da Casa da Moeda.

Raquel descobre a real identidade do Professor e ¢ presa, acusada
de ser camplice e por ndo conseguir prendé-lo. A segunda temporada se
encerra com o Professor entrando na Casa para contar o dinheiro fabricado
e fazer a fuga acontecer, ajudando os comparsas a fugirem de forma
eletrizante do local.

5 Analise — Estrella Galicia em La casa de Papel o product placement

em acao

Como o objetivo desse presente trabalho ¢ analisar experiéncias
recentes de estratégias de merchandising, inseridas no conteudo do
entretenimento, denominadas product placement ¢ utilizadas pela marca
de cerveja Estrella Galicia para chamar a atencdo dos expectadores da
série La Casa de Papel, fizemos a decupagem das cenas onde o product
placement da marca aparece e percebemos que a as cenas sempre aparecem

em 3 contextos diferentes, sdo eles:

Confraternizaciio e Flashback

As cenas de flashback na série sio muito
frequentes, pois como a série se passa no
presente e as personagens estdo sempre
lembrando das estratégias que eles
elaboraram no passado. Na maioria desses
flashbacks sdio cenas aonde todos os
personagens, ou a maioria deles estio
confraternizando e ou elaborando alguma
estratégia para o assalto. A apari¢do da
marca Estrella Galicia nesse tipo de cena
sfio sempre aparigdes bem marcantes,
como, personagens ingerindo a cerveja da
mareca, brinde com o pro duto, entre outras
agles, e de certa forma, sempre de maneira
discreta e disruptiva,

Essas cenas entfio presentes nos seguintes
episddios:

1* Temporada — Episodio 2 — 16m50s
1" Temporada — Episodio 8 — 5m58s

1* Temporada — Episodio 13 — Tmd4s

2" Temporada — Episodio 4 — 29m
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Lanchonete/Cafeteria

A cafeteria/lanchonete tem um papel muito
importante na série pois é o lugar onde
ocorrem a maioria dos encontros entre o
professor e a inspetora (Dois dos
personagens principais), € nesse local onde
ocorrem conversas de importéncia crucial
para que o assalto dé certo, pois € aqui que
o professor descobre as suspeitas da policia
e se organiza para nfio deixar seu plano cair
por dgua a baixo. A marca Estrella Galicia
tem uma presenca muito forte nas cenas que
se passam na cafeteria, existem logos da
mareca por todos os lados, nos portas
guardanapos, em guadros na paredes e além
de gue em algumas cenas os personagens
consomem o produto, deixando ele em
evidencia em cima da mesa.

Essas cenas estiio presentes nos seguintes
episodios:

1" Temporada — Episodio 4 —22m18
1” Temporada — Episodio 6 — 10m47s
1* Temporada — Episodio 10 — 20m01s
1° Temporada — Episodio 11 — 30m14s

2" Temporada — Episodio 5 - 13m24s
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Fuga do assalto (Cena Final)

A cena final é uma cena muito forte, pois ali
estdo todas as expectativas dos
telespectadores. ( Atengiio para Spoilers

que seguem abaixo, caso o leitor nio

tenha assistido a série, ou niio chegou ae
final ainda). Na cena final os personagens
principais, que sdo responsaveis pelo

assalto irfio tentar a fuga do bancocom todo
o dinheiro impresso, para assim dar fim ao
plano. Essa cena € o grande apice da marca

Estrella Galicia na série, pois no inicio e

meio da série a marca aparecia de uma
forma mais simples e discreta, j& na cena
final a marca tem uma grande importincia
para o fechamento da série, pois a fuga ¢
feita através de um caminhéo que transporta
produtos Estella Galicia, ou seja, a marca/
o produto, se torna o ‘heroi’ da série, ja que
se utiliza dos barris da cerveja para colocar
o dinheiro dentro do caminhéo, tornando-se
assim a grande responsavel pelo sucesso do

assalto e da série.

A Cena acontece na 2" Temporada —
Episodio 9 — 37Tm10s

Consideracoes finais

Novas estratégias de marketing e de conexdo da marca e
produtos com seus possiveis consumidores estdo surgindo com o objetivo
de criar uma experiéncia com quem pode vir a consumir, ou conhecer a
marca. Estratégias de promogdo e publicidade continuam atuais, mas o
live marketing, branded content e product placement vem crescendo
e atingindo esta audiéncia, dispersa em meios cada vez mais difusos.

Trabalhar o product placement, como forma de conexao da marca com o
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consumidor dentro da série ‘La Casa de Papel’ sao estratégias que estao
surgindo para criar estes encontros, de uma maneira menos agressiva e nao
ruptiva com em meios tradicionais. A marca consegue se conectar com
este publico no momento em que ele esta consumindo conteudo, de uma
forma mais espontanea, porque nao for¢a venda, mas coloca a marca em
exposicao direta com seu publico de interesse.

No momento em que a marca Estrella Galicia investe nesta
estratégia, ela se insere na narrativa do discurso da série, e toma um partido
em favor dos ‘mocinhos’, que na verdade sdo os assaltantes, ¢ dessa forma
conquista também a audiéncia, principalmente quando no roteiro da série
assume o papel de ‘herdi’. Acredita-se que essa tendéncia mundial, focada
diretamente neste novo comportamento do consumidor, que ¢ muito mais
aversivo a ser invadido por publicidade que ndo o interessa e interrompe sua
jornada de consumo de informagdo, deve seguir como um novo caminho
que as marcas precisam entrar se quiserem ter significado e propdsito para

as pessoas.
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BUDWEISER E A MATRIOSKA: comunicacio digital e
estratégias linguisticas na Copa 2018

Camila Carvalho da Veiga
Isabella Cristina e Silval
Orientadora Prof*: Dr®.Sheila F. Pimenta e Oliveira

Resumo: Matrioska ¢ uma boneca, feita de madeira e de origem russa.
Feita por um carpinteiro, a Matrioska deu origem a filha Trioska, que por
sua vez, originou a Oska, cujo herdeiro era Ka, que ndo pode ter filhos,
entretanto o conjunto constitui uma familia. Significa prosperidade, futuro
e sucesso. No presente artigo, articulam-se a Copa 2018 a Matrioska e a
Budweiser, para contextualizar o evento mundial. O objetivo deste artigo
¢ analisar as estratégicas linguisticas de comunicacao digital da cerveja
Budweiser, na campanha realizada para a Copa 2018, para verificar a
interacdo do produto com o publico potencial. A pesquisa estd dividida
em duas partes. Para tanto, os procedimentos metodoldgicos empregados,
em principio, € uma pesquisa bibliografica sobre redagdo publicitaria, em
Carrascoza (2003), em Semiotica, em Barros (2001), para salientar o plano
de conteudo e o plano de expressdo. A pesquisa complementa-se com
outros autores. Fez-se necessaria a discussao da historia da Budweiser e sua
inser¢ao na Copa 2018. Por fim, sdo selecionadas trés pecas publicitarias,
em meio digital, para andlise e verificagdo dos efeitos da comunicagao,
junto ao publico potencial. Com a finalidade de compreender o quanto
a redag@o publicitaria, juntamente, com a peca e suas artes, promovem
um efeito de sentido sobre o publico potencial, induzindo o consumo do
produto.

Palavras-Chave: Comunicacdo digital. Estratégica. Linguistica e
semiodtica. Budweiser. Copa 2018.

1 Introducao
A matrioska, conhecida como a boneca russa, ¢ um brinquedo

tradicional da cultura russa, mesmo tendo seu inicio no Japao, acabou

sendo apropriada pela cultura russa’.

' Alunas regularmente matriculadas no 4° semestre de Comunicagdo Social —
Publicidade e Propaganda — do Uni-FACEF Centro Universitario de Franca.

2 As informagdes sobre a historia ¢ o significado da matrioska tem fundamento
em: ARTESANATO DO BRASIL. Matrioska: qual sua lenda e significado?.
Disponivel em: <http://artesanatobrasil.net/matrioska/>. Acesso em 10 abr. 2018.
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Artesanais, as bonecas sdo feitas de madeira em formato de
cilindro. De diversos tamanhos, a matrioska pode abrigar entre 6 ¢ 7
bonecas diferentes.

A cultura russa simboliza a matrioska como a ideia de maternidade
“mae de todos”. Pelo fato de caber varios cilindros dentro um do outro,
significam a mae e os filhos no ato do parto.

A partir desta simbolizacao e, aproveitando o pais cede da Copa
do Mundo 2018, a Russia, utilizamos seu significado como comparagao a
campanha da Budweiser no evento esportivo. A Budweiser foi a cerveja
patrocinadora oficial da Copa 2018, e teve o objetivo de acolher e ser
responsavel pela jungdo e socializacdo de diversas massas, inclusive de
incluir nomes de diversas nacionalidades, lembrando-nos a matrioska que
traz estas caracteristicas maternas de acolhimento.

Utilizamos a linguagem como forma de comunicagdo, em que
ha milhares de anos, até mesmo com nossos ancestrais, figuras escritas nas
pedras transmitiam o que se pensava e o que acontecia na época. Mesmo
gravadas nas pedras ¢ sendo apenas desenhos, focam um dos primeiros
meios de comunicagdo utilizados, considerado relevante, ¢ estudado por
meios cientificos atualmente, para melhor entendimento do que fomos e
SOmos.

A importancia da linguagem em sua forma de comunicacdo
¢ incomparavel. Com ela, memorias sdo registradas, informagdes sdo
transmitidas e a mensagem chega ao receptor.

Atualmente, os meios de comunicagdo sdao outros, a sociedade se
transformou e, o mais importante, evoluiu, tornando-se o que chamamos
de “era digital”. Vivemos a base de um “clique” em que tudo que vemos,
ouvimos e temos de informagao esta a um instante. A era dos computadores,
celulares e internet trouxeram consigo a agilidade, mas também um excesso
de informagdes, que sao vistas, absorvidas e compartilhadas por milhares
de pessoas, a0 mesmo tempo.

Esse giro de contetido em massa traz uma forma de comunicagao
considerada um dos meios de maior poder influenciador de magnitude

global. Tal influéncia, que ¢ usada como oportunidade para negdcios e
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estratégias, para pequenas e grandes empresas que, manipulam e persuadem
uma grande massa da populagdo.

Utilizando estratégias e formas linguisticas, através de
plataformas e meios digitais, servigos e produtos sdo significativamente
divulgados e vendidos. O consumo do produto chega até mesmo ser feito,
sem ser preciso. Um mundo em que o marketing (comunicagao), como ele
¢ feito e transmitido, tornou essencial para a alma e sobrevivéncia de uma
empresa.

Neste sentido, o objetivo deste artigo ¢ analisar as estratégias
linguisticas de comunicagdo digital da cerveja Budweiser, na campanha
realizada para a Copa 2018, para verificar a interagdo do produto com o
publico potencial.

Para tanto, os procedimentos metodologicos empregados em
principio, ¢ uma pesquisa bibliografica sobre redacdo publicitaria, em
Carrascoza (2003), dentre outros. E estudada também a teoria semiotica,
para salientar o plano de contetdo e o plano de expressdo, em Barros
(2001).

Sdo analisadas trés pegas publicitarias, para entender como
e quais formas de persuasdo sdo utilizadas pela empresa Budweiser,
produtora, vendedora de cerveja e marca oficial da Copa do Mundo de
futebol de 2018. Buscamos teorias, explicacdes e estudos que explicam o

consumo do produto e os elementos que influenciam o cliente a comprar.
2 Estrutura do texto publicitario

Presente no cotidiano da sociedade, em diversos veiculos
como radio, outdoor, televisdo e midias socias, a estrutura de um texto
publicitario transmite e anuncia uma diversidade de informagdes. Os textos
publicitarios ndo seguem uma estrutura padrao e podem ser frases, textos

visuais auditivos e escritos ¢ utilizam a linguagem verbal e nao-verbal.
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Ora, toda linguagem ¢, nesse aspecto, retdrica. A ndo ser em
alguns exercicios surrealistas — e ndo em todos —, as palavras
sdo agrupadas para adquirir cumplicidade e convencer o
interlocutor a uma acdoreal, nas ideias, nos negocios, que
incluem qualquer compra, € no amor (CARRASCOZA, 2003,

p.5).

Diferencialmente das demais estruturas, o texto publicitario
tem como objetivo gerar estimulos e respostas (acdes) de seus receptores.
Agoes que ja sdo esperadas e programadas por quem produz este tipo de
estrutura.

Com elementos que remetem a mensagem que quer ser
transmitida ao receptor, o transmissor publicitirio tem como objetivo,
despertar interesse em seu leitor.

Imagens, cores fortes ou claras, titulos impactantes, juntamente
com uma transmissdo de informagao coerente ao seu publico alvo, ¢ ainda
um slogan de memorizacao facil, sdo elementos tipicos desta estrutura.

A estrutura do texto publicitario tem como uma de suas armas a
associacdo a temas, objetos e pessoas, para transmitir algo lembrando sua

marca ou produto, favorecendo a comercializagdo
2.1 Aristotélica

Em redag@o publicitaria a estrutura aristotélica é formada por seis
partes, sendo elas, titulo, subtitulo (opcional), introducao, desenvolvimento,
conclusao, call to action, produtos e slogan (CARRASCOZA, 2003).

O titulo direto indica o produto, dando certeza do que sera dito.
O titulo indireto ndo indica o produto e deixa uma curiosidade no assunto.

O subtitulo especifica o assunto tratado no titulo, mas ele ¢é
opcional. Seguindo da introducdo que apresenta o produto, logo no inicio
da frase.

O desenvolvimento ¢é apresentado os elementos dos produtos,
com uma argumentacao, racionalidade e emocao.

A chamada para a agao, o calltoaction, que é o fechamento e a
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conclusao do texto.
Por fim, o slogan, preferencialmente, composto por, no maximo,

cinco palavras.

2.2 Narrativa

Ha uma outra forma de estruturar um texto publicitario, que é a

narrativa.

A narrativa estd presente em todos os tempos, em todos os
lugares em todas as sociedades, comega com a propria historia
da humanidade... (...) € o fruto do génio do narrador, ou possui
em comum com outros narrativos, uma estrutura acessivel a
analise (BARTHES, 1966, p.lapud NEGRI, 2016, p. 1).

Tratando da narrativa publicitaria, encontramos a abordagem de
diversas fun¢des de linguagem, referencial (quando o texto tem o objetivo
de divulgar uma informacgao real), linguagem emotiva (quando texto
pretende alcangar seu objetivo por meio da emotividade e sentimentos dos
leitores) e linguagem apelativa ou conotativa (quando o texto tem o objetivo
de convencer o receptor a compra, ou algo), dentre outras. Adequando-se
ao leitor, a linguagem escolhida tem como objetivo transmitir clareza e
compreensao de seu publico alvo.

De acordo com Barros (2001), a narrativa de um texto deve
ser vista como um espetaculo, em que ¢é preciso descrever o espetaculo,
determinar os atores e participantes e o papel que representam na historia.

Na publicidade, ¢ traduzido o espetaculo como o tema abordado,
os participantes e atores como a fungdo linguistica e as plataformas
escolhidas para a transmissao da informacao.

A narrativa, em um texto publicitario, seduz, porque reproduz
uma condi¢@o humana, em pequenos momentos, em um espago, em que

representam situagdes cotidianas de pessoas comuns.
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2.3.1Plano de Conteudo e Expressdo

Para tratar das questdes de plano de contetdo e plano de
expressdo, que sao elementos significativos para analises em semiotica, ¢
necessario entender a nocao de texto.

A nogdo de um texto é ampla ¢ ainda aberta a diversas

interpretagdes:

Um texto define-se de duas formas que se complementam: pela
organizagdo ou estruturag¢do que faz dele um “todo de sentido”,
como objeto da comunicagdo que se estabelece entre um
destinador e um destinatario (BARROS, 2005, p.11).

Essa comunicagao estabelecida entre destinador ¢ um destinatario
¢ construida, a partir de duas concep¢des que juntas formam o sentido do
texto e como ele faz para ser transmitido.

“A primeira concepcdo de texto é entendida como objeto de
significagdo [...]” (BARROS, 2005, p.11).

Denominado como plano de conteudo, a significagdo de um texto
¢ o como a mensagem ¢ entendida pelo receptor, o que seu conjunto de
palavras significam. De acordo com Barros (2005), na teoria semiotica o
sentido de um texto parte de um percurso gerativo, em que o discurso do
sentido vai do entendimento mais simples ao mais complexo.

“A segunda caracterizacdo de texto ndo mais o toma como objeto
de significagdo,mas como objeto de comunicacdo entre dois sujeitos”
(BARROS, 2005, p. 12). Denominado “Plano de expressdo”, ele tem
como objetivo, identificar como a mensagem chegara ao receptor, ou seja,
através da escolha de um codigo verbal, iconico, gestual sera expressivo o
conteudo do texto.

Uma via de mao dupla de duas concepcdes que dependem uma
da outra para a formagao de um texto.

Em um texto publicitario, ao olhar para o plano de contetdo,
temos que nos ater ao sentido produzido pelo texto. Ao nos determos no

plano de expressao, o olhar deve se dar para cores, tipos de letra, imagens
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etc..

3 Copa do Mundo da Russia 2018

A Copa do Mundo ¢ considerada o maior evento do mundo, em
que milhdes de pessoas se juntam, para de torcer ¢ festejar a favor da sua
nacao ou pais de origem.

O evento realizado de quatro em quatros anos, esperado e
aguardados por todos, reuniu em 2018, 32 equipes, 736 atletas, ¢ mais 3,2
bilhdes de telespectadores, uma magnitude de impacto incalculavel, que
resultou, por fim, na Franga campea de 2018 (FIFA.com).

Tratou-se de um impacto global, ndo visto apenas como um
evento esportivo, ¢ sim como oportunidade de marketing, para empresas
promoverem e venderem suas marcas e produtos.

Escolhida a marca de cerveja oficial da Copa do Mundo de 2018,
a Budweiser nao poupou esfor¢os em suas campanhas realizadas no evento.
Através de videos e posts nas midias sociais, promogdes ¢ propagandas

televisivas, a marca se estabeleceu e marcou presenca no evento de 2018.

3.1 Historia da Budweiser®

A Budweiser é conhecida popularmente como Bud, ¢ uma cerveja
do tipo Langer americana, fabricada na empresa Anheuser-Busch.

A empresa Anheuser-Busch localiza-se na cidade de St. Louis.

O nome da cerveja Budweiser foi tirado de um local chamado
Budweis.

No Brasil, a produgao da Budweiser ¢ feita na fabrica de Jacaret,

interior de Sao Paulo, que recebeu investimentos nas linhas de producdo

3 As informagdes sobre a cerveja Budweiser foram retiradas de: AMBEV.
Historico e caracterizacdo da cerveja Budweiser. Disponivel em: <www.ambev.
com.br/marcas/cervejas/budweiser/>. Acesso em: 10 set. 2018 e CERVEJAS DO
MUNDO. Disponivel em: <http://www.cervejasdomundo.com/Bud Bud.htm>.
Acesso em 10 set. 2018.
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para o desenvolvimento da cerveja. Sao feitas em lata, longneck, garrafas
de aluminio e de 600 ml.

A Cerveja Budweiser ¢ uma Standard American Lager de sabor
leve, cor clara e aroma discreto. As lascas de Beechwood, madeira especial
utilizada no processo de fermentacao e maturacdo da Budweiser, conferem
um sabor equilibrado — marcante no inicio e suave no final, tendo como

teor alcodlico 5%.
3.2 Pegas- Campanha de produto

Neste item, selecionamos trés pegas da cerveja Budweiser,
veiculadas por ocasido na Copa 2018, a fim de verificar a interagdo com o
publico potencial. E considerada a estrutura textual, assim como os planos
de contetdo e expressdo, nos moldes discutidos anteriormente.

A partir da campanha de “iluminar o mundo”, que tinha como
objetivo a vibragdo e a aproximagao dos torcedores, através do amor pelo
futebol, e com a divulgacao da marca Budweiser. Foram criados copos
personalizados, os Red Light Cups, que aumentavam e diminuem conforme
o barulho e as palmas da torcida (CERVEJA BUDWEISER, 2018).

Figura 1 - Post Nessa Copa, ilumine o mundo

NESSA COPA,
ILUNMINIE

BEBA COM MODERACAQ.

L 7 | w |
ﬁw Sia www.budweiser.com_br

Fonte: Cerveja Budweiser, 2018, online.
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Observa-se parte de uma estrutura aristotélica, com os elementos
titulo “Nessa Copa, ilumine o mundo”, que funciona, a0 mesmo tempo,
como conclusdo ou calltoaction (chamada de acdo para o receptor). Na
estrutura, ainda aparecem elementos referenciais, como “Russia 2018”
e o site “www.budweiser.com.br.”. Aparece ainda o fechamento com o
logotipo da Budweiser.

No plano de conteudo, depreende-se o sentido de uma cerveja
que remete a iluminacdo, ao acolhimento, a unido.

No plano de expressdo, com a cor predominante quente,
vermelha, refor¢a-se a paixdo pela cerveja e a identidade da marca. O
branco € usado para contrastar com o vermelho, com o objetivo de destacar
a atencdo e ampliar a euforia que a cor vermelha traz, chamando atencao
para que possa ser identificado o copo, que € o objeto maior de divulgagao
da marca e o logo da Budweiser. O branco destaca a luz que permeia o
copo. Emprega-se uma fonte com tipografia que promove uma leitura
interativa que interage com impacto. A letra é bastao sem serifa.

Quanto aos aspectos linguisticos, a fun¢do conotativa ¢ a que
prevalece na figura, sendo a palavra-choque “ilumine” um verbo no

imperativo, por isso, o apelo a segunda pessoa do discurso.

Figura 2 — Post O Copo Oficial de Bud para a Copa do Mundo da FIFA
2018

3
g
S
S
g

coph'no MUNDO
DA FIFA 2018"

5 —
Wudlivcirey/
e/

Fonte: Budweiser, 2018, online.

Eu Comunico, (1) (14): 27-38, 2019 35



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

A peca apresenta parte de uma estrutura aristotélica, com o
titulo “O Copo Oficial da copa do mundo da FIFA 2018”. Ha o referencial
“Russia 2018 e a assinatura de fechamento, com a marca “Budweiser”.

No plano de conteudo, o sentido produzido ¢ de que, em maos, o
copo contém um produto que ilumina o momento, ou seja, ¢ o objeto que
traz luz.

Quanto ao plano de expressdo, observa-se, na tipografia uma
leitura de facil leitura, ndo apresenta serifa, reforcando a frase “copo
oficial da Bud” com um tracado que envolve a letra, e com um destaque a
frase “copa do mundo da FIFA 2018” em bold, referindo-se a utilizacdo a
que se destina o copo. Reforga-se a cor primaria vermelha, para remeter a
paixdo do torcedor pelo futebol, juntamente com a cerveja, com o fundo
preto, deixando um contraste de luz, como destaque do copo, chamando a
aten¢do para a identidade da campanha. No Copo, existe a estampa da taga
da Copa do Mundo. Levantar um copo da Budweiser ¢ levantar o troféu
do vencedor.

Destaca-se a funcdo fatica que promove a interacdo marca X

consumidor, e 0 copo ¢ o objeto de unido.

Figura 3 - Post Official Beer Of the 2018 FIFA World Cup

‘OFFICIAL BEER

OF THE 2018

Fonte: Budweiser, 2018, online.
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A estrutura aristotélica apresenta exclusivamente o titulo. Trata-
se de um titulo direto, ou seja, apresenta-se duplos sentidos a que o produto
se destina.

Quanto ao plano de conteudo, apresenta-se um texto escrito em
inglés, o que associa a um discurso de status. Por meio do texto, oficializa-
se a marca como patrocinadora do evento.

Quanto ao plano de expressdo, apresenta uma tipografia com
leitura de impacto, com a letra bastdo sem serifa, reforcando o titulo.
Observa-se, ainda, uma imagem de fundo, associada ao local onde o
esporte do evento € praticado. Traz a imagem do copo personalizado ¢ a
garrafa produzida especificamente para a ocasido, simbolizando o local e
onde estes produtos deverdao ser consumidos. Assim, campo de futebol,
torcida, copo, garrafa e cerveja compdem o evento.

Destaca-se a fungdo fatica que promove a interagdo marca x

consumidor, e copo e garrafa sdo os objetos de unido.

4 Consideracoes finais

Retomando o objetivo do trabalho que foi analisar as estratégicas
linguisticas de comunicacdo digital da cerveja Budweiser, na campanha
realizada para a Copa 2018, para verificar a interagao do produto com o
publico potencial, pode-se considerar:

A Campanha da Cerveja Budweiser pode ser considerada de
produto. Para tal, a marca, associam-se copo e garrafa da cerveja. Sdo
envoltos por uma comunica¢do que pretende colocar os elementos em
interagdo com os participantes do evento, dando o sentido da iluminagdo.

Por meio da analise das trés pegas, conclui-se que se trata de uma
comunicacgdo que, predominantemente, acolhe uma estrutura aristotélica,
formada apenas pelo titulo, integrado com a primeira pe¢a com a frase call
to action, “Ilumine o mundo”. Nesse sentido, apresenta-se como um texto
bastante conciso e muito direto.

O copo ¢ a garrafa, recipientes de cerveja, sdo icones relevantes

na comunicagao, trazendo o publico para mais perto do evento e da marca.
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Outro ponto identificado foi a apropriagdo da marca do amor do
receptor pelo esporte e pelo seu pais, associando-se a marca e o sentimento
em um ambiente que compreende o evento.

Trata-se de uma comunicacdo resumida e concisa, mas que
acolhe os torcedores por ser interativa. Porém, como a Matrioska, promove

a unido, o acolhimento e a familia.
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COCA-COLA, O SLOGAN ABRA A FELICIDADE E O
MARKETING 3.0

Vinicius de Freitas Silva
Matheus Monteiro Casaqui'
Orientador: Prof*. Me. Antonio César Peron

Resumo: Com base no marketing 3.0 buscamos observar o impacto
sobre o consumidor, em razdo do seu dmbito persuasivo. O objetivo deste
artigo ¢ analisar a influéncia do slogan “abra a felicidade” da Coca-Cola,
de 2009 a 2016, em homens e mulheres estudantes de uma instituicao de
ensino superior de Franca-SP. Para tanto, os procedimentos metodoldgicos
empregados: pesquisa qualitativa com consumidores de refrigerantes. As
analises foram com base em referéncias bibliograficas, discutindo o slogan
da Coca-Cola, o marketing 3.0 e a influéncia sob o consumidor.

Palavras-chave: Coca-Cola. Slogan. Marketing 3.0. Consumo.

1 Introducao

O slogan ““abra a felicidade”, utilizado pela marca Coca Cola
durante 7 anos, traz inquietagdes quanto a sua influéncia nos consumidores
da bebida, em razdo do impacto que produz, em ambito persuasivo.

Com Base no Marketing 3.0, cujos fundamentos sdao os valores
humanos, forammostradoseanalisadosalgunsfatores destateoria. Buscou-se
observar a apreensdo do slogan e a influéncia que o mesmo tem sob
estudantes de uma instituicdo de ensino superior — IES, onde aplicou-se
uma pesquisa de campo com 30 pessoas, apontando um direcionamento
sobre a influéncia que afeta o publico. O slogan aborda uma relagdo de
proximidade com o consumidor.

O Marketing 3.0 ¢ um conceito desenvolvido por Kotler, que
adota o consumidor como ser humano pleno e concentrado nos valores

humanos. Propde a venda ndo do produto, mas dos conceitos da marca,

P Aluno regularmente matriculado no 4° semestre do Curso de Comunicagdo
Social — Publicidade e Propaganda — noturno — do Uni-Facef Centro Universitario
Municipal de Franca
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sensagOes e experiéncias; a busca pela satisfagdo emocional e espiritual,

fidelizando cada vez mais seus clientes a marca.

2 Coca-Cola: breves apontamentos

Abebida Coca-Cola chega ao consumidor por diversos pontos de

venda, desde Hipermercados a pequenas conveniéncias, sendo produzida

pela empresa “The Coca-Cola Company”, sediada em Atlanta.

Segundo a propria Coca-Cola, o inventor foi John Pemberton,

um farmacéutico. Nascido em 1831 em Knoxville, condado de Crawford.

Pemberton, dedicou-se a misturar e experimentar ingredientes que juntos

tornariam-se, anos mais tarde, a Coca-Cola.

Em 8 de maio de 1886, o Dr. John S. Pemberton concluiu a
formula, mas foi seu contador quem apresentou o nome Coca-
Cola. Frank M Robinson sugeriu que “os dois Cs ficariam bem
nos anuncios.” E, com isso, Robinson Também criou o hoje
mundialmente famoso logotipo da Coca-Cola. Ele queria que a
marca do produto tivesse um estilo proprio, eficaz ¢ expressivo.
Robinson experimentou a eclaborada escrita spenceriana, um
tipo de caligrafia caracteristica daquela época. Depois de uma
consulta, outros profissionais que trabalhavam na empresa de
Pemberton aprovaram a escrita por unanimidade. Extraidas de
uma caligrafia fluente, as elaboradas letras de Robinson eram
muito atuais para a época, e continuam compondo uma das
marcas registradas mais conhecidas do mundo (Cola-Cola.
2018, online).

A bebida Coca-Cola ¢ mundialmente conhecida e prestigiada,

sendo referéncia e de facil associagdo para as pessoas. A Coca-cola, em

seus 130 anos vem trocando de slogan, assim como mostra a Figura 1,

sendo atualmente o slogan “Taste the Feeling” (Sinta o sabor).

40
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Figura 1 - Slogan Coca-Cola - 1957 a 2016

Sign of Good Taste

The Cold, Crisp Taste of Coke

Be Really Refreshed

Things Go Better With Coke

It'sthe Real Thing

Id Like tb Buy the World a Coke — part of tl:e. ';Ir's the Real. 'flling' :
Look Up America

Coke Adds Life

Have a Coke and a Smile

CokeIsIt!

We've Got a Taste for You (Coca-Cola & Coca-Cola classic); America's Real Choice
(Coca-Cola & Coca-Cola classic)

Red, White & You (Coca-Cola classic)
Catch the Wave (Coca-Cola)

When Coca-Cola is a Part of Your Life, You Can't Beat the Feeling
You Can't Beat the Feeling

Official Soft Drink of Summer

You Can't Beat the Real Thing
Always Coca-Cola

Coca-Cola. Enjoy

Life Tastes Good

Coca-.Coia ... Real

Make It Real

The Coke Side of Life

6peu Happiﬁess

Taste the Feeling

Fonte: ADNews (2018)

O slogan “Open Happiness” (Abra a felicidade), que foi langado
em 2009, adentra o aspecto do marketing 3.0, discutidos atualmente, com
estudiosos como Kotler (1995).
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2.1 Slogan

O slogan ¢ o grito de guerra de uma empresa, uma expressao que
deve ser de facil recordacdo e concisa, que agrega valor Gnico a empresa

ou servico.

O termo "slogan" tal como nos chegou, ¢ de origem francesa.
No entanto, ele remonta, segundo Oliver Reboul, a expressao
escocesa "sluagh-ghairm", que quer dizer "grito de guerra de um
cla" (REBOUL, 1986, p. 7-8).

Um slogan deve assediar o ptblico, sem possibilidade de reagdo
e/ou reflexdo, permite a manipulagdo, geralmente apelando para uma
"paixdo", tentando atingir o lado emocional do consumidor.

O slogan tem como fungdes principais: fazer aderir, prender a
atencdo e resumir. Um slogan ideal deve ter no maximo 5 palavras, ser
forte, persuasivo, ndo dando ao publico possiblidades para reflexdo ou

contestamento.

Toda propaganda eficiente deve limitar-se a poucos pontos,
fazendo valer a forca de formulas estereotipadas, marteladas
pelo tempo necessario para que o ultimo dos ouvintes esteja em
condigoes de reter a ideia (REBOUL, 1986, p. 8).

3 Marketing: discussoes pontuais

O marketing ¢ uma ferramenta que serve as empresas, aos
produtos ou aos servigos, trazendo atualmente varias definigdes. Sendo
uma das mais aceitaveis: “Marketing ¢ um processo social e administrativo
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e o que desejam
através da criagdo e troca de produtos” (KOTLER, 1995, p. 32).

Marketing significa trabalhar com mercados para realizar trocas
potenciais com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos humanos
(KOTLER, 1995, p. 39). E o processo que auxilia na troca de produtos,

em que os individuos obtém o que necessitam por meio da troca de bens
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ou servicos. Para Kotler, o marketing se apoia em conceitos, sendo eles:
necessidade;

desejos e demanda; produtos; utilidades; valor e satisfagio;
troca; transagdes e relacionamentos; mercados; marketing e homens de
marketing.

O ponto de partida do marketing se baseia em necessidade ¢
desejos. Todo ser humano sente necessidades e desejos. As necessidades
sdo as condigdes basicas para sobrevivéncia, como alimentagdo,
vestimenta, moradia e saude. O marketing €, na maioria das vezes julgado
por despertar ou aumentar o desejo na sociedade, por exemplo: uma
necessidade do ser humano ¢é vestuario, porém uma roupa sem marca que
tem valor menor supriria a necessidade de se vestir. Mas o desejo faz com
que as pessoas comprem uma blusa de marca que custa bem mais, que
supre sua necessidade da mesma forma.

Para Kotler (1995), uma necessidade humana nada mais ¢ do
que um estado de privacdo de uma satisfacdo basica. Tudo aquilo que
¢ necessario para sobreviver. J4 os desejos sdo vontades para satisfazer
especificas necessidades mais profundas.

As necessidades humanas sdo poucas, enquanto os desejos sdo
muitos, os desejos sdo mudados constantemente, o desejo ¢ sentido de
formas diferentes, sdo moldados por forgas, instituigdes sociais, cultura,
familia etc.

O marketing ndo cria necessidades nos consumidores, pois elas
jé existem antes dele. O marketing influencia no desejo, fazendo com que
a satisfagdo de uma necessidade crie um status, sentimento ou prazer em
uma pessoa.

As escolhas das compras de alguém também sdo influenciadas por
quatro fatores psicologicos principais: motivagdo, percep¢ao, aprendizado
crengas ¢ atitudes (KOTLER, 1995, p. 219).

Uma pessoa tem diversas necessidades como, por exemplo,
fisiologicas (fome, frio, desconforto etc.), ou psicologicas (autoestima,
felicidade, tristeza etc.). Na maioria das vezes essas necessidades ndo

bastam para motivar a a¢do imediata, ¢ preciso uma necessidade bastante
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intensa.

Ha trés teorias sobre motiva¢do humana. Trataremos, a seguir,
sobre a teoria de Maslow.

Maslow explica que as necessidades sdo satisfeitas mediante
uma determinada sequencia, em que as necessidades basicas sdo a base, de

acordo com a figura 2.

Figura 2 - Piraimide de Maslow

Fonte: Blog Software Avaliagao (2018)

A piramide de Maslow mostra a hierarquia de necessidades
em que as necessidades de nivel basico devem ser satisfeitas antes das

necessidades de niveis da auto-realizagao.

Por exemplo, um homem faminto (necessidade 1) ndo
se interessara pelos recentes acontecimentos do mundo
(necessidade 5) e nem em saber como ¢ visto ou se ¢ estimado
por outros (necessidade 3 ou 4), nem mesmo em conhecer se ele
esta respirando um ar puro (necessidade 2). Mas a medida que
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cada uma for satisfeita, a necessidade mais proéxima ocorrera
(KOTLER, 1995, pg. 220).

3.1 Marketing 3.0

A metodologia de analise ¢ de pesquisa ¢ fundada no livro
Marketing 3.0: as for¢as que estao definindo o novo marketing centrado no
ser humano (KOTLER, 2010).

Baseando-se na relagdo entre marca e consumidor, o marketing
ao longo do tempo vem sofrendo alteragdes em como a marca se relaciona
com o consumidor final, ou seja, o marketing acompanha a evolugao social
e digital, atualiza suas defini¢cdes e conceitos e se transforma ao longo do

tempo.

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez,
em resposta a nova dinamica do meio. Vemos as empresas
expandindo seu foco dos produtos para os consumidores, ¢
para as questdes humanas. Marketing 3.0 ¢ a fase na qual as
empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para
a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade
tem como contrapeso a responsabilidade corporativa (KOTLER,
2010, Introdug@o).

O marketing 1.0 ¢ estritamente relacionado ao produto, e todo
tipo de acado realizada € referente ao produto e a producdo em escala, focado
em uma alta demanda de produtos e consumidores. Nessas diretrizes que
seguem o marketing 1.0, em que o consumidor estd em ultimo plano nas
acoes de marketing, ou seja, os produtos eram estipulados pelas grandes
empresas (que nao visavam diretamente o consumidor como ser humano, e
sim apenas como consumidor), e assim nao poderiam haver indagagdes por
parte dos consumidores. O consumidor ainda estava submisso as vontades
das marcas, pois, 0s mesmos teriam que se recorrer aos canais tradicionais
(as empresas escolhiam por onde se comunicar), para encontrar as

informagdes da marca, produto ou servigo.
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Figura 3 - Old Marketing

OLD MARKETING

EMBA|

DISTRIE

CONSUMIDOR

Fonte: Paul Isakson (2018)

Na década de 90, com o acesso as informagdes mais proximo,
as conexdes mais proximas, e com a chegada dos blogs ¢ das midias
sociais como conhecemos atualmente, o consumidor passou a relatar suas
experiéncias com marcas, produtos e servigos.

Nesse contexto de globalizagdo aflorada, o consumidor passou
a ter um maior poder de decisdo na compra do produto e, assim, com o
surgimento de novos produtos, o consumidor também tinha a opg¢do de
escolha, tal como nascia o conceito de marketing 2.0, quando as agdes
eram principalmente focadas no consumidor e na melhor maneira de
agrada-lo. Os consumidores estdo mais informados e podem comparar um
produto ao outro e a gama de produtos aumenta. Nessa fase do marketing,
o consumidor tem maior influéncia sobre as estratégias de comunicacao
utilizadas. Trata-se de uma fase de amadurecimento das estratégias, pois,
as formas de comunicacdo ainda se mantinham. Porém, o consumidor
agora ¢ um alvo passivo as comunicagdes.

Atualmente, com a informagdo a um toque de distancia, o

consumidor adquire o total poder de escolha e decisdao; com a facilidade
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de comunicagdo o consumidor tem influéncia sobre a sua marca, ou seja,
0 que ele pensa sobre a marca, o sentimento que a marca transmite ¢ o
mais importante para o consumidor que, além de recorrer a qualidade
do produto, o acesso ao produto, a facilidade do produto ou servigo, o
consumidor também recorre a marca, aos valores que ela emprega em sua

comunicacao.

Figura 4 - Modern Marketing

MODERN MARKETING

EMBA

DISTRII

PROPABANDA

CONSUMIDOR

Fonte: Paul Isakson (2018)

Estamos atravessando por uma fase em que o sistema de
comunicacao e as estratégias de marketing estdo muito mais humanizadas.
O marketing 3.0 entende o consumidor como ser humano completo, ele
tem angustias e preocupagdes, ¢ as marcas reconhecem que ele ndo ¢
somente um consumidor de seu produto, mas alguém preocupado com os
problemas sociais e também os problemas ambientais. As empresas ¢ as
marcas estdo fazendo o trabalho de expor suas missdes e valores, criando
projetos sociais, projetos de inclusdo social, projetos de cuidado ambiental,
cada vez mais, as empresas se aproximam do consumidor que se entende

como Unico e exclusivo, como ser humano intangivel e ndo somente um
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numero a ser contabilizado.

Os consumidores se importam com empresas que se preocupam,
ndo somente com o consumidor final, mas também com o meio ambiente,
com seus colaboradores, seus investidores, fornecedores e distribuidores.
No marketing 3.0, as empresas precisam criar lagos com o consumidor e
a marca precisa transmitir essa vontade de resolver os problemas, assim
como os possiveis consumidores t€ém interesses nos problemas, a missdo
da empresa tem de ser transparente e realmente se preocupar em transmitir
uma identificacdo com o consumidor.

Esse ¢ o conceito que sustenta o marketing 3.0, as empresas
possuem uma comunica¢do mais direta e humanizada, o marketing 3.0
caminha no sentido de gerar comunicagao e servir de apoio a comunicacgao
por mais que essas iniciativas venham de interesses comerciais inicialmente,
o consumidor foi, ao longo do tempo, moldando o mercado para que esses

interesses sociais sejam atendidos.
4 Comportamento do consumidor

“Ser consumidor € ser humano. Ser consumidor ¢ alimentar-se,
vestir-se, divertir-se... € viver.” (KARSAKLIAN, 2004, introdugao).

Com a andlise da evolugdo do marketing 1.0 para o 2.0 e,
futuramente, para o 3.0, podemos notar também a evolugdo do consumidor
e do seu comportamento diante das estratégias de comunicagdes impostas
pelas marcas. O comportamento do consumidor em relagdo a toda
comunicagdo que atinge o mesmo no seu cotidiano.

Algumas teorias permeiam as explica¢des sobre o comportamento
do consumidor. Afinal, quem ¢é o consumidor? E fato que, toda empresa
que deseja alcangar o seu publico-alvo precisa conhecé-lo. Com que
frequéncia esse publico consome? O que o publico mais consome?
Qual seu padrdo de comportamento? Essas e outras perguntas precisam
ser feitas no desenvolvimento da comunicagdo da sua empresa. Para
compreender o consumidor € necessario entender primeiramente, quais sao

suas motivacdes. As analises s3o sempre baseadas em usos das pesquisas
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executadas.

O consumidor ¢ apenas uma parte do ser humano. O consumidor
¢ uma parte de todos nés. E como todos nés, como todos os
humanos, o consumidor tem 14 suas motivagdes para a busca
de determinadas ambigdes, para a conquista de determinados
espagos, para a realizagdo pessoal. (KARSAKLIAN, 2004,
introdugdo).

Para que qualquer ato ocorra ¢ necessaria uma motivagdo. No
campo publicitario, o comportamento do consumidor também depende e
incentiva uma motivagao, a motivagao a compra. Quando algum individuo
sente alguma necessidade, isso gera nele um desconforto. Assim, € preciso
que ele busque uma razdo mais proxima para retornar ao estado de
equilibrio mental novamente, satisfazendo-se da sua necessidade.

O estudo das motivagdes ¢ feito para que a publicidade entenda
o seu publico e atinja diretamente o ponto que lhe cause um desconforto,
quase como que uma solucdo guiada para a resposta dos seus problemas,
utilizando-se da sua maior arma, o incentivo. A publicidade incentiva a
compra, motivando o consumidor a, ativamente, procurar pelo produto/
servico. As principais teorias sobre a motivacdo do consumidor sao:
Behaviorista, Cognitiva, Psicanalitica ¢ Humanista. A seguir, breves

pontualidades sobre as mesmas.

4.1 Teoria Behaviorista

O behaviorismo ¢ exclusivamente um objeto de estudo do homem,
sobre tudo que lhe atinge e tudo que o ser humano observa. Esse processo
ndo ¢ ligado aos processos psicologicos internos do homem, somente os
processos que podemos observar nos padrdes de comportamento.

Behaviorismo estuda o comportamento, uma visio
comportamentalista sobre o consumidor, ou seja, os eventos que ele
observa e aprecia ao seu mundo exterior. Esse estudo mais objetivo sobre

0 comportamento, através do estimulo, traz diversas formas e técnicas de

Eu Comunico, (1) (14): 39-59, 2019 49



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

aprendizagens comportamentais que se padronizam através de estimulos
repetitivos e memoraveis.

Ao analisarmos a Coca-Cola como um exemplo de aprendizagem
através do estimulo, nas propagandas veiculadas pela marca, o constante
uso do som de uma garrafa ou lata se abrindo e do liquido sendo servido, ¢

uma forma de aprendizagem através do estimulo e da repeticao.
4.2 Teoria Cognitiva

Ja a teoria cognitiva baseia-se no interior ¢, mais a fundo, na
consciéncia. Nessa teoria, o individuo tem total controle sobre o exterior,
pois seu comportamento se elabora através das experiéncias vivenciadas
pelo mesmo. O individuo trabalha suas percepgdes, pensamentos e
raciocinios ¢ o resultado da comunicagdo, dependendo de como absorve
a mensagem conscientemente, com toda sua experiéncia e vivéncia
adquirida.

Essa teoria aborda também as forcas que atuam sobre o ser
humano ao longo de sua vida e que o comunicador ndo possui acesso.
A teoria cognitiva ¢ contraria a Behaviorista, pois ela nega o estimulo

automatico presente no Behaviorismo.

“A linha cognitivista enfatiza o processo de cogni¢ao, por meio
do qual o mundo de significados tem origem. A medida que o
aluno aprende, estabelece relagdes de significacdo, isto €, atribui
significados a realidade em que se encontram”. (MOREIRA,
1999, p. 140).

4.3 Teoria Psicanalitica

A teoria psicanalitica da comunicacdo e da aprendizagem tem
como fundador, Sigmund Freud. Ele entendia que a dindmica da motivagao
do comportamento vem do inconsciente e pelo impulso instintivo, pois, 0
instinto por si, fornece uma fonte de estimulos conscientes e inconscientes,

porém, continuos. As agdes comportamentais sao conscientes, porém sao
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estimuladas pela necessidade e a satisfagdo dos estimulos.

O estado psiquico ¢ dividido entre o id, 0 ego ¢ o superego. O id é
o trata-se do sistema onde estdo reservadas suas pulsa¢des de necessidade.
O ego ¢ o moralizador das pulsagdes, o consciente coletivo, ele o meio em
que o individuo esta inserido na sociedade. O superego, faz a arbitragem
das necessidades do individuo de acordo com o meio no qual ele esta
inserido, visando um comportamento socialmente aceitavel, como um
filtro de comportamento.

A contribuicdo de Freud para o marketing e o estudo do
comportamento do consumidor, foi a teoria psicanalitica. Freud simbolizou
o consumo de forma que se atribui valor aquele produto ou marca, e nao
simplesmente de forma funcional, como somente adquirir o produto s6

pela funcionalidade do mesmo.

4.4 Teoria Humanista

A teoria humanista foi desenvolvida por psicélogos
contemporaneos que ndo seguiam a mesma abordagem ja realizada através
dos estudos.

Essa teoria defende que o homem nao responde a estimulos de
formamecanica ou de forma cognitiva. Impoe também que o comportamento
do individuo ndo esta relacionado com a forma como ele reage a estimulos,
pois, trata-se de uma relagdo muito rasa para elaborar um conceito sobre o
comportamento do consumidor.

A palavra chave para descrever a teoria humanista ¢ a
necessidade. Os principais percursores do movimento humanista sdo
Abraham Maslow e Carl Rogers. O organismo humano é movido pela
necessidade, tanto interna, quanto externa, podendo ser desenvolvida
tanto na parte fisioldgica quanto no campo psicoldgico. A teoria baseia-se
nas camadas de necessidade, sendo da mais basica, como as fisiologicas,
estimulando entdo algumas agdes que saciem a sensacgao de falta, pois, por
se tratar de necessidades fisiologicas o corpo reage proporcionalmente. Ja

as psicoldgicas sao buscadas depois de ja solucionadas as fisioldgicas, pois,
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as necessidades possuem uma hierarquia, as necessidades psicologicas
sdo0 as buscas pelo afeto, status e autoestima e também o conhecimento,

autoconhecimento, etc.

“0O ato de compra ndo surge do nada. Seu ponto de partida ¢
a motivacdo que vai conduzir a uma necessidade, a qual, por
sua vez, despertara um desejo. Com base em tal desejo, surgem
as preferéncias por determinas formas especificas de atender
a motivacdo inicial e essas preferéncias estdo diretamente
relacionada ao autoconceito. ” (KARSAKLIAN, 2004, p.19).

5 Pesquisa

Com uma pesquisa de campo realizada em uma IES, na cidade
de Franca - SP, foi detectado que 76,9% dos pesquisados dizem nao
serem influenciados diretamente. Porém, 69,2% do publico entrevistado
recordavam de campanhas cujo slogan era "Abra a Felicidade".

A pesquisa tem como objetivo detectar a influéncia do slogan
no publico consumidor de refrigerante, trazendo varias pontuagdes sobre
outros aspectos considerados importantes na influéncia, aspectos como
frequéncia de consumo, estimulos positivos ou negativos, lembrangas e
recordagOes referentes a marca, sabor do produto e associagdo do slogan
“Abra a felicidade”, com sentimentos ou lembrangas pessoais. Roteiro da

pesquisa:
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Slogan: associacao

7,7% dos entrevistados 7,7% dos entrevistados

n votaram: influéncia votaram: desejo de
negativa tomar Coca-Cola

76,9% dos entrevistados 7,7% dos entrevistados

A votaram: nao influéncia J votaram: contentamento
No CoNsumo por Coca-Cola
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Frequéncia de consumo

30,8% dos entrevistados 53,8% dos entrevistados
consomen ocasionalmente #7244 consomem frequentemente

15,4% dos entrevistados
) consomem raramente
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Idade

15,4% dos entrevistados 84,6% dos entrevistados
% tementre 20 e25anos tementre 15 e 20 anos

Abra a felicidade: lembranca

30,8% dos entrevistados 69,2% dos entrevistados

i nao lembravam de alguma lembravam de alguma
propaganda que apresenta propaganda que apresenta
oslogan “abra afelicidade” oslogan “abra afelicidade”
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sabor: avaliacao

30,8% dos entrevistados 69,2% dos entrevistados
" deram nota 3/5 & deram nota 4/5
sexo

30,8% dos entrevistados |

P 69,2% dos entrevistados
sao homens ,‘fg@

sao mulheres
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Associacao do slogan com sentimentos
ou lembrancas

23,1% dos entrevistados 15,4% dos entrevistados
" votaram: felicidade A votaram: alegria
{l

bl

15,4% dos entrevistados 46,1% dos entrevistados
s votaram: férias votaram outras
respostas

6 Conclusio

A Coca-Cola utiliza de ferramentas do marketing 3.0, que geram
empatia no consumidor, o objetivo da marca € aproximar o consumidor

fazendo-o ser seu “amigo” proximo, assim, aumentando seu percentual de
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vendas.

Com o objetivo de entender e analisar a influéncia do Slogan
“Abra a Felicidade”, da marca Coca-Cola, utilizado até o ano de 2016 no
publico universitario, fundamentando em teorias, chegou-se a conclusio
de que o consumidor acredita ndo ser influenciado (conscientemente),
porém, ¢ condicionado a receber estimulos que, inconscientemente causam
uma reacao.

Levando-se em consideracdo esses aspectos, percebe-se que o
slogan tem efeito nas pessoas, inconscientemente. De acordo com a teoria
psicanalitica de Freud, o subconsciente seria uma espécie de “caixa preta”
do individuo, onde ficam guardadas memorias, impulsos, sentimentos, etc.

Segundo Freud (1995), o inconsciente continua a influenciar
nosso comportamento, mesmo que nés nao tenhamos conhecimento dessas
influéncias subjacentes.

A pesquisa realizada em uma IES de Franca, aponta que as
pessoas acreditam consumir Coca Cola por escolha propria, mas se
lembram de propagandas e campanhas antigas da marca com o slogan
“Abra a Felicidade” e sempre associavam esse slogan com algum momento
bom ou feliz.

O cliente fica condicionado e quando ouve o slogan ou sofre
alguma influéncia mostra despertar interesse, estimulo esse que esta
presente em seu subconsciente.

Conclui-se que o Slogan “Abra a Felicidade”, da marca de
refrigerante Coca-Cola, influencia o consumidor ndo de maneira direta,
mas o proporcionam estimulos ndo conscientes. Acrescentado pelas
ferramentas do marketing 3.0, que vende ao cliente experiéncias e

sensacdes, ndo apenas o seu produto.
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ELEMENTOS PERSUASIVOS DO DISCURSO DO
EX-PRESIDENTE LULA NA CONDENACAO EM 2*

INSTANCIA

André Castro Vieira'
Orientadora: Prof.?. Dra. Sheila Fernandes Pimenta e Oliveira

Resumo: No dia 24 de janeiro de 2018, o ex-presidente Luiz Inacio Lula
da Silva foi condenado por unanimidade, por desembargadores, em 2*
instancia, a 12 anos e 1 més de prisao, por corrupgao e lavagem de dinheiro.
A condenacao do juiz Sérgio Moro em 1? instancia foi mantida, mas a pena
aumentada. No mesmo dia, o ex-presidente foi até a Praca da Republica,
acompanhado de lideres do seu partido, para se pronunciar. O discurso
gerou repercussao midiatica e se mostrou um objeto de estudo. Nesse
sentido, o objetivo deste artigo ¢ analisar os elementos persuasivos do
discurso do ex-presidente Lula, por meio da fala resultante da decisao da 2*
instancia, a fim de observar as caracteristicas da linguagem que interagem
com muitos individuos. A metodologia do trabalho ¢ apresentada em
duas partes. Inicialmente, ¢ feita uma pesquisa bibliografica, para discutir
e destacar pontos da Retorica, essencialmente sobre convencimento e
persuasdo, nas perspectivas de Aristoteles (1998), Perelman e Tyteca
(1996), Mosca (2016), Reboul (2004), dentre outros. Também ¢ apresentada
uma breve historia sobre Lula, a partir de artigos e outras publicagdes. Em
um segundo momento, ¢ transcrito o discurso de Lula e feitas as andlises,
com base nas teorias retoricas do discurso. A analise, parte de questdes da
persuasdo e do convencimento, ou seja, sdo interpretados os argumentos
do ex-presidente que correspondem a apelos emocionais, sentimentais e
apelos racionais. Sao feitos olhares para a linguagem, que materializa as
estratégias linguisticas do enunciador.

Palavras chaves: Discurso de Lula. Persuasdo. Analise retorica. Discurso
em 2° instancia.

1 Introducao

Politica e economia tém sido assuntos cotidianos nas diversas

rodas de conversas dos brasileiros. Sao temadticas correlacionadas e que

' Aluno regularmente matriculado no 4° semestre do curso de Comunicagéo Social
(Publicidade e Propaganda) do Uni-FACEF Centro Universitario Municipal de
Franca
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apresentam os politicos como principais atores.

Especialmente a correlagdo de politicos com condutas éticas e
transparentes em agoes que ferem a democracia e a cidadania ganharam
espacos na midia. Destaque-se ao ex-presidente Lula.

No dia 24 de janeiro de 2018, o ex-presidente Luiz Inéacio Lula
da Silva foi condenado, por unanimidade, por desembargadores, em
2% instancia, a 12 anos ¢ 1 més de prisdo, por corrupgdo e lavagem de
dinheiro. A condenagdo do juiz Sérgio Moro em 1?* instancia foi mantida,
mas a pena aumentada.

No mesmo dia, o ex-presidente foi até a Praga da Republica,
acompanhado de lideres do seu partido, para se pronunciar. O discurso gerou
repercussao midiatica e se mostrou um objeto de estudo. Nesse sentido, o
objetivo deste artigo ¢ analisar os elementos persuasivos do discurso do
ex-presidente Lula, por meio da fala resultante da decisdo da 2* instancia, a
fim de observar as caracteristicas da linguagem que interagem com muitos
individuos. A analise tem como principal objetivo a compreensao dos seus
elementos persuasivos e como eles interagem e convencem dezenas de
pessoas.

Em um momento seguinte, a trajetoria do ex-presidente Lula, cuja
historia na politica nacional, apresentamos a fim de mostrar a importancia
da analise desse discurso.

A metodologia do trabalho ¢ apresentada em duas partes.
Inicialmente, fez-se uma pesquisa bibliografica, para discutir e destacar
pontos da Retorica, essencialmente sobre convencimento e persuasio,
nas perspectivas de Aristoteles (1998), Perelman e Tyteca (1996), Mosca
(20016), Reboul (2004), dentre outros. Também ¢ apresentada uma breve
historia sobre Lula, a partir de artigos e outras publica¢des. Em um segundo
momento, € transcrito o discurso de Lula e feitas as analises, com base nas
teorias retoricas do discurso.

Na analise, exploram-se as questdes de persuasdo e
convencimento, ou seja, sdo interpretados os argumentos do ex-presidente
que correspondem a apelos emocionais, sentimentais e racionais. Sdo

feitos olhares para a linguagem, que materializa as estratégias linguisticas
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do enunciador, por meio de trés categorias: orador, auditorio e discurso.
Antes de prosseguirmos com o raciocinio, ¢ necessario conhecer

um pouco sobre a retdrica e os elementos que a compdem.
2 Um pouco sobre retérica

O objetivo deste item ¢ apresentar uma breve perspectiva
historica e teodrica, sobre Retorica, que € a principal ferramenta de analise
deste objeto.

O nascimento da Retorica ¢ atribuido a Corax e surgiu na Sicilia
no século V a.c, quando transitava para um periodo democratico e se
desenvolveu na Grécia antiga, quando a populag@o sentia a necessidade
de defender seus direitos e suas posses. Foi através da comunicagdo que
os cidaddos podiam fazer com que seus direitos valessem. Nesse periodo,
tal necessidade fez com que surgissem professores, afim de munir toda a
populacdo deste conhecimento. (Centro de filosofia da Universidade de
Lisboa, Retorica, 2005).

Retorica é uma ci€ncia que se investiga os principios e as técnicas
de comunicagdo, voltada para aquelas que possuem carater persuasivo
(Centro de filosofia da Universidade de Lisboa, Retoérica, 2005).

Aristoételes foi um dos grandes estudiosos acerca da Retorica, ¢ a
dividia em dois meios, sejam eles técnicos ou ndo técnicos.

A Retorica é uma ciéncia do raciocinio, do silogismo retorico.

Para Aristoteles (1998), a Retdrica ndo tinha a fungdo de
“somente persuadir, mas ver o que cada caso comporta de persuasivo”.
Nesse sentido, a Retorica € a arte de procurar, em qualquer situagdo, um
meio de persuasao.

Conforme Reboul, (2004, p.33), Retorica é como a arte de
persuadir, ¢ caracterizada por visar a persuasao de uma audiéncia, seja
qual for o assunto, ser flexivel, ou seja, ndo se preocupar somente com a
configuracao do texto, mas também como ele é produzido.

Ja para Perelman e Tyteca (1996 p. 24), Retorica ¢ “o estudo

das técnicas discursivas que visam provocar ou a aumentar a adesao das
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mentes as teses apresentadas a seu assentimento”

Os autores ainda consideravam importante o conhecimento da
Retorica, por ela possibilitar a estruturacdo e exposi¢do de argumentos
e, desta forma, relacionar-se de modo direto, com a vida publica. O
fundamento da Retoérica € o entimema (silogismo incompleto), ou seja, um
silogismo no qual se subentende uma premissa ou uma conclusao.

A Retorica, além de ser o meio de persuasdo pelo discurso, é
também a teoria e o ensinamento dos discursos verbais — da linguagem
escrita ou oral, que tornam um discurso persuasivo.

Aristoteles analisa ¢ fundamenta os trés géneros retoricos: o
deliberativo, que procura persuadir ou dissuadir; o judiciario, que acusa ou

defende e o epiditico, que elogia ou censura.

“As provas de persuasdo fornecidas pelo discurso sao de trés

espécies: umas residem no carater moral do orador; outras
no modo como se dispde o ouvinte; e outras, no proprio
discurso, pelo que este demonstra ou parece demonstrar.”
(ARISTOTELES, 1998).

Assim, analisar um discurso, com o olhar da Retoérica € verificar

o orador, o publico e as estratégias de construg@o do discurso.

2.1 A persuasdo — o silogismo dialético

Neste item, abordamos um pouco sobre a persuasio e
destacaremos pontos caracteristicos do discurso.

O conceito basico da persuasao ¢ o discurso, por meio do qual o
individuo tenta mostrar que possui o conhecimento da verdade, através de
argumentos por ele selecionados.

Para Perelman e Tyteca (1996), importa também que o orador, ao
selecionar os argumentos para um auditorio especifico, busque conferir-
lhes uma presenga, ou seja, realizar uma escolha acertada dos fatos,
valores e lugares comuns que garantem aos argumentos selecionados,

uma dimensao psicoldgica especial no discurso, ja que ¢ um pensamento
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recorrente ¢ atua, de forma direta, sobre a sensibilidade do publico.

Essa elaboragdo de argumentos escritos ou falados, passa por
duas fases, a utilizagdo de técnicas argumentativas, como a de convencer ¢
persuadir, e a do saber, do contexto prévio. No entanto, para a elaboragdo
destes argumentos, devem-se ocorrer de forma conjunta, observando
principalmente o contexto que estdo inseridos.

E imprescindivel, para o sucesso da sua argumentagdo, que o
orador pressuponha um auditorio concreto e o explore, isto ¢, conhega os
meios que lhe influenciam e quais os valores que trazem pré-estabelecidos
antes da argumentacao.

E o0 que confirmam Perelman e Tyteca (1996), quando tratam do
desenvolvimento, como o ponto de partida da argumentagao e pressupoem
um acordo com auditério. Esse acordo tem por objeto ora o contetido das
premissas explicitas, ora a forma de servir-se dessas ligagdes do principio
ao fim. A analise da argumentagdo versa sobre o que é presumidamente
admitido pelos ouvintes.

Podemos destacar, como premissas, os chamados objetos de
valores que partem para constru¢do de um raciocinio em discurso. No
entanto, cabe, ao seu auditorio, recusa-las, baseando-se em alguns fatores,
seja por detectarem carater unilateral em sua fala, ou por contrariarem com
fatos tendenciosos apresentados.

De acordo com Perelman e Tyteca (1996), os objetos de valores
citados, e que sdo parte de uma construg¢@o de um raciocinio sao divididos
em: fatos e verdades, presungdes, valores abstratos e concretos e hierarquias,
0s quais sdo importantes para o objeto de estudo. Em “fato” e verdades,
caracteriza- se por ter um comum acordo entre todos, e se tratar de uma
realidade objetiva. “Presungdes” também consistem em ter um acordo
universal, no entanto, ndo possuem maxima aceitacdo e estdo geralmente
acompanhadas por um fato. Para tratarmos de valores abstratos ¢ valores
concretos, primeiro € necessario entender que valores t€m uma agdo de
influéncia sobre determinado grupo, ou seja, ndo se impdem a todos, mas
se torna de comum acordo para um determinado grupo. Os “valores” se

vinculam a um objeto, ou uma pessoa, ja os “valores abstratos” se apoiam
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na justica e na veracidade.

2.2 O convencimento — o silogismo analitico

O convencimento ¢ mais abrangente que a persuasao, ja que se
preocupa com o carater racional da adesdo. Essa caracteristica racional
depende dos meios utilizados. O intuito de separar a convicgao e persuasao
sdo fundamentados no isolamento de um conjunto de tais elementos que

sdo racionais.

Se ela tem seu fundamento apenas na natureza particular do
sujeito, chama-se persuasdo. A persuasdo ¢ mera aparéncia,
porque o principio do juizo que estd unicamente no sujeito ¢
tido por objetivo. Assim, um juizo desse género s6 tem um
valor individual e a crenga ndo pode comunicar-se... Logo, a
persuasdo ndo pode na verdade, ser distinguida subjetivamente
da convicgdo, se 0 sujeito imagina a crenga apenas como um
simples fendmeno de seu proprio espirito; mas a experiencia
que se faz no entendimento dos outros, dos principios que sdo
validos para noés, a fim de ver se eles produzem sobre uma razéo
alheia 0 mesmo efeito que sobre a nossa, ¢ um meio que, mesmo
sendo somente subjetivo, serve para ndo produzir a convicgao,
mas para descobrir o valor particular do juizo, ou seja, o que
nele é apenas simples persuasdo... Posso guardar para mim a
persuasdo, se me dou bem com ela, mas ndo posso, nem devo
faze-la valer fora de mim. (Kant apud PERELMAN e TYTECA,
1996, p.32)

Perelman e Tyteca (1996) estabelecem a divisdo de persuasio
e convencimento entre agdo e inteligéncia, distincdo essa fundamentada
em seu auditorio. Portanto, ¢ da natureza do seu auditdrio os aspectos que
os argumentos assumirdo, ou seja, cabe ao auditério assumir a natureza
convincente da argumentagdo. Podemos dividir o auditério em trés, O
auditorio universal, o interlocutor e o proprio sujeito. Esses auditorios
assumem diferentes papeis em relacao ao discurso.

Portanto, segundo Perelman e Tyteca (1996) podemos chamar de

persuasiva uma argumentacao, cujo objetivo ¢ um determinado auditorio,
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e convincente uma argumentagao que pretende obter a adesdo de todo ser

racional, de um lado persuaséo ¢ agdo, de outro convicgdo ¢ inteligéncia.
Percebemos entdo que distinguimos persuasao e convencimento

a partir do publico. E portanto, responsabilidade do auditério alguns

argumentos serem submetidos com sucesso.
3 Historia de Lula

2 Nordestino, Luiz Inicio Lula da Silva, ou “Lula” como
¢ popularmente conhecido no Brasil, nasceu em 1945 no semiarido
pernambucano. Aos 8 anos Lula decide, com sua mae e irmaos, irem até
Sao Paulo encontrar seu pai.

Lula comegou a trabalhar desde os 9 anos ¢ aos 14 ja tinha
um emprego em uma metalirgica. Ele e seus familiares sdo mais alguns
nordestinos que vao a capital em busca de melhores oportunidades.

Lula se casa aos 23 anos, mas perde sua mulher pouco tempo
depois. Para ajudar a superar os acontecidos, Lula inicia sua trajetéria no
Sindicato dos metalurgicos.

Por volta dos anos 70, os movimentos pelas causas dos
trabalhadores aumentam, atraindo milhares de simpatizantes. Lula, um
deles, liderou inimeras greves. Alcangando propor¢des enormes, Lula se
torna o maior nome de oposi¢ao do cenario politico do Pais.

Surge, entdo, o Partido dos Trabalhadores no Brasil, ou PT, um
partido de fundamental importancia na oposi¢do da época. Lula foi seu
primeiro presidente. Junto, ao partido dos trabalhadores, promoveram
diversos movimentos, entre eles, tiveram fundamental importancia nas
diretas ja.

Lula ¢ eleito a deputado federal, sendo o mais votado no territorio
nacional, mas foi em 27 de novembro de 2002 que Lula se tornou, pela

primeira vez, o presidente da republica, sendo o primeiro presidente

2 As informagdes biograficas sobre Lula foram retiradas do site www.institutolula.
com.br
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operario da historia do Brasil.

3.1 Analise de elementos persuasivos no discurso de Lula

O discurso preferido por Lula, por ocasido de sua condenagao em

2% instancia, encontra-se no Anexo A.

Para a analise, sdo empregues trés categorias:

1.
2.
3.

o orador;
o auditério; e

o discurso e suas estratégias de constitui¢do linguistica

3.1.1 O Orador

Considerando que as provas de persuasao e de convencimento se

encontram no carater moral do orador, conforme Aristoteles (1998), pode-

se apontar, sobre Lula, os seguintes elementos, que pressupdoem paixdes:

lideranga, popularidade, carisma, interagdo facilitada com o auditorio, com

linguagem simples.

Em relacao a lideranga, pode-se observar:

1.

3 “Entao, gente, deixa eu dizer pra vocés uma coisa, eu nao
quero, que ninguém, fique preocupado, apenas pelo Lula, eu
quero que a gente tenha uma preocupagdo com o que esta
acontecendo com 210 milhdes de brasileiros e sobretudo
com aqueles que trabalham e vivem de salario nesse pais|...]”
“[...]Jpra mim, esse julgamento ¢ uma oportunidade de eu
viajar o Brasil... e comegar a discutir com o povo brasileiro,
0 que a gente ja teve, o que a gente ta perdendo, e o que a
gente pode voltar a ter[...]”

“[...]Jpor que eles ndo podem prender um sonho de liberdade,

eles ndo podem prender as ideias, eles ndo podem prender a

3Foram mantidas as formas linguisticas empregadas por Lula
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esperanga ¢ ¢ o Lula ¢ apenas um homem de carne e 0sso,
eles podem prender o Lula, mas as ideias ja estdo colocadas

na cabeca da sociedade brasileira]...]”

Nas trés citagdes, pode-se observar o posicionamento de
lideranca de Lula, primeiramente, por se colocar como uma personagem,
em seguida, por tentar reunir e orientar o povo brasileiro e, por fim, pela
defesa das ideologias de um lider.

Em relagdo a popularidade:

1. “[...]deixa eu dizer uma coisa pra vocés porque também
depois da decisdo do tribunal, eu sinto que as pessoas vém
me cumprimentar como se eu tivesse sofrendo “Olha Lula,
forca Lula.... Forga, coragem companheiro [...]”

2. “Entdo gente deixa eu dizer pra vocés uma coisa, eu nao
quero, que ninguém, fique preocupado, apenas pelo Lula, eu
quero que a gente tenha uma preocupagdo com o que esta
acontecendo com 210 milhdes de brasileiros e sobretudo com

aqueles que trabalham e vivem de salario nesse pais [...]”

Nas citagdes, o discurso revela um orador que se mostra conhecido
por um numero significativo de pessoas, uma celebridade.

Quanto ao carisma:

1. ”Queridas companheiras... e queridos companheiros...
querida Gleice Hoffman, presidente nacional do PT, querida
Carmen presidente da CUT a nossa apresentadora, querido
Celso Amorim ex-ministro das relagdes exteriores do meu
governo, querido companheiro Arledo, querido companheiro
Gilmar do sem-terra, queridos deputados que estdo aqui,
querido companheiro Cesar Haddad, queridos dirigentes
do movimento social que falaram antes de mim aqui, os

companheiros das centrais sindicais, o0 companheiro Wagner,
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companheiro Gilmar do sem-terra, Guilherme Boulos
presidente do MTST, companheiros da Imprensas, mulheres
¢ Homens aqui presentes...”

2. “Entdo gente, eu vou terminar agradecendo, as entidades
que convocaram esse discurso, quero dizer pra vocés eu vim
aqui, tanto o boulos quanto o Fagner que ¢ hora de ir pra

paulista, € hora de fazer uma caminhada [...]”

Quanto ao carisma, as falas tratam da personalizacdo que o
orador faz a muitos membros do auditorio. O chamamento pelo nome e
pelo cargo, aproxima orador e auditorio.

Quanto a facilidade de intera¢do com o publico do ex-presidente:

1. “..desse governo que fica ajudando esses pobre trabalhador
a comprar carro, carro nao € pra nois, pra nois ¢ Onibus
lotado, quanto mais ensardinhados a gente tiver mais eles
gostam e quanto menos eles tiver transito mais eles gostam,
¢ simples eles deixem o trabalhador andar de carro ¢ eles vao
pegar onibus pra eles ver o que € bom, o trabalhador pegar
onibus...”

2. “..Olha se eles me condenaro me deem pelo menos o
apartamento porra, ai justifica... me deem uma escritura,
eu até ja pedi pro Guilherme Boulos manda o pessoal dele

ocupa aquele apartamento.... Ja que ¢ meu, ocupem...”

Nas citagdes, observa-se o carater coloquial, proprio da fala
cotidiana, no discurso em analise. A simulacdo da fala ndo planejada, entre

amigos, aproxima orador e auditorio.

3.1.2 O auditorio

Tendo em vista que, para Perelman e Tyteca (1996), quando

tratam do desenvolvimento, como o ponto de partida da argumentagao,
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pressupdem um acordo com o auditdrio, ¢ esse acordo tem por objeto ora o
contetido das premissas explicitas, ora a forma de servir-se dessas ligagdes
do principio ao fim. Logo, é essencial analisar a postura do auditorio. A
analise da argumentacdo versa sobre o que € presumidamente admitido
pelos ouvintes, podendo assim se inferir que o auditério do discurso de
Lula sdo individuos que partilham das ideologias do PT, no tocante as
questdes sociais, e econdmicas.

Em relacdo as questoes sociais, podemos observar:

1. “[...]e a imprensa brasileira, que ndo admitem, a ascensdo
social que esse povo conquistou, nunca admitiram, ¢ nem
vao admitir, vocés estdo lembrado que quando eu criei, junto
com o Fernando Haddad o PROUNI, eles diziam que eu ia
rebaixar a educagdo, que eu iria colocar gente despreparada
na Universidade, e depois de 2 anos todos os testes que eram
feitos, os melhores alunos, era exatamente os pobres da
periferia, que tinha bolsa de estudo do PROUNI]J...]”

2. “[...]Jeles se preparem que ndés vamos voltar, ndo a governar
este pais, a cuidar desse povo brasileiro com o respeito que
eles merecem, a cuidar das mulheres, a cuidar das criancas,
a cuidar dos negros, a cuidar dos indios, a cuidar do povo
LGBT, a cuidar daqueles que s3o tdo marginalizados nesse
pais, nds cansamos de preconceito, nos cansamos de inveja,

noés cansamos de 6dio, nds queremos construir um pais de

paz[...]”

Nas falas, ha um discurso orientado para estudantes do ensino
superior e as possibilidades de acesso a ele.

Também sdo tratadas as minorias, que sdo o foco do Partido dos
Trabalhadores.
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Em relagdo as questoes economicas, observamos:

1. “[..]Jque mais deram aumento de salario, que mais
aumentaram o saldrio minimo, e que criou o piso salarial
para os professores brasileiros, que os governadores se quer
quiseram cumprir]...]”

2. [...]Je a imprensa brasileira, que nao admitem, a ascensao
social que esse povo conquistou, nunca admitiram, e nem
vao admitir, vocés estdo lembrado que quando eu criei, junto
com o Fernando Haddad o PROUNI, eles diziam que eu ia
rebaixar a educagdo, que eu iria colocar gente despreparada
na Universidade, e depois de 2 anos todos os testes que eram
feitos, os melhores alunos, era exatamente os pobres da
periferia, que tinha bolsa de estudo do PROUNI]...]

3. [..]Jeles ja ndo admitiam mais a ascensdo social das
pessoas mais pobres deste pais, dos trabalhadores, eles
ndo suportavam mais a ascensao da escolaridade que ia da
creche a Universidade, eles ja ndo suportavam mais a gente
criar um programa que mandava 100 mil jovens estudar
no estrangeiro, eles ndo suportavam mais, a quantidade de
credito para os pequenos produtores rurais, a quantidade de
crédito para habitagdo popular através do minha casa minha
vida e eles num guentavam mais a quantidade de crédito para
0s bancos publicos brasileiro, para o crédito consignado, nao
era possivel o pais continuar assim, era muita gente com
carro na rua, ¢ a culpa ¢ dessa desgraca do PT]...]

Lula faz referéncias aos principais projetos de crédito a populagao
de mais baixa renda do Brasil, projetos esses que fortificam sua fala e
remetem ao que o auditério de Lula busca, melhores oportunidades e uma

melhor situacdo financeira.
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3.1.3 O discurso

Sabendo que o discurso ¢ uma elaborag@o de argumentos escritos

ou falados, que passa por duas fases: a utilizagao de técnicas argumentativas,

como a de convencer e persuadir, ¢ a do saber, do contexto prévio,

podemos levar em conta alguns fatores que levaram o pronunciamento do

ex-presidente, como: a injustiga, a perseguicao, e a democracia.

Quanto a injustica, podemos citar:

“[...Jeu quero que eles me mostrem qualé o crime que o Lula
cometeu. Entdo eu ndo t6 preocupado se eu vou ser candidato
a presidente nao, eu quero é que eles pecam desculpas, pela
quantidade de mentiras que eles tdo contando contramim]...]”
“Mas entdo eu quero dizer pra vocés, a decisdo de hoje,
qualquer advogado aqui no palanque ia dizer pra mim “ O
presidente Lula, ce tem que respeitar a decisdao”, a decisao eu
até respeito porque foi deles, o que eu ndo aceito ¢ a mentira
pela qual eles tomaram a decisdo, eles sabem que eu ndo
cometi o crime][...]”

“[...]Jagora t6 condenado outra vez, por um desgracado dum

apartamento que eu nao tenho... que nao ¢ meu|...]”

No discurso, o ex-presidente reafirma ndo ter nenhuma culpa

sobre sua condenagdo em 2% e argumenta para uma perseguicao que sera

abordada no topico seguinte.

72

Quanto a perseguicdo:

“...eu nunca tive nenhuma ilusdo com o comportamento dos
juizes na questdo da lava jato, e porque que eu nunca tive
ilusdo? Por que houve um pacto entre o poder judiciario e
a imprensa e resolveram que era hora de acabar com o PT
e de acabar com a nossa governancia no pais, eles ja nao

admitiam mais a ascensdo social das pessoas mais pobres
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deste pais...”

2. “E com essa historia de vocé comegar a condenar, quem nao
cometeu crime, apenas porque o julgador tem convicgdo, ou
criar a teoria do dominio do fato, ou seja a teoria do dominio
do fato prevaleceu no caso do mensaldo, eu ndo quero saber
se vocé roubou ou ndo, vocé€ € o chefe por tanto vocé vai
pagar o preco[...]”

3. “[...]Jeu ja tinha sido presidente, eu ja tinha sido aprovado,
mas agora o que eu td percebendo, ¢ que tudo o que eles estao
fazendo, ¢ pra tentar evitar que eu possa ser candidato... ndo

¢ nem ganbhar... ¢ apenas ser candidato|...]”

As citagdes fazem referéncia a uma persegui¢ao sofrida pelo ex-
presidente de todos os setores da sociedade, inclusive da imprensa ¢ dos
juizes, colocando-se na posicao de vitima.

Quanto a democracia:

1. ”[...]Jporque as pessoas podem sairem com a impressao, que
esse ato aqui ¢ um ato de campanha eleitoral, e esse ato €
infinitamente maior que um ato de eleicao, esse ¢ um ato em
defesa da soberania nacional, este € um ato em defesa do
Brasil[...]”

Com a situagao, Lula eleva a importancia do discurso, reafirma

a injustica e transmite ao seu auditorio, que a democracia esta ameacada.

4 Conclusao

Retomando ao objetivo do trabalho, ¢ analisar os elementos
persuasivos do discurso do ex-presidente Lula, por meio da fala resultante
da decisdo da 2* instincia, a fim de observar as caracteristicas da
linguagem que interagem com muitos individuos. Concluimos entdo que o

pronunciamento do ex-presidente Lula tem poder de persuasdo, e também
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de convencimento, construido e articulado para estabelecer lagos entre ele
e o seu auditério. Lula se pronuncia como o messias, cujo significado ¢
o resultado natural da esperanga profética do futuro. Ou seja, mostra-se
como a Unica saida para o publico, o qual concorda ideologicamente com
ele. O ex-presidente envolve seu discurso nos principais pilares sociais e
que envolvem diretamente seu auditorio, que se caracteriza por ter baixa
renda, e de fazer parte dos projetos sociais citados por ele.

Lula constréi seu pensamento através, principalmente, do seu
auditério e coloca-se também como vitima e injusticado, projetando a
culpa da decisdo em 2% instancia dos desembargadores, em todos os setores
da sociedade.

O ex-presidente faz com que o auditorio participe ativamente,
demonstrando a eles toda a importancia da participagdo popular para seus

objetivos, e a continuidade de suas ideologias.
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Anexo
Lula
“Queridas companheiras... e queridos companheiros...
Querida Gleice Hoffman, presidente nacional do PT
Querida Carmen presidente da CUT a nossa apresentadora....

Querido Celso Amorim ex ministro das relagdes exteriores do meu
governo....

Querido companheiro Arledo...

Querido companheiro Gilmar do sem-terra...

Queridos deputados que estdo aqui...

Querido companheiro Cesar Haddad

Queridos dirigentes do movimento social que falaram antes de mim aqui. ..
Os companheiros das centrais sindicais

O companheiro Wagner, companheiro Gilmar do sem-terra, Guilherme
Boulos presidente do mitst...

Companheiros da Imprensa...
Mulheres ¢ Homens aqui presentes...

Eu quando cheguei aqui, estava ouvindo um morador que nao sei quem ¢&,
e ele falava que elei¢ao sem lula ¢ fraude, e eu fiquei preocupado, porque
as pessoas podem sairem com a impressao, que esse ato aqui € um ato de
campanbha eleitoral, e esse ato ¢ infinitamente maior que um ato de eleigao,
esse € um ato em defesa da soberania nacional, este ¢ um ato em defesa
do Brasil, deixa eu dizer uma coisa pra vocés porque também depois
da decisdo do tribunal, eu sinto que as pessoas vém me cumprimentar
como se eu tivesse sofrendo “ Olha lula, forca lula.... Forga, coragem
companheiro...” eu vou dizer pra vocés eu primeiro nunca tive nenhuma
ilusdo com a decisdo do tribunal... nunca.... Eu nunca tive nenhuma iluséo
com o comportamento dos juizes na questdo da lava jato, e porque que eu
nunca tive ilusdo? Por que houve um pacto entre o poder judiciario e a
imprensa e resolveram que era hora de acabar com o PT e de acabar com
a nossa governancia no pais, eles ja ndo admitiam mais a ascensao social
das pessoas mais pobres deste pais, dos trabalhadores, eles ndo suportavam
mais a ascensdo da escolaridade que ia da creche a Universidade, eles ja
ndo suportavam mais a gente criar um programa que mandava 100 mil
jovens estudar no estrangeiro, eles ndo suportavam mais, a quantidade de
credito para os pequenos produtores rurais, a quantidade de crédito para
habitacao popular através do minha casa minha vida e eles num guentavam
mais a quantidade de crédito para os bancos publicos brasileiro, para o
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crédito consignado, ndo era possivel o pais continuar assim, era muita
gente com carro na rua, ¢ a culpa é dessa desgraca do PT, desse governo
que fica ajudando esses pobre trabalhador a comprar carro, carro nao € pra
nois, pra nois ¢ onibus lotado, quanto mais ensardinhados a gente tiver
mais eles gostam e quanto menos eles tiver transito mais eles gostam, ¢
simples eles deixem o trabalhador andar de carro e eles vao pegar 6nibus
pra eles ver o que € bom, o trabalhador pegar 6nibus ( inaudivel)

Mas entdo eu quero dizer pra vocés, a decisao de hoje, qualquer advogado
aqui no palanque ia dizer pra mim “ O presidente Lula, ce tem que respeitar
a decisdo”, a decisdo eu até respeito porque foi deles, o que eu ndo aceito
¢ a mentira pela qual eles tomaram a decisdo, eles sabem que eu nao
cometi o crime, eu me disporia a ficar com os trés juizes um dia inteiro
televisionando ao vivo, eu quero que eles me mostrem quale o crime que
o lula cometeu. Entdo eu ndo to preocupado se eu vou ser candidato a
presidente ndo, eu quero é que eles pecam desculpas, pela quantidade de
mentiras que eles tdo contando contra mim, ja faz 4 anos, eu quero que eles
digam, qual foi o crime que n6s cometemos... eu agora t6 condenado outra
vez, por um desgragado dum apartamento que eu ndo tenho... que ndo ¢é
meu.... Olha se eles me condenaro me deem pelo menos o apartamento
porra, ai justifica... me deem uma escritura, eu até ja pedi pro Guilherme
boulos manda o pessoal dele ocupa aquele apartamento.... J4 que é meu,
ocupem...

Entdo gente deixa eu dizer pra vocés uma coisa, eu nao quero, que ninguém,
fique preocupado, apenas pelo Lula, eu quero que a gente tenha uma
preocupacao com o que estd acontecendo com 210 milhdes de brasileiros
e sobretudo com aqueles que trabalham e vivem de salario nesse pais eu
quero que vocés tenham clareza, e de tudo tem de piorar, quando eles
consagrarem a reforma da previdéncia social... eu quero que vocés saibam,
que o FIES, que foi uma revolucao na educagdo desse pais, esta acabando,
eu quero que vocés saibam, que o PROUNI, esta diminuindo, eu quero que
vocés saibam que a massa salarial nesse pais esta diminuindo, ¢ importante
vocés saberem, que o trabalho com carteira profissional assinada vai deixar
de existir e vai acontecer um trabalho intermitente para todo mundo recebe
apenas as horas que trabalham, eu quero que vocés saibam que vai sair dos
nossos direitos coisas que nos conquistamos ha 60 anos atras, quem ta no
banco dos réus ¢ o Lula, mas quem ja foi condenado foi o povo brasileiro,
com o voto que eles deram.

Oh gente.... O ser humano pode ser preso, Mandela ficou preso 27 anos, e
nem por isso a luta que ele fazia diminuiu, ele voltou e virou presidente da
Africa do sul.. eu conto. .. eu conto um caso aqui no Brasil... que um dia...
um pobre desgragado de um alferes... ndo era nem sargento... chamado de
Tiradentes, ousou pensar na independéncia desse pais, nao s6 o governo da
época o condenou, como enforcou, como esquartejou, pendurou sua carne
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nos postes de ouro preto, minas gerais, para que nunca mais, ninguém
pensasse em fazer a independéncia desse pais, trinta anos depois aconteceu
a independéncia e 97 anos depois quando foram proclamar a republica o
General Marechal Deodoro da Fonseca, precisava de um hero6i pra justifica
aproclamacgdo da republica e o tinico heroi que eles encontraram foi aquele,
que eles enforcaram, esquartejaram e salgaram a carne dele pra ninguém se
lembrar e ele virou o tnico heroi nacional... e até hoje... quando alguém
pergunta quem ¢€ o herdi nesse pais a gente s6 lembra de Tiradentes.

Eles tem que sabe, de uma vez por todas, ¢ eu venho dizendo isso a
muito tempo, pare com essa bobagem de achar que ¢ o Lula que tem ser
condenado, porque o Lula € insignificante, o que ¢ grande nesse pais....
E a consciéncia politica do povo brasileiro, que comega a mostrar que
ndo aceitam mais subserviéncia... se eles me mostrarem um crime que eu
cometi... se eles me mostra..... hoje falaram 10 horas seguidas... leram nao
sei quantas paginas.... E ndo tem um crime.... E com essa historia de vocé
comegar a condenar, quem n3o cometeu crime, apenas porque o julgador
tem convicgdo, ou criar a teoria do dominio do fato, ou seja a teoria do
dominio do fato prevaleceu no caso do mensaldo, eu ndo quero saber se
vocé roubou ou ndo, vocé ¢ o chefe por tanto vocé vai pagar o prego...

Eu quero dizer pra eles... e pro povo brasileiro... eu ndo sou nenhum
homem radical, eu sou at¢é moderado demais, agora eles ndo estdo
acostumados a julgar o inocente, eles ndo estdo acostumados a julgar gente
que tem honra, pra mim... pra mim esse julgamento ¢ uma oportunidade
de eu viajar o Brasil... e comecar comega a discutir com o povo brasileiro,
0 que a gente ja teve, o que a gente ta perdendo, e oque a gente pode voltar
a ter, eu até ja nem queria mais fazer politica... eu ja tinha sido presidente,
eu ja tinha sido aprovado, mas agora o que eu t6 percebendo, € que tudo o
que eles estdo fazendo, € pra tentar evitar que eu possa ser candidato... ndo
¢ nem ganhar... € apenas ser candidato... mas essa provocacao, ¢ de tal
envergadura, que me deu uma coceirinha, e eu agora quero ser candidato
a presidéncia da republica... eu agora tenho vontade de ser.... E eles
podem cagar o direito de eu ser candidato, ndo tem problema... eu quero
disputar com ele, ndo € na caneta deles, eu quero disputar com eles é na
consciéncia do povo brasileiro, em dizer o que quer pra esse pais... € se
eu cometi um crime, me apresenta esse crime, se me apresenta esse crime,
eu desisto de candidatura, alids eu desisto até de vim em Praga publica, o
que eu to ¢ desafiando eles, eu ja tinha desafiado a policial federal, eu ja
tinha desafiado o ministério publico da lava jato. Eu ja tinha desafiado o
moro, e agora eu quero desafia os trés juizes que me julgaram a apresentar
um Unico crime que eu tenha cometido, eles me julgaram, porque esse
processo esta subordinado a rede globo de televisdo, a revista veja, a o
Estadao, a folha de Sao Paulo, e a imprensa brasileira, que ndo admitem,
a ascensdo social que esse povo conquistou, nunca admitiram, e nem vao
admitir, vocés estdo lembrado que quando eu criei, junto com o Fernando
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Haddad o PROUNI, eles diziam que eu ia rebaixar a educagao, que eu iria
colocar gente despreparada na Universidade, e depois de 2 anos todos os
testes que eram feitos, os melhores alunos, era exatamente os pobres da
periferia, que tinha bolsa de estudo do PROUNI.

Eles estdo acabando com o fies, porque o fies significa, que o governo
confia nos estudantes, faz o crédito, pra ele pagar depois que ele se forma,
eles acham que isso € gasto, mas empresta dinheiro pras empresas nao ¢
gasto ¢ s pra estudante.

Eu ndo tenho diploma universitario, mas eu quero dizer pra esse ignorantes
que tem, que o melhor investimento que um pais pode fazer ¢ exatamente
o investimento na educagdo, porque sera a educacdo o que vai garantir a
soberania de um pais, a soberania do conhecimento, a soberania cientifica
e tecnologica, a soberania da produtividade, e da competitividade, e
eles nunca se conformaram, com a gente ter mandado a Alca embora,
e ter fortalecido o Mercosul, eles nunca toleraram agente ter tirado o
Mercosul, eles nunca toleraram, a gente criar uma institui¢do que junta
todos os paises da América latina, do caribe, e da América do sul, eles
nunca toleraram a nossa visita a 39 paises africanos, eles diziam que o Lula
deveria estar visitando ¢ os Estados Unidos, e ndo a Africa, porque eles
sdo complexados, e eu visitei a Africa com muito orgulho, e amanha de
noite, sexta feira 1 hora da manha, to embarcando pra Etiopia, pra discutir
a questio do combate a fome na Africa, porque o Brasil tem exemplos de
boa politicas sociais, eles nunca toleraram, companheiros e companheiras
que fosse exatamente um metalirgico, sem diploma universitario a passa
pela historia, como um presidente que mais fez Universidade na historia
do pais, e que mais colocou aluno nas universidades, eles nunca toleraram,
esse quase analfabeto que mais fez escolas técnicas nesse pais, eles nunca
toleraram, que esse analfabeto com seu governo que mais assentaram os
sem terra, que mais fizeram casa, que mais deram aumento de salario, que
mais aumentaram o salario minimo, € que criou o piso salarial para os
professores brasileiros, que os governadores se quer quiseram cumprir

Sdo essas conquistas que foram julgadas hoje... E eu quero que eles
saibam, que eu ndo tenho a preocupagdo que eles tem com o (inaudivel),
por que eles nao podem prender um sonho de liberdade, eles ndo podem
prender as ideias, eles ndo podem prender a esperanga e ¢ o lula é apenas
um homem de carne e 0sso, eles podem prender o lula, mas as ideias ja
estdo colocadas na cabega da sociedade brasileira, as pessoas ja sabem que
¢ gostoso comer bem, as pessoas ja sabem que € gostoso morar bem, as
pessoas ja sabem que € gostoso viajar de avido, as pessoas ja sabem que
¢ gostoso comprar carro novo, as pessoas ja sabem que € gostoso ter uma
casa com televisdo com computador, cada um com um telefone, as pessoas
aprenderam o que ¢ bom, ¢ eles pensam que nés nao aprendemos e que
nos queremos continuar comprando coisas de segunda, nés nado somos de
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segunda categoria, ndés queremos que os nossos filhos tenham a mesma
oportunidade que o deles, ndés queremos colocar o filho da empregada
doméstica no meio do ( inaudivel) da escola da filha da patroa pra ver quem
¢ que tem mais competéncia, isso eles ndo vao conseguir condenar e nao
vao conseguir prender, entdo companheiros eu quero que vocés nao baixem
a cabeca nunca nada de ficar “ah coitadinho do lula, ah ele esta condenado,
ah eles querem prender” nao fique de cabega baixa, ( inaudivel) levante a
cabeca, e diga o seguinte: pobre deles que pensam que prendendo o lula
acaba a luta, porque o problema do Brasil sao os milhdes de mulheres e
Homens, mais fortes do que o Lula, mais corajoso do que o Lula e com
mais consciéncia do que o lula.

Portanto gente a hora ndo ¢ de resistir e muito menos de desistir, a hora ¢ de
continuar a nossa trajetdria para o futuro desse pais, eles se preparem, eles
se preparem, porque os partidos de esquerda haverdo de ter compreensao e
solidificadura da campanha, eles se preparem que noés vamos voltar, ndo a
governar este pais, a cuidar desse povo brasileiro com o respeito que eles
merecem, a cuidar das mulheres, a cuidar das criangas, a cuidar dos negros,
a cuidar dos indios, a cuidar do povo Igbt, a cuidar daqueles que sdo tdo
marginalizados nesse pais, noés cansamos de preconceito, nés cansamos de
inveja, noés cansamos de 0dio, nos queremos construir um pais de paz, um
pais que as pessoas se cumprimentem, que fale bom dia de manha, que fale
boa tarde a noite quando chega, que as pessoas nao tenham raiva uma das
outras como esta agora, agora mesmo deve ter uma manifestacdozinha na
avenida paulista, daqueles de camisa amarela, eles saem na manifestacdo
de camisa amarela para fazer protestos contra os proprios eleitos, mas na
segunda feira eles colocam a camisa americana e vao pra miami fazer as
compras, enquanto eles podiam estar aqui ( inaudivel)

Entdo gente, eu vou terminar agradecendo, as entidades que convocaram
esse discurso, quero dizer pra vocés eu vim aqui, tanto o boulos quanto o
fagner que ¢ hora de ir pra paulista, ¢ hora de fazer uma caminhada

Eu to vendo aqui, todo mundo muito forte ( inaudivel)... eu s6 ndo posso
ir, porque aquele negocio que eu falo, que eu tenho 72, energia de 30 (
inaudivel) porque eu ndo vou conseguir andar até a paulista, sendo teriam
que me carregar nas costas

Entdo gente, eu quero que vocés saibam o seguinte, tenho certeza absoluta
que s6 tem um jeito de me tirar da luta desse pais, no dia que eu morrer, e
todo mundo sabe que um dia a gente morre, enquanto, esse coracao velho
bater, enquanto esses olhos enxergarem, enquanto essa cabega pensar,
pode ficar certo que a luta e a conquista do povo brasileiro vai continuar e
eu quero dizer pra vocés , que nao desistam nunca, ndo esmore¢am nunca,
ndo desanimem nunca, porque eles estio tirando de nods o direito de sermos
feliz, o direito de sonhar e é o direito de ter esperanga, ¢ uma sociedade
sem sonho, sem esperanga, sem direito, ndo ¢ sociedade ¢ uma boiada e
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no6s ndo somos gado, nés somos seres humanos, portanto eu quero avisar a
elite brasileira... Esperem.... Esperem porque nos vamos voltar ¢ vamos
voltar pra provar que esse pais vai voltar a ser respeitado, esse pais vai ser
dirigido pelo complexo de vira-lata e esse pais vai provar que o povo pobre
nunca foi problema, o povo pobre ¢ a solu¢ao, na hora que vocé inclui
ele no orcamento, na hora que vc chama ele pra participar, na hora que
vocé chama esse povo pra discutir cultura, pra discutir salario, pra discutir
previdéncia, esse povo tem a solugdo

Por isso companheiros eu quero dizer pra vocés um até breve, porque eu
to viajando segunda feira 1 hora da manha, mas segunda feira estarei aqui
no meu querido pais. No pais de vocés pra continuar a caminhada pela
liberdade pela democracia, e pelo direito do povo trabalhador

Um abrago gente e até nossa vitoria se deus quiser, um abrago.
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EMPREENDEDORISMO: analise do perfil empreendedor de
Steve Jobs

Julia Lameado Pereira!
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Orientador: Prof. Dr. André Luis Centofante Alves

Resumo: O presente artigo apresenta o empreendedorismo, sendo o
objetivo geral de estudo conhecer e analisar o empreendedorismo de Steve
Jobs e suas caracteristicas através de um estudo de caso. O trabalho foi
realizado por meio de um conjunto de pesquisa bibliogréafica, com base
em Dolabela (2006), Dornelas (2001), Bhide (2002), dentre outros. Sendo
o empreendedorismo um tema abrangente ¢ de cardter importante, este
trabalho aborda também o conceito de empreendedorismo e empreendedor,
para melhor facilitar a compreensdo do tema proposto. Com seu surgimento
desde a primeira acdo inovadora humana, o empreendedorismo tem como
objetivo principal inovar e melhorar sua relagdo com o outro. Assim, nota-
se que nao se trata de um tema recente, porém de um assunto discutido com
frequéncia nos dias atuais. Foi escolhido o empreendedor Steve Jobs como
pauta para estudo, por ser um tema considerado estudo de muita pesquisa
e discussao nos dias atuais. Sua forma de empreender conquistou milhares
de “fas”, incluindo admira¢des de diversos empreendedores.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Empreendedor. Empreendedorismo
de Steve Jobs. Inovagao. Estratégia.

1 Introducao

Sem duvidas, o tema empreendedorismo acarreta varios pontos
de discussdes. Atualmente, ¢ um assunto muito abordado principalmente
em trabalhos académicos, por ser algo abrangente e de carater importante
para os demais cursos. Nao havendo um surgimento exato para esse ato
profissional, acredita-se que o empreendedorismo surge a partir da ideia de
inovagao, de interagdo com o outro (eTec rede Brasil, 2013).

Empreendedorismo ¢ um campo amplo e usado com conceitos

relevantes que demonstra que criatividade, inovacdo, tecnologia e

! Alunas regularmente matriculadas no 4* semestre do Curso Comunicagdo Social
— Publicidade e Propaganda — noturno — do Uni-FACEF Centro Universitario
Municipal de Franca.
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imaginagdo ¢ um grande passo para ser alguém que vai criar algo
contemporaneo e, com uma tecnologia desconhecida dos demais; porém,
de uma maneira que se sabe que sera certeira, por conhecer o mercado, o
mundo e a melhor maneira de atingir o publico que deseja.

O objetivo deste artigo ¢ conhecer e analisar o empreendedorismo
de Steve Jobs e suas caracteristicas através do estudo de caso. Uma das
principais figuras do empreendedorismo no mundo. O tema escolhido
para estudo refere-se a importancia de apresentar o empreendedorismo e a
figura do empreendedor através do inovador Steve Jobs.

Seu modelo de empreendimento é admirado por milhares de
pessoas que sonham em ter o seu proprio negocio ou até aqueles que ja
estdo no mercado e tém o desejo de inovar a sua empresa e produto. Com
Steve Jobs, o mundo da inovagao tecnoldgica foi modificado, de uma
maneira significativa que, atualmente, os grandes empreendedores tém em
vista o que Jobs fez para chegar ao topo, com a inovagao a frente de tudo
e todos.

Desenvolveu-se uma pesquisa bibliografica, tendo como
objetivo, compreender os fenomenos através da coleta de dados narrativos,
estudando as particularidades e experiéncias individuais. Foca-se em Steve
Jobs, o empreendedor da Apple, uma marca renomada na segmentacdo de
Smartphone. Seu perfil empreendedor ¢ o ponto principal deste trabalho
académico. Para isso, utilizaram-se conceitos de empreendedorismo e
empreendedor, para melhor facilitar a compreensdo perante o tema geral.

Steve Jobs foi um exemplo, contendo milhares de fas até hoje;
sua forma de empreender ¢ o sucesso de suas inovacdes ainda encantam
muitas pessoas nos dias atuais. Soube administrar, escolher e organizar-
se para ser o melhor. Focado em erguer a inovagdo com o seu nome,
mesmo com todos os obstaculos, Jobs conseguiu fazer historia no ramo do
empreendedorismo e da tecnologia.

Seuperfil empreendedor é motivo de pesquisas, estudos e trabalhos
para conhecer a fundo uma personalidade que marcou expressivamente
uma marca quando nao se tinha nada para ser inovador. E ele foi: deixou

legados que sdo seguidos até hoje por empreendedores de sucesso ou em
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quem simplesmente acredita como Steve Jobs sempre acreditou no seu

potencial, no seu produto.

2 Referencial teérico

Neste item, ¢ apresentada a fundamentagdo tedrica sobre os
conceitos de empreendedorismo e empreendedor, com base em Dolabela
(2006), Dornelas (2001), Bhide (2002), Gerber (1990), dentre outros.

2.1 Empreendedorismo

Empreendedorismo consiste em criar algo novo e inovador ou
realizar modificagdes com fundamentos em projetos ja existentes, ou
seja, cria-se um negodcio, sendo possivel também empreender dentro de
empresas ja existentes. E um fendmeno cultural, fruto de hébitos, praticas e
valores dos individuos. Dolabela (2006, online) define empreendedorismo
como um ser insatisfeito com alguma situagdo atual e deseja transformar
isso em oportunidades e, através das ideias ¢ atos pertinentes, acredita que
pode resultar em grandes consequéncias.

Assim, os empreendedores e os futuros profissionais agregam
suas ideias a grandes oportunidades que possam existir para modificar o
cenario atual das suas respectivas empresas ou até mesmo circunstancias
relativas para investir em um novo negocio.

O termo empreendedorismo adquiriu sua “criagdo”, através do
escritor e economista Richard Cantillon (século XVII), quando distinguiu
o empreendedor do capitalista, no qual o empreendedor cria algo sem
medo de correr riscos e o capitalista ¢ o fornecedor de capital, de acordo
com e-Tec rede Brasil (2013, online). O empreendedorismo ndo é um
tema recente, mesmo sendo abordado atualmente com tanta frequéncia,
seja no empreendedorismo social, feminino, entre outros. Sua existéncia
vem desde o primeiro contato de uma acao humana inovadora, tendo como
objetivo melhorar a relagdo com o outro.

No quesito de empreendimento, os empreendedores aprendem
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mais com a pratica do que com a teoria, conforme Dolabela (2006), pois
sd0 com 0s erros € 0s riscos que se superam os problemas e obtém-se
conhecimento. Assim, o empreendedorismo ¢ considerado uma das
manifestagdes humanas, a qual ndo € individual, e sim coletiva. Conforme
Dolabela (2006, online), o empreendedorismo tem um papel de importancia
na sociedade: “o conceito de empreendedorismo é o responsavel pelo
crescimento economico e pelo desenvolvimento social. Por meio da
inovagao, dinamiza a economia”.

Ou seja, as praticas do empreendedorismo sdo relevantes para
0 constante crescimento da economia nos respectivos paises, sendo o
individuo beneficiado pelas experiéncias adquiridas, juntamente com a
auto realizagdo e crescimento profissional.

Para ter uma base de como criar um empreendimento, ¢
necessario utilizar o plano de negdcios, no qual ira auxiliar nas questdes
basicas de funcionamento da nova empresa. De acordo com Pinson e
Jinnett (1996 apud DORNELAS, 2001, p. 94), ha pelo menos trés fatores

que se destacam em um planejamento:

1. Toda empresa necessita de um planejamento do seu negdcio
para poder gerencia-lo e apresentar sua ideia a investidores,
bancos, clientes etc.

2. Toda entidade provedora de financiamento, fundos e outros
recursos financeiros necessita de um plano de negocios da
empresa requisitante para poder avaliar os riscos inerentes ao
negocio.

3. Poucos empresarios sabem como escrever adequadamente um
bom plano de negdcios. A maioria deles sdo micro e pequenos
empresarios que ndo tém conceitos basicos de planejamento,
vendas, marketing, fluxo de caixa, ponto de equilibrio, proje¢des
de faturamento etc. Quando entendem o conceito, geralmente
ndo conseguem colocd-lo objetivamente em um plano de
negocios.

Entao, possuir somente ideias e oportunidades ndo € o suficiente

para ter um empreendimento. Sdo necessarios estudos e planejamentos

consistentes para identificar pontos positivos de consolidar uma empresa.
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E necessario definir o conceito da empresa, o ptiblico-alvo e seus objetivos
a serem alcangados.

Para afirmar o proposto, Sahlman (2002, p.38), diante da
estrutura do plano de negdcios, identifica quatro fatores importantes para
qualquer novo empreendimento, sdo eles: as pessoas; a oportunidade;
o contexto ¢ riscos; e a recompensa. O item as pessoas sdo todos que
estdo iniciando ou realizando o empreendimento; a oportunidade, ¢
um perfil de negdcio; o contexto seria o quadro geral, ou seja, topicos
que sdo modificados de modo inevitavel que ndo sao controlados pelos
profissionais; ¢ riscos e recompensa, analise de tudo que daria certo ou
errado, € como a organizagao reagiria a isso.

Permanecendo nesta linha de raciocinio, o quesito "estratégia"
¢ indispensavel quando se pensa em empreender. Definir as estratégias de
uma empresa ¢ fundamental para o desenvolvimento. O empreendedor
precisa defini-la quando tem a visdo da dire¢do quanto ao seu negocio. De
acordo com Bhide “muitos empreendedores iniciam negdcios para agarrar
oportunidades de curto prazo sem pensar em estratégias de longo prazo”
(BHIDE, 2002, p.17).

Assim, com a ansia de ter o proprio negocio ou realizar
modificagcdes no empreendimento, ocorre a devida falta de atengdo para
com topicos necessarios nesse processo, como, definir as estratégias, estar
ciente dos riscos e sacrificos e ter um propdsito, um objetivo.

Para auxiliar na estrutura de uma empresa, os colaboradores sao
necessarios. Empregados competentes contribuem para o crescimento
do negocio. A falta deles ¢ considerada um dos obstaculos para o
funcionamento da estratégia implantada. Em conformidade com Bhide
(EMPREENDEDORISMO E ESTRATEGIA, 2002, p. 24):

Durante a fase inicial, muitos empreendimentos ndo conseguem
atrair investidores de primeira linha, por isso os proprios
fundadores executam a maior parte das tarefas cruciais e
recrutam quem possa ajuda-los. Apos esse periodo inicial, os
empreendedores podem e devem ser ambiciosos ao procurar
novos talentos, especialmente se desejam que sua empresa
cresca rapido.
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No entanto, ¢ aconselhavel definir os empregados conforme a
necessidade da empresa. Delinear os funcionarios para cada fung@o, sabendo
dos potenciais dos respectivos, diminui as chances do descontentamento
com os servigos deles prestados. O profissional deve ter conhecimento de
que, ao passo do crescimento da empresa, os empregados consequentemente
vdo sendo mais qualificados, contribuindo para o sucesso do negdcio.

Possuir o proprio empreendimento nio ¢ algo simples e ligeiro. E
necessario ter conhecimento de que o processo, na maioria das vezes, ndo
¢ certeiro. Ha muitas particularidades que envolvem o nascimento de uma
nova empresa ou sua repaginacdo. O futuro empreendedor tem de possuir
as ferramentas necessarias para dar esse passo; ndo ¢ somente o capital
que resolvera: se o profissional ndo tiver suas perspectivas e objetivos, o

negdcio nao sera consolidado.
2.2 O Empreendedor

As origens de empreendedor conceituam-se em aquele que cria
algo novo, que vé o que ninguém vé que sai da sua area de conforto, para
colocar em pratica suas ideias e sonhos. O empreendedor consegue enxergar
através das pessoas umas das suas principais fontes de aprendizado. Sendo
assim, tem uma pessoa como modelo de inspiragao.

De acordo com Dolabela (2006, online), o empreendedor tem

como principais caracteristicas:
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Quadro 1 — Caracteristicas do empreendedor.

e Tem iniciativa, autonomia, e Cria situagdes para obter feedback
autoconfianga, otimismo, sobre seu comportamento ¢ sabe
necessidade de realizag@o. utilizar tais informagdes para se

aprimorar.

e Trabalha sozinho. e Sabe buscar, utilizar e controlar
recursos.

e Tem perseveranga e tenacidade. e E um sonhador. Embora racional,
usa também a parte direita do
cérebro.

e Considera o fracasso um resultado e Elider. Cria um sistema préprio de

como outro qualquer; aprende com relagdes com empregados. [...]

resultados negativos, com os
proprios erros.
e Tem grande energia. E um e E orientado para resultados, para o
trabalhador incansavel. Ele ¢ capaz futuro, para o longo prazo.
de se dedicar intensamente ao
trabalho e sabe se concentrar seus
esforgos para alcangar resultados.
e Sabe fixar metas e atingi -las. Luta [..]
contra padrdes impostos.
Diferencia-se. Tem a capacidade
de ocupar espagos ndo ocupados
por o utros no mercado; descobre

nichos.
e Tem forte intuigdo. Como no e Traduz seus pensamentos em
esporte, 0 que importa no agoes.

empreendedorismo ndo ¢ o que se

sabe, mas o que se faz.
e Tem sempre alto e Define o que deve aprender ( a

comprometimento. Cré no que faz. partir do ndo definido) para
realizar suas visdes. E proativo
diante daquilo que deve saber:
primeiramente define o que quer e
onde quer chegar; depois, busca o
conhecimento que lhe permitira
atingir o objetivo. Preocupa-se em
aprender e aprender. [...]

Fonte: Timmons (1994) e Hornaday (1982) apud Dolabela (2006, online).

O agenciador possui as técnicas e as dinamicas para conseguir
aprender e aplicar seus aprendizados na pratica; ¢ interessado e persistente
no que faz; Colocam em pratica as ideias para se tornar algo grandioso e
inovador no mercado; ndo se limitam e quebram barreiras, necessarias para
adquirir o sucesso profissional. Empreendedor ¢ aquele que procura fazer

inovagdes na respectiva empresa, nao apenas gerenciando, mas estudamos
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também o seu nicho, tornando-se capaz de impor objetivos e metas para
melhorias nos negocios.

Conforme afirmagdo de Schumpeter (apud DORNELAS, 2001,
p. 37), ha uma definicao, a qual é respeitada, ainda na sociedade, para o
espirito de empreendedor: “O empreendedor ¢ aquele que destrdi a ordem
econdmica existente pela introdugdo de novos produtos e servigos, pela
criacdo de novas formas de organiza¢do ou pela exploragdo de novos
recursos e materiais”.

Sendo assim, as praticas dos profissionais possui relevancia
perante as economias dos paises respectivos. Para que haja novos meios
de crescimento, é necessaria a ampliacdo de novos conhecimentos, na qual
a tecnologia tem participagdo significativa, devido ao desenvolvimento
tecnologico e de inovagdes. Para Dornelas (2015, p. 6), o empreendedorismo
vem se tornando um aliado, para o desenvolvimento econdmico, por
questdes de auxiliar as recentes inovagdes, pois sabem que ¢ a base para o
crescimento econdmico, de vagas de emprego e renda.

O IGBE realizou uma Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua (Pnad Continua), com umresultado de 13,3 em questao
do trimestre de Maio de 2018, relacionado ao Desemprego, por meio de
pessoas que estdo em uma transi¢do de areas, ja que o empreendedorismo
tornou-se um caminho acessivel a todos.

Portanto, o empreendedorismo vem tornando-se um meio para
aumentar os recursos de muitos profissionais. Entretanto, é necessario ter
em mente que as praticas empreendedoras requerem estudo, pois nada
adianta investir em um negocio que nao foi devidamente planejado e,
consequentemente serd a curto prazo.

Vaysse (apud GERBER 1990) retrata que os ‘eu’s’ dizem
muito sobre as pessoas; sendo que a personalidade esta, além disso,
independentemente de qualquer situagdo falada por si, os outros se refere a
“eu” e diz “’'me”’ quando ¢ oportuno. Contudo, o aparecimento do outro é
tao importante como nds mesmo. As personalidades definem aos outros, de
certo modo, os personagens que compoem a vida de cada um, também ¢.

Tratando-se de personalidade, através de um breve comentario
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que ¢ exposto nos proximos topicos; a personalidade contribui de forma
natural quando se fala em empreender. Como a figura de Jobs, por exemplo,
que possuia uma presenca destacada perante o seu modo de empreender.
Era visivel que seu perfil empreendedor transmitia comparagdes como
autoridade; seu pensamento era pela satisfacdo do consumidor pelo seu
produto, assim, teria de ser o melhor possivel.

Para Gerber (1990), quando uma pessoa inicia um negdcio, ela
conhece a trés outras pessoas de personalidades completamente diferentes
em uma so: o empreendedor; o gerente ¢ o técnico. Cada um desses
personagens sabem de sua importancia ¢ o que eles querem, porém, eles
também querem gerenciar o negdcio; portanto, ¢ nesse momento que mora
0 perigo.

O empreendedor ¢ visionario. Vive no futuro. O sonhador. Uma
energia tdo forte atras das atividades humanas. Ele se completa através
de momentos que chegam com “e se” e “e quando”. Sempre criativo e
inovando de uma forma empreendedora com extrema necessidade de

controle em caos com a harmonia. De acordo com Gerber (1990, p. 22):

A questdo é: como ele pode perseguir as oportunidades sem ficar
enroscado com os pés se arrastando? Sua reagdo mais comum ¢é
de tiranizar, pressionar, criticar, bajular, agradar, ameagar e, por
fim, quando nada mais resolve, prometer qualquer coisa para
manter o projeto andado.

A personalidade do gerente ¢ essencial. Sem ele ndo teria regras,
horario e planejamento. Vive no passado. Almeja ordem. SO enxerga
problemas. Sem o gerente ndo teriamos filas nas prateleiras organizadas.
Sem gerente ndo haveria uma empresa, uma sociedade. Gerber (1990, p.
23): “sem o empreendedor ndo haveria qualquer inovacao, pois € da tensao
entre visdo do empreendedor e o pragmatismo do gerente que nasce a
sintese da qual surgem todas as grandes as grandes obras”.

O técnico ¢ o executor. Gosta de fazer por si proprio. Vive no
presente. Gosta de fazer, e ndo apenas so ficar no planejamento. Pensar ndo

¢ trabalho. Individualista resoluto. Se ele ndo fizer, nunca sera feito. Tanto
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o Empreendedor quanto o Gerente sdo problemas para o técnico, ja que ele

precisa resolver tudo. Portanto, para Gerber (1990, p. 24):

Assim, para o gerente, o técnico transforma-se num problema
a ser administrado. Para o técnico, o gerente passa a ser um
intrometido a ser evitado. Para ambos o empreendedor é aquele
que causou toda a confusdo em primeiro lugar.

Contudo, Gerber (1990) afirma que os trés personagens citados
anteriormente estd em todo empreendedor e a diferenciacdo ¢ a questao
que o equilibrio entre eles pode ser a chave para a vida empreendedora de
sucesso. Com dados tirados do proprio livro, afirma que um empresario
comum ¢ 10% empreendedor, 20% gerente e 70% técnico.

O equilibrio entre os personagens ¢ complicado e dificultoso,
pois somos nos contra nds mesmo. Exige trabalho, foco e confianga para
que, no final, renda boas experiéncias tanto na empresa quanto pessoal.

O lado empreendedor sempre sera cultivado em meio ao gerente
e técnico podendo ser talvez o mais importante. Conforme Pesce (2012,
online) empreendedor ¢ quem coloca a mao na massa e vai atras dos
sonhos, busca o melhor para ter o melhor € mesmo que no comego pareca
dificil para o empreendedor a dificuldade o da forga para iniciar um grande
caminho. Também complementa que, a partir do momento que cré no

potencial, tudo se torna possivel para crescer em um mercado tao extenso.

Se vocé realmente sonha em empreender, a sua idade ndo importa.
O que importa ¢ ser extremamente apaixonado por solucionar
problemas e melhorar as vidas das pessoas, e estar disposto a
trabalhar arduamente para fazer as coisas acontecerem. O que
importa ¢ entender que, as vezes, nem tudo saird como vocé
espera e estar sempre pronto para aprender e tentar novamente.
Conforme Pesce (2012, online).

Contudo, para ser empreendedor, ndo necessita-se de dons;
tem de existir a paixdo e a persisténcia pelo processo. O empreendedor
de sucesso sera aquele que ird utilizar estratégias e objetivos para fazer a

diferenga no mercado. O campo da inovagao requer dindmica e estratégias
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certeiras, que conquistara o publico-final.

3 Estudo de caso

Neste item, ¢ apresentada a fundamentagdo tedrica sobre o perfil
empreendedor de Steve Jobs, conforme os conceitos de Gallo (2010),

Isaacson (2014), dentre outros.

3.1 Steve Jobs

Steve Jobs? nasceu em 24 de fevereiro de 1955; empresario
norte-americano nasceu em Sao Francisco, Califéornia. Fundador da
Apple, criou o “Macintosh”, “iPod”, o renomado “iPhone” e o “iPad”.
No site e-biografia (2018, online), “a Apple revolucionou a indistria de
computadores pessoais, os filmes de animag@o, o0 mundo da musica e dos
telefones”.

Ainda nos dias de hoje, ¢ consideravel e pertinente a busca pelos
produtos de sucesso de Jobs. Sdo produtos de alta qualidade ¢ pensados
diretamente nos consumidores; possui tecnologia avangada e aspecto
visual impressionante para os olhos dos clientes.

Jobs erafilho de Abdulfattah Jandali e Joanne Schieble, no entanto,
foi adotado por Paul e Carla Jobs. Depois de ingressado no Reed College,
Steve Jobs abandona os estudos. De acordo com o site e-biografia (2018,
online), no mesmo ano em que ele abandona os estudos, conhece o Stephen
Wozniak, com quem abre, em 1976, uma fabriqueta de computadores, na
garagem da sua propria casa na California.

Assim, a partir dessa pequena parceria — embora a palavra
pequena possa soar como irdnica, ja que Jobs sempre foi e ¢ considerado
um génio, estando Wozniak ndo muito atras — foram langados os primeiros
computadores; “Apple [ (1976); “Apple II”’ (1977), em seguida, langou o

2 As informagdes biograficas de Steve Jobs foram retiradas do site e-biografia, por
Frazao (2018).
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“Macintosh” (1984).

Na mesma ¢época do langamento de Macintosh, conforme o
site e-biografia (2018, online), Jobs ¢ afastado de sua empresa, porém,
isso nao o impediu de continuar com o sonho de fabricar os produtos e
servigos perfeitos. Entdo, Jobs cria uma empresa para desenvolvimento de
softwares, a NEXT; sendo a mesma, comprada pela Apple dez anos mais
tarde. Contudo, Jobs, em 1995, compra a PIXAR; depois disso muitos
longas e curtas-metragens foram langados.

A personalidade de Jobs estava sempre presente diante das
suas criacdes; determinado e especifico criava seus produtos para
serem os melhores para quem iria adquiri-los. Preocupava-se com cada

particularidade de suas invengoes.

A esséncia de Jobs, a meu ver, ¢ que sua personalidade era parte
integrante do jeito como fazia negdcios. Agia como se as regras
normais nao se aplicassem a ele e, a paixdo, a intensidade e o
exagero que trazia para a vida diaria acabavam direcionados,
também, para os produtos que fabricava, em seu caso, petulancia
e impaciéncia sempre foram inseparaveis do perfeccionismo.
Isaacson (2014, online).

Muitos criticos acham que o modo de agir de Jobs era impertinente;
no entanto, Jobs tinha perspectivas e objetivos para atingir; era aceitavel
de que desejasse que ocorresse tudo em perfeita ordem. Portanto, soube
escolher profissionais de qualidade para que suas invengdes fossem
executadas com maestria.

Jobs é um icone de empreendedor, inovador tecnoldgico, entre
outros aspectos. Sua preocupacdo em criar produtos e servigos que possam
encantar os consumidores, faz com que seja um grande destaque no meio
do empreendimento e da tecnologia. Segundo o livro “Faca como Steve
Jobs: e realize apresentacdes incriveis em qualquer situagdo”, utilizando
uma citacdo de Weber (apud GALLO, 2010, p. xiii), Jobs tem como “a
qualidade de uma personalidade individual, pela qual a pessoa se diferencia
das pessoas comuns, sendo tratada como "dotada de poderes ou qualidades

sobrenaturais", "sobre-humanos" ou, no minimo excepcionais” (FACA
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COMO STEVE JOBS, 2010, p. XIII).

Como ja tratado pelas linhas anteriores, Jobs tinha a preocupagio
tanto com o funcionamento de suas invengdes, quanto sobre a estética
deles, pois um produto chama a atencdo nao s6 pelas suas qualidades, mas,
também pelo seu visual. Sendo assim, ele sabia agregar esses aspectos
para que o final fosse surpreendente, impactando seus fiéis seguidores até
consumidores comuns. De acordo com Isaacson (2014, online), Jobs tinha
como a parte da compulsdo de responsabilizar-se pelo “trabalho” todo,
advinda da sua personalidade controladora, porém, ocorria também de sua
paixdo por produzir algo perfeito e com elegancia.

A personalidade forte e a presenga que Jobs demonstrava pode
ter sido um topico contribuinte para todo o seu sucesso; além das suas
estratégias ¢ a ansia de realiza-las, obviamente. Jobs soube fazer a diferenca
no mercado tecnologico, o qual se pode afirmar, sem nenhuma davida, por
ser perceptivel a fama e a procura que seus produtos tém continuamente.

Steve era muito elogiado no quesito das suas apresentagoes;
conseguia manter a aten¢cdo de seu publico durante toda sua fala. Esse ¢
um tépico que pode contribuir para seu sucesso como empreendedor; sua
dindmica de aproximacdo com seus consumidores ¢ fiéis seguidores, era

considerada louvavel perante muitos profissionais.

Steve Jobs construiu uma reputa¢do no mundo digital de bits e
bytes, mas cria historias na antiga tradi¢do da caneta e do papel.
Suas apresentagdes sdo eventos teatrais, visando a geracao de
maxima publicidade, agitacdo e assombro. Elas contém todos
os elementos das grandes pegas ou filmes: conflito, desenlace,
vildes e herois. Além disso, em sincronia com todos os grandes
diretores de cinema, Jobs elabora o enredo antes de pegar uma
camera, isto ¢, abrir o software de apresentacdo. Isso ¢ teatro
com marketing, diferente com qualquer outra coisa que vocé ja
tenha visto. Conforme Gallo (2010).

Portanto, Jobs também pode ser considerado um génio em

apresentar as suas inovagoes, de cativar seu publico a se interessar mais nos

seus produtos. Jobs é um icone como empreendedor, no qual as barreiras
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ndo foram necessarias para atrapalhar o seu sucesso. Seus objetivos foram
cumpridos com maestria e perfeigao.

Jobs impressionou a todos, com o seu modo de fazer a diferenca
no mercado; um empreendedor importante na historia da inovagdo
tecnologica e um destaque no empreendedorismo. Faleceu em cinco de

outubro de 2011, recorrente a um cancer raro.

3.2 O empreendedorismo de Steve Jobs?

Fundador da Apple, Jobs cultivou a empresa com dedicagao e
inovacao, levando em consideragdo que a inovacao sempre esteve presente
nos seus planos, apesar de nem sempre ser facil conseguir a confianga dos
outros, ele mostrou que estava certo desde o inicio.

Jobs era muito bom no que fazia, por diversos fatores. Um deles
¢ o de colocar-se no lugar do consumidor final, pensando se o publico
realmente iria usufruir daquele produto da maneira que Jobs pensou e, caso
a resposta fosse “’SIM™, entdo ele estava no caminho certo para atingir o
mundo com suas ideias incriveis e levar com elas o design ¢ a sofisticacdo
que apenas o produto Apple é capaz de abordar.

Além da sofisticagdo do produto em si, Jobs pensava no design
da embalagem que viria o produto comprado pelo o consumidor e que
seria um momento Unico. Ele acreditava que era como se fosse uma joia
rara, que acabou de ser adquirida, fazendo aquele momento ser algo jamais
sentido por um consumidor em relacdo a um aparelho de celular e, dessa
maneira fez com que a Apple se tornasse uma grande marca do momento
com produtos de o6tima qualidade e pregos que acompanham a qualidade
de suas inovagdes.

Tratando-se de inovagdo e modernidade, Jobs sabia que para
atingir o publico precisava de algo novo, porém, com outro modelo de

apresentacdo e, para chegar até 1a, pensou em maneiras diferentes para

3 Andlise do empreendedorismo de Steve Jobs (1955-2011), por Gallo (2010),
dentre outros; com base no seu perfil empreendedor.
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conquistar algo que ninguém naquela época havia feito, podendo usar as
cores, 0 som, ¢ um tamanho adequado aos bolsos dos jovens. Assim criou-se
o Ipod.

Certa vez, Jobs (2008, online) disse: “Loucura. A criatividade
vem de encontros espontaneos, de conversas aleatérias. a gente encontra
alguém por acaso, pergunta o que anda fazendo, diz uau, e logo comega a
borbulhar todo tipo de ideia”.

Nesses momentos, surgiam grandes ideias, amizades e parcerias.
A descontragdo sempre foi um bom aliado de Jobs para saber como ser um
empreendedor de sucesso. Com um alto nivel de controle e exigéncia, ele
sempre pensou no futuro de seus projetos, que nada era em vao, tudo tinha
que estar no seu devido lugar para um langamento perfeito que era exigido
por ele mesmo.

Com a vontade de aprendizagem e inovagdo, Jobs sempre impds
seu melhor para conseguir crescer com a Apple, teve mérito principal na
maioria das inovagdes e, acreditando em seus sonhos, conquistou grandes
titulos e nomes. Sendo sempre diferente no meio em que estava trabalhando,
Jobs usou toda sua energia e forca para os aparelhos de uso pessoal, ja que
sempre esteve focado em melhorar e inovar.

Jobs (2014, online) dizia a seus lideres: “Temos que inovar
sempre. Acordem todo dia pensando o impossivel. E ndo tenham medo de
propor o impossivel. E isso que queremos fazer sempre. O impossivel!”.

Seguindo esse espirito de inovagdo, Jobs era elogiado com
frequéncia sobre o modo pelo qual era engajado nas suas apresentacdes.
Conforme Gallo (2010), Jobs possuia uma presenca de palco que
impressionava a todos, principalmente seus seguidores, no qual conseguia
atrair a total atencdo de tais sem sacrificios. Steve Jobs apresentava suas
inovagdes com perfeicao; com dindmica, demonstrava cada particularidade
de seu novo produto com as palavras certeiras. Expressava-se de modo
a confirmar que, aquela inovagdo era perfeita para o seu publico e
consumidores em geral.

Assim, Jobs tinha um cuidado especial para sua apresentacdo, e

suas inovagdes nao poderiam ser transmitidas a qualquer modo. Dito isso,
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nota-se que Jobs inovava até mesmo nas suas aparigoes, pois afirmava que
a forma em que o produto ¢ apresentado, contribui muito para o sucesso
dele.

Jobs ndo s6 deixou o legado sobre a inovag@o tecnoldgica, ele
¢ responsavel por transmitir ligdes para ser um bom administrador de
empresas. Em conformidade com o site Hinova (HINOVA SOLUCOES,
2018, online), ha, pelo menos, dez li¢des que o inovador pode transmitir

durante todo o seu sucesso como empreendedor e inovador; tais como:

. Mantenha o foco como prioridade;

. Simplifique o que puder;

. Quando ficar pra tras, salte;

. Vocé ndo pode fazer tudo sozinho;

. Foco no consumidor;

. Coloque os produtos antes dos lucros;

. Respeite os deadlines;

. Priorize seu objetivo, ndo sua concorréncia;
. Aprenda com erros ¢ evolua; e

. Busque a perfeicao.

Portanto, ¢ inegavel a influéncia que Jobs possui diante de muitas
pessoas; sua experiéncia profissional ¢ pauta discutida entre muitos estudos.
O modo como Jobs pensava no seu consumidor final, contribuia para que
o seu trabalho resultasse em algo grandioso. Assim, foi conquistando

milhares de admiradores a cada produto langado.
4 Consideracoes Finais

Em vista dos argumentos apresentados, o trabalho proposto tinha
como objetivo de estudo conhecer e analisar o empreendedorismo de Steve
Jobs e suas caracteristicas através do estudo de caso.

O empreendedorismo, em sua rapida defini¢cdo, consiste em criar

algo inovador em que possa propiciar aspectos positivos em determinado
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negdcio. O empreendedor possui a missdo de guiar essas agdes, colocar
em pratica as ideias em conjunto com elementos que contribuirdo para que
essas estratégias funcionem no ambito profissional.

Sendo assim, a figura de Steve Jobs, considerado um dos maiores
empreendedores e inovadores, foi apresentada, de maneira a elencar
elementos do seu empreendedorismo. E evidente que, quando se trata
de Jobs, ha muitas particularidades envolvidas; entretanto, o trabalho foi
realizado de acordo com a necessidade de apresentar a forma na qual Steve
empreendia. Para isso, foram utilizados conceitos de empreendedorismo
e empreendedor. Conceituando esses temas, foi possivel associar o perfil
empreendedor de Steve Jobs.

Com o presente artigo, ¢ possivel afirmar que Jobs soube utilizar
as estratégias necessarias para se consolidar como um empreendedor de
sucesso. Desde suas primeiras criagdes ¢ ainda morando com os pais, Jobs
conseguiu sobressair-se. A criacdo da Apple foi, de fato, um dos fatores
primordiais para seu reconhecimento; por conseguinte, suas inovagdes
foram sendo consideradas diferenciadas, resultado de tanto esforco e
dedicacdo de Jobs juntamente com seus colaboradores. Ao decorrer do
estudo, foi possivel compreender que Steve Jobs possuia paixao pelo que
fazia, e isso um dos topicos necessarios para ser um empreendedor de
sucesso.

Assim, foi perceptivel analisar que sua personalidade envolvia
seus projetos e contribuia para que fossem produtos incomparaveis.
Jobs sempre foi determinado e com o seu perfeccionismo, perante suas
inovagoes, conseguiu alavancar sua carreira.

Jobs é considerado, ainda nos dias atuais, um dos maiores
empreendedores do mundo, apontando como fator relevante, o sucesso
permanente que seus produtos fazem no mercado.

Todavia, Jobs preocupou-se com a forma pelo qual seu produto
seria visto pelo consumidor. Entdo, utilizou ferramentas necessarias, para
que encantasse a todos. Sendo assim, consagrado por criar os melhores

produtos que facilitaria o cotidiano de seus clientes.
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Resumo: em seu posto de principal competi¢ao futebolistica de clubes no
continente europeu, a UEFA Champions League reune equipes de renome
mundial e, assim, atrai o interesse de investimentos por parte de diversas
marcas. Desta forma, o objetivo do presente artigo ¢ analisar a relacdo de
complementagdo estabelecida entre as marcas Heineken e Lay s, a partir de
seus posicionamentos voltados ao publico brasileiro, como patrocinadoras
da UEFA Champions League 2017-2018. Para tanto, os procedimentos
metodoldgicos empregados sdo o desenvolvimento de pesquisas biblio-
graficas, pesquisas documentais, além de uma pesquisa descritiva, a
qual auxilia na elabora¢do do estudo de caso referente as comunicagdes
executadas pelas duas marcas, sendo este também amparado por pesquisa
de campo com viés quantitativo realizada pela internet. Partindo do dialogo
existente entre as duas companhias, por meio de suas segmentacdes
correlatas (alimenta¢dao e bebidas), de forma a auxiliar na resolu¢ao do
problema de pesquisa, estabeleceram-se os seguintes objetivos especificos:
constatar as vantagens que levam uma marca a associar sua imagem ao
ambiente esportivo; analisar o posicionamento da Heineken e da Lay s, em
seus papéis de patrocinadora do torneio europeu; verificar o publico-alvo
das duas empresas, bem como aferir o grau de percepcao destes sobre as duas
companhias. A fundamentacao teérica que sustenta tal artigo € constituida
por Kotler (2010 e 2012), Hooley, Piercy e Nicoulaud (2010), Morgan e
Summers (2008), Mullin, Hardy e Sutton (2004), dentre outros autores.
A importancia de tal estudo é evidenciada ao possibilitar a exploragdo
dos caminhos percorridos pelas marcas no processo de posicionamento,
tornando viavel a verificagdo acerca da percepcao, por parte do publico,
averiguando se as estratégias adotadas pelas companhias cumprem o seu
objetivo ao relacionar suas imagens ao torneio futebolistico.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Esportivo. Posicionamento
Heineken e Lay's. UEFA Champions League 2017-2018. Patrocinio.
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1 Introducao

Com a atengdo mididtica que atrai, o esporte tornou-se um
fértil espago a ser explorado pelas marcas, por meio do marketing
esportivo. Carregado de narrativas envolventes, dotadas de sentimentos
de identifica¢do, o cotidiano esportivo move multiddes, explicitando o
diferencial de trabalhar com essa vertente do marketing. Configurando-
se como um dos esportes mais populares do mundo, o futebol concentra
grande parte de tais investimentos por parte das companhias, que desejam,
por sua vez, estampar as suas identidades no ambiente esportivo, a fim
de desenvolver uma relagdo de fidelidade com o publico consumidor de
tal entretenimento, assim aumentando o seu reconhecimento e assimilagdo
para posicionar-se no imaginario coletivo.

Dessa forma, o esporte ganha, cada vez mais, o cardter de
entretenimento, ao passo em que a atuacdo midiatica dita o funcionamento
de tal universo. As marcas contribuem consideravelmente para essa
transformagdo, aumentando a sua presenca continuamente, através de
acgoes ¢ ativagdes diversas envolvendo o meio desportivo.

Como um dos principais torneios no mundo do futebol, a UEFA
Champions League reine os maiores clubes do continente europeu —
local onde se centralizam os maiores investimentos na modalidade.
Naturalmente, com tamanho interesse e for¢a financeira das agremiagdes
e federagdes envolvidas, as empresas patrocinadoras marcam presenga
com agdes criativas, atuando de maneira expressiva para atingir alcance
global. Alguns dos principais exemplos sdo a cerveja holandesa Heineken
¢ a batata norte-americana Lay’s, que investem consideravelmente no
posicionamento dentro do meio futebolistico, a partir de seus papéis como
patrocinadoras da principal competi¢ao europeia (a primeira desde 2005 e
a segunda a partir de 2015).

O objetivo do presente artigo ¢é analisar a relacdo de
complementagao estabelecida entre as marcas Heineken ¢ Lay s, a partir de
seus posicionamentos voltados ao publico brasileiro, como patrocinadoras

da UEFA Champions League na temporada 2017-2018 (periodo compreen-
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dido entre junho de 2017 e maio de 2018). Partindo do didlogo existente
entre as duas companhias, por meio de suas segmentagdes correlatas
(alimentagdo e bebidas), os produtos das duas configuram-se como
complementares, visto que tais tipos de mercadorias (cervejas e snacks) sdo
regularmente consumidos de maneira conjunta e sao propicios ao consumo
na hora das partidas, devido a praticidade que carregam em sua esséncia.

Para auxiliar na analise, definiram-se como objetivos especificos
o0s seguintes itens: constatar as principais vantagens das quais uma marca
dispde ao relacionar sua imagem ao esporte; verificar o publico-alvo de
ambas as empresas; analisar o posicionamento das companhias, enquanto
patrocinadoras da UEFA Champions League, no que diz respeito as
estratégias executadas, tais como os eventos e concursos realizados, além
de seus anuncios nos veiculos de comunicagdo; aferir o grau de percepgao
do publico sobre as marcas (por meio de pesquisa de campo com viés
quantitativo realizada pela internet), para assim possibilitar a analise
referente a eficiéncia dos posicionamentos.

A fundamentacdo tedrica que sustenta o presente artigo ¢
constituida por Kotler (2010 ¢ 2012), Hooley, Piercy e Nicoulaud (2010),
Morgan e Summers (2008), Mullin, Hardy e Sutton (2004), dentre outros
autores, com estudos relacionados principalmente as diversas areas do
marketing.

Partindo-se do fato de que ¢ feita uma relacdo entre duas
variaveis (o posicionamento das duas patrocinadoras do torneio), a
pesquisa caracteriza-se como descritiva em relagdo aos seus objetivos,
além de configurar-se como um estudo de caso quanto aos procedimentos
técnicos utilizados, sendo este amparado por uma pesquisa documental
acerca das campanhas das duas marcas. Dessa maneira, ao analisar-se
um caso de referéncia no ambito esportivo, € possivel desenvolver novas
visdes e linhas de pensamentos significativas referentes aos mecanismos
do marketing esportivo, baseando-se em uma pesquisa bibliografica que
aborda estudos e teorias relacionadas a tal campo.

Este estudo divide-se nas seguintes secdes: “2 Marketing”, na

qual sdo feitas breves reflexdes sobre o universo de tal processo; “2.1
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Posicionamento e segmentagao”, onde algumas consideracdes sdo trazidas
a tona para contextualizarem a relevancia de tais fatores no planejamento
de marketing; “3 Marketing esportivo”, na qual sdo destacados alguns
tragos relevantes que denotam o carater particular que tal vertente do
marketing possui; “3.1 Patrocinio no ambito esportivo”, que demonstra o
papel notdrio desta estratégia na execucdo do planejamento de marketing
no contexto do esporte; “3.2 O consumidor esportivo”, na qual sdo
apresentadas ponderagdes pertinentes sobre a atuagdo do consumidor no
ambito desportivo; “4 Heineken, Lay’s ¢ UEFA Champions League”, onde
sdo apresentadas breves defini¢des sobre cada uma das partes envolvidas
nesta relagdo comercial; “5 Heineken e Lays na UEFA Champions
League 2017-2018”, na qual ¢ lancado um olhar aprofundado sobre o
posicionamento das duas marcas como patrocinadoras do torneio; “6
Consideracdes finais”, que apresenta as conclusdes possibilitadas pelos
resultados da pesquisa cientifica e “Referéncias”, onde reune-se toda a

bibliografia tomada como base para o desenvolvimento do trabalho.

2 Marketing: breves reflexdes

No Brasil, a expressdo marketing nao foi amplamente
reconhecida durante um longo periodo de tempo, mas tornou-se, por
meio da implementag@o de polos de estudo sobre o assunto, um vocabulo
comum no meio empresarial e académico, desencadeando, dessa forma,
uma concepg¢do mais definida sobre o conceito.

De acordo com Kotler e Setiawan (2010, online), “cada vez mais,
os clientes importam-se ndo s6 com os produtos da empresa, mas também
com sua imagem e com o que ela defende”. Partindo dessa afirmagao, inicia-
se o conceito da funcdo do marketing perante a empresa e a sociedade em
pleno século XXI.

Ainda citam Kotler e Setiawan (2010), que o marketing
acompanha as fases da sociedade, ou seja, do consumidor, por isso este se
pauta nas defini¢des de Marketing 1.0 (centrado no produto), Marketing

2.0 (relevancia da tecnologia da informagdo), Marketing 3.0 (valores
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funcionais, emocionais e espirituais do ser humano) e Marketing 4.0
(comportamento do ser humano de forma instantanea nas midias digitais),
mostrando sempre o quanto o contexto no qual o processo social e
gerencial ocorre é importante, tanto para as empresas, como também para
a sociedade.

O marketing em si esta diretamente relacionado a necessidade
do ser humano em seu cotidiano, ¢ sua fung¢do é basicamente suprir tais
necessidades com a finalidade de gerar um determinado lucro. A American
Marketing Association propde que “o marketing ¢ a atividade, o conjunto de
conhecimentos ¢ os processos de criar, comunicar, entregar ¢ trocar ofertas
que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como
um todo” (apud Kotler; Keller, 2012, p. 3).

O objetivo principal do marketing ndo ¢ simplesmente fazer a
venda de determinado produto ou servigo, ja que esta se torna supérflua
diante da principal meta de todo o processo: conhecer o consumidor e,
desta forma, adequar os produtos e servigos a0 mesmo, para que possa
haver maior procura e, assim, vendas com menor esforco.

Um dos conceitos centrais da fun¢do do marketing ¢ entender
e compreender o consumidor pelas seguintes concepcdes: necessidades,
desejos e demandas. Pode-se dizer que “necessidade” ¢ algo indispensavel
para a sobrevivéncia do ser humano, como por exemplo: dgua, comida e
abrigo.

Pensando por um lado mais amplo, os seres humanos necessitam
também de recreagao, instrugdo e diversao. Por meio dessas necessidades,
despertam-se os desejos, para que assim o direcionamento a objetivos
especificos possa satisfazé-los.

Para que haja essa satisfagdo dos clientes, ¢ importante ressaltar
que o posicionamento e a segmentacdo devem estar alinhados, pois o
marketing também trabalha a divisdo do mercado em segmentos. Distinguir
o0s gostos e as preferéncias dos consumidores ¢ uma tarefa crucial, realizada
por meio de diversas analises, tais como a analise demografica e também
uma das mais utilizadas atualmente: a psicografica, que aprofunda no estilo

de vida do consumidor para descobrir suas atividades e interesses.

104 Eu Comunico, (1) (14): 100-140, 2019



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

7

Com isso, ¢ escolhido um mercado-alvo, que, apresentado
a uma determinada empresa, ¢ estudado e se transforma em uma oferta
de mercado, assim convertendo-se em um posicionamento na mente dos
consumidores-alvo, oferecendo a estes um ou varios beneficios.

ParaKotler e Keller (2012, p. 9), “o marketing pode ser visto como
a identificacdo, a criacdo, a comunicagio, a entrega ¢ 0 monitoramento do
valor do cliente.” Diante desses fatores, aparecem os canais de marketing,

que sdo notadamente especificos para atingir o mercado-alvo.
2.1 Posicionamento ¢ segmentacdo: algumas consideragdes

O posicionamento de mercado tem como objetivo a escolha de
critérios para atingir o sucesso competitivo, isto €, ver o mercado de modo
que a principal finalidade seja a identificag@o de suas necessidades, além da
assimilacdo das forgas e fraquezas da empresa e de seus concorrentes. Isto
ocorre de uma forma linear e simultanea, requerendo um desenvolvimento
antecipado de defini¢des que direcionardo as decisdes. Essas defini¢des sdo
constituidas em uma primeira etapa, na qual sdo destacados os objetivos,
metas e estratégias de crescimento da empresa, levando ao conhecimento
de um conjunto de possibilidades relevantes que exigem atengao, tratando-
se do mercado em questdo. E fundamental ressaltar também a importincia
da segmentacdo de mercado no processo de posicionamento, pois apesar
de serem conceitos estratégicos diferentes, ha semelhancas relevantes
entre eles, principalmente nas questdes relacionadas a percepgao, no que
diz respeito a forma com que os consumidores compram e compreendem
as ofertas de mercado.

“O posicionamento ¢ o ato de projetar a oferta e a imagem da
empresa, de modo que elas ocupem uma posicdo competitiva distinta e
significativa nas mentes dos clientes-alvo” (KOTLER apud HOOLEY;
PIERCY; NICOULAUD, 2010, online).

Na segmentacdo de mercado hd duas caracteristicas cruciais
para o presente artigo: a primeira diz respeito ao limite de segmentacao do

mercado, devido as diversas diferengas percebidas entre os consumidores,
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além de suas exigéncias de serem vistos em um contexto individual e ndo
em forma de grupos; a segunda esta relacionada as novas possibilidades
de estratégias de segmentagdo possibilitadas pelo desenvolvimento da
tecnologia de comunicagdo, distribui¢do e produgdo, assim podendo
ocorrer a microssegmentacdo ou até mesmo o marketing um a um, onde
cada cliente ¢ tratado como um segmento distinto. Sempre que existem
diferengas nas necessidades ou nos desejos dos clientes, e também em
suas predisposicdes para determinadas ofertas no mercado, tanto como
individuo, quanto em grupo, pode-se dizer que ha oportunidades para
ocorrer a segmentacao de mercado, ou seja, o ato de fragmentar o mercado
em grupos menores, que se transformam em mercados-alvo, a partir de
interesses, habitos e diversos outros tipos de fatores compartilhados pelas
pessoas que constituem tais parcelas do mercado.

Para Kotler ¢ Keller (2012), o marketing de mercado-alvo exige
que os profissionais de marketing, primeiramente, identifiquem e tracem
os perfis de diferentes grupos de possiveis compradores, que se diferem
em suas necessidades e preferéncias. Apds isto, requer que os profissionais
selecionem um ou mais segmentos nos quais a empresa tenha interesse
em investir, assim surgindo o mercado-alvo. Por ultimo, € necessario que
ocorra para cada segmento, a determinagdo e divulgacao dos principais
beneficios que diferenciam os produtos da empresa, realizando, desse
modo, o posicionamento de mercado.

O mercado atual pode ser segmentado de varias maneiras. Uma
delas consiste em separar a segmentacdo por categorias de usuarios e
assim transmitir uma forma diferenciada de posicionamento na mente
dos componentes de cada grupo. Tais usuarios sdo separados da seguinte
forma: usudrios frequentes de um determinado produto, nao-usuarios,
ex-usuarios, usuarios potenciais e novos usuarios. Um método para
atrair usudarios potenciais, ou até mesmo os nao-usuarios, constitui-se em
compreender as razdes que fazem com que estes ndo utilizem o produto ou
servigo da marca em questdo. Fazem parte do grupo de usuarios potenciais,
os consumidores que, ao passar do tempo tornaram-se usuarios a partir de

um acontecimento ou até mesmo um evento relacionado a marca.
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Conforme Kotler ¢ Keller (2012), os consumidores também
podem ser classificados em quatro grupos, de acordo com o status de
fidelidade a marca, sendo estes: “muito fiéis”, os quais caracterizam-se
por terem preferéncia por uma marca especifica; os “fiéis divididos”,
que consistem em consumidores fiéis a duas ou até trés marcas; os “fiéis
inconstantes”, que trocam suas preferéncias de consumo com constancia,
mudando de uma marca para outra; e os “infiéis”, que ndo sdo leais a
nenhuma marca.

Diante disto, pode-se dizer que nenhum cliente ¢ fiel da mesma
maneira a marca, o que evidencia a necessidade que as empresas possuem
de estudarem e planejarem suas a¢des de modos diferentes para adequa-las
a cada tipo de relacao existente entre consumidor e marca. A fidelizagao
de clientes ¢ um desafio para a maioria das empresas no mercado atual,
apresentando-se como um componente primordial para o crescimento
destas, pois por meio da conquista e da fidelizagdo, ocorre a interacao
do cliente com a marca, aproximando-o de tudo o que ela oferece a seu

mercado-alvo.

3 Marketing esportivo: alguns tracos relevantes

O Marketing esportivo apresenta-se como uma vertente do
amplo universo do marketing. Em sua esséncia, possibilita diversas formas
de desenvolvimento e execucdo de planos e estratégias de negocios, por
parte de entidades esportivas e empresas que enxergam no esporte uma
grande oportunidade a ser utilizada como ferramenta central de seu
plano de negodcios, mesmo que estas nao desempenhem atividades que a
caracterizem como uma organizacao relacionada a tal segmento. Conforme
Bertoldo (2000)

O marketing esportivo é um conjunto de a¢des voltadas a pratica
¢ a divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associagoes,
seja pela promocgado de eventos e torneios ou pelo patrocinio de
equipes e clubes esportivos (apud Sousa; Mattos; Sousa, 2005,
online).
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A partir desta definicdo, torna-se possivel enxergar a combinacao
de duas modalidades exploradas em tal ambiente: o marketing do proprio
esporte, voltado a difus@o do produto esportivo (a¢des protagonizadas por
clubes, campeonatos, jogos, eventos, entre outros) e o marketing que utiliza
o esporte como meio de disseminar marcas que ndo sdo essencialmente
ligadas a tais atividades, tal como ocorre majoritariamente nos contratos
de patrocinio, nos quais empresas investem em determinada entidade
esportiva, com o objetivo de relaciona-la com sua imagem.

Ja para Shank, o marketing esportivo possui um sentido mais
amplo que se relaciona com o alcance de objetivos organizacionais,
podendo ser compreendido como “a aplicacdo especifica dos principios e
processos de marketing aos produtos esportivos e ao marketing de produtos
ndo-esportivos por meio da associagdo com o esporte” (apud Morgan;
Summers, 2008, p. 6).

Tal especificidade, na implementacio dos principios e
processos de marketing no ambiente desportivo, da-se em parte devido as
caracteristicas essenciais que diferem o trabalho nesta esfera, tornando-o
por vezes complexo em virtude de seu carater dicotomico. Este carater
¢ constatado através dos aspectos que aproximam o produto esportivo,
tanto ao marketing de servigos (por sua intangibilidade, inseparabilidade,
perecibilidade e heterogeneidade) quanto ao marketing de mercadorias
(pela tangibilidade proporcionada através do merchandising, videos de
partidas e lembrangas esportivas), assim cabendo ao profissional da area
colocar em pratica todo seu conhecimento na busca do equilibrio entre
ambos os tipos de estratégias (Morgan; Summers, 2008).

A diferenciagdo dessa vertente do marketing se estende ainda a
aplicagdo do Mix de Marketing, conhecido popularmente como os "4 P's" e
constituido pelas variaveis basicas: produto, preco, praga e promog¢ao. "No
caso especifico do esporte deve-se acrescentar um outro P, este sim proprio
desta disciplina: a Paixdo" (CARDIA, 2004, p. 21). Esta paixdo advinda
dos torcedores e amantes do esporte € parte crucial no planejamento de
estratégias das entidades esportivas e empresas que vinculam suas imagens

a este segmento, ja que nos dois casos se lida com os impactos dessa
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variavel, inerente as atividades do ramo tanto para o bem, quanto para o
mal, sendo ambos os resultados influenciados pelo carater ocasionalmente
excessivo deste sentimento.

As emocgdes que circundam o ambiente esportivo podem ser

originadas por diversas razdes. Conforme Veeck, no esporte

As pessoas rememoram os acontecimentos passados e anseiam
pelo que esta por vir. Essa expectativa e a incapacidade dos
espectadores de influenciar e prever o resultado sdo alguns dos
motivos pelos quais as emog¢des podem ser tdo intensas em um
evento esportivo (apud Morgan; Summers, 2008, p. 20).

O carater emotivo que o mistério acerca do desfecho da
competi¢ao gera, influencia o comportamento de consumo do torcedor,
fazendo com que este demonstre seu apoio das mais variadas formas,
devido a sua preocupagdo com o sucesso de seu time.

Devido a tal sentimento despertado, ¢ possivel compreender
o papel notorio do esporte nas economias dos paises ao redor do globo,
o qual se encontra em constante crescimento, gracas ao significativo
direcionamento de verbas por parte das empresas que visam adentrar tal
ambiente. Um exemplo ¢ a parcela do PIB brasileiro representada pelas
atividades relacionadas ao desporto, que constituem R$ 67 bilhdes,
representando assim 1,6% em 2012, equivalendo-se e em alguns casos
ultrapassando o valor total do Produto Interno Bruto de diversos paises,
tais como Sérvia e Paraguai (PLURI CONSULTORIA, 2012).

Além de utilizar no planejamento de marketing esportivo
estratégias que levam em conta as emogdes despertadas pelas relagdes
de fidelidade entre as entidades esportivas e suas respectivas torcidas, as
marcas enxergam no esporte uma oportunidade para atingir as pessoas
através dos habitos que ditam a forma como vivem em seu cotidiano, ou
seja, por meio dos diferentes estilos de vida existentes. De acordo com
Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 197):
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Fazendo comércio por meio do esporte, uma empresa tenta
atingir os seus consumidores-alvo através dos seus estilos
de vida. [...] Os executivos do marketing empresarial, tanto
das empresas grandes como das pequenas, descobriram que
vincular as suas mensagens a busca do lazer comunica essas
mensagens imediata e confiavelmente. A razdo ¢ que o lazer ¢
um ambiente persuasivo para se relatar uma mensagem dirigida
aos consumidores-alvo.

Assim, a transmissao de mensagens, por parte das marcas, ¢ feita
da forma mais natural possivel nos periodos de lazer do receptor, para que
sejam recebidas de maneira mais eficiente e obtenham um posicionamento
significativo no seu imaginario, deste modo desempenhando um papel

determinante na escolha a ser feita durante 0 momento de consumo.
3.1 Patrocinio no ambito esportivo: observagoes consideraveis

Dentre o leque de alternativas exploradas pelas entidades
esportivas e pelas marcas que se associam a este universo, o patrocinio
aparece como a mais relevante e reconhecida forma de execucdo de

estratégias de marketing.

I3

O patrocinio esportivo € o investimento que uma entidade
publica ou privada faz em um evento, atleta ou grupo de atletas
com a finalidade precipua de atingir publicos ¢ mercados
especificos, recebendo, em contrapartida, uma série de vantagens
encabegadas por incremento de vendas, promogdo, melhor
imagem e simpatia do publico. Conforme Cardia (2004, p. 25)

Além destas vantagens, ha também o desejo, por parte de
quem patrocina de: aumentar o reconhecimento de sua marca e também
de seus produtos, bem como melhorar a imagem destes; comunicar sua
responsabilidade social enquanto empresa; criar um centro de hospitalidade
e desenvolver uma identifica¢ao dos funcionarios com a organizagao, assim
alimentando o orgulho e aumentando a motivagdo destes (FORBES 1000
apud CARDIA, 2004, p. 25). Desta forma, o patrocinio praticado no ambito
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esportivo €, na dtica das empresas, uma oportunidade de sobressair-se em
relacdo a concorréncia, partindo-se do fato de que o publico-alvo de muitas
destas investem no esporte uma parte de seu tempo, tornando-se facil para
este publico reconhecer e, caso ocorra um sentimento de identificagao,
valorizar as marcas envolvidas em tais atividades.

Para transformar as vantagens proporcionadas pelas relagdes de
patrocinio em realidade, as empresas patrocinadoras usualmente dispdem
de diversos privilégios para explorar a imagem da entidade esportiva
patrocinada, tais como, o direito de usar logos e frases que explicitem o
contrato existente (exemplo: patrocinador oficial), o direito de ocupar o
posto de exclusividade em uma categoria de produto ou servigo (exemplo:
bebida oficial de um determinado campeonato), assim como o direito de
vincular o nome da marca a um evento, por exemplo, entre diversos outros
beneficios (Mullin; Hardy; Sutton, 2004). Sendo assim, faz-se necessaria
a tomada de estratégias que visam deixar a marca em evidéncia, além de
tornar o seu investimento como patrocinadora algo realmente relevante,
o que faz com que a industria midiatica seja um trunfo para as empresas.

Desta forma, “uma exposicdo muito grande a midia tem
resultado em uma énfase crescente no patrocinio como elemento principal
do marketing esportivo” (Morgan; Summers, 2008, p. 31). A partir
de tal constatacdo, ¢ possivel atestar o papel da midia como uma das
principais difusoras do produto esportivo. Gragas a seu poder altamente
influenciador, ela torna o esporte popular, dando-lhe o carater de espetaculo
e transformando-o, assim, em uma forma de entretenimento atrativa para
um publico que demonstra fortes sentimentos afetivos pelos protagonistas,
com destaque para os clubes e até mesmo para os jogadores, que, por sua
vez, ganham status de idolos.

Visando langar mao do poder midiatico, as entidades esportivas
e seus respectivos patrocinadores executam estratégias envoltas em um
mix de marketing, conferindo grande valor a promogao. Para tal, “em
comparagdo com muitas outras atividades promocionais, as quais sio
realizadas amiude isoladamente, as de patrocinio sdo mais integradas e

formadas por uma variedade de componentes promocionais ¢ de marketing”
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(Mullin; Hardy; Sutton, 2004, p. 192). Diversas ativagdes podem combinar
agoes voltadas a promocdo, a propaganda, as vendas pessoais, entre outras,
com esta mistura de estratégias variando conforme as necessidades e
objetivos tracados pela parceria entidade esportiva-patrocinador.

Ainda segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004), a otimizacao
de custos enxergada pelas empresas, quando estas planejam promover
sua marca, € possibilitada pelo patrocinio esportivo, o qual desenvolve
um canal de comunicacdo alternativo, que, por sua vez, concebe uma
oportunidade para a companhia atingir niveis de exposi¢ao elevados,
com menor investimento em comparagdo as campanhas tradicionais de
propaganda. Desta forma, o ambiente esportivo torna-se um fértil espago
a ser explorado constantemente por marcas que valorizam a relagdo custo-
beneficio proporcionada por esta modalidade de patrocinio. Sendo esta
relacdo viabilizada pela ampla cobertura da midia acerca do cotidiano
das agremiagOes esportivas, essas associam-se intrinsecamente aos seus
patrocinadores nas imagens veiculadas, por meio da inser¢ao de tais marcas
nos uniformes, backdrops, placas de publicidade, entre outras estratégias
que visam tornar a parceria claramente visivel.

As parcerias s3o continuamente moldadas pelos dois lados
participantes, por meio de agdes que podem levar ambos a resultados

organizacionais almejados.

Experiéncias como as Olimpiadas de 1984 e outros
relacionamentos mutuamente benéficos ajudaram a dar
surgimento ao termo parceiros empresariais, sugerindo que
os patrocinios poderiam ser parcerias pelos quais as partes
que esperam alcangar beneficios trabalham em harmonia para
criar um resultado desejavel (UEBERROTH apud MULLIN;
HARDY; SUTTON, 2004, p. 195).

Tal relacionamento desencadeia na formagdo de um conjunto
compreendido por entidade esportiva e marca patrocinadora, no qual se
faz imprescindivel o alinhamento entre as metas das duas partes, para que
assim, seja possivel executar uma comunica¢do adequada aos objetivos

tracados pela parceria, sem que haja ruido, o que poderia causar a impressao
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de que ambos nao estdo engajados em um mesmo projeto, por exemplo.

Uma razdo final para o crescimento do patrocinio esportivo
¢ que o marketing tornou-se cada vez mais global. [...] As
empresas multinacionais descobriram que ¢ cada vez mais dificil
comunicar-se com os seus mercados-alvo em tantas culturas e
linguas diferentes. Os patrocinios ¢ programas de licenciamento
esportivo oferecem uma maneira singular para superar as
barreiras linguisticas e culturais (Mullin, Hardy e Sutton, 2004,
p- 196).

Sendo assim, a0 mesmo tempo em que possuem o desejo de
divulgarem suas imagens para um publico segmentado presente no
ambiente esportivo, as marcas também utilizam-se da for¢a que torna o
esporte uma ferramenta de unido e inclusdo ao redor do globo, para ampliar
sua exposi¢do, sendo esta uma pratica que se opde a implementagido de
campanhas individuais voltadas a cada lugar em que atuam, as quais
atendem as caracteristicas linguisticas, sociais e culturais de cada local
e consequentemente exigem maiores recursos financeiros por parte da

empresa.

3.2 O consumidor esportivo: ponderagdes pertinentes

O direcionamento de verbas feito pelas empresas que adentram o
ambiente do marketing esportivo, como na ampla maioria das estratégias por
estas utilizadas, deve resultar em beneficios e resultados que comprovem
tal investimento. A conquista € a exposi¢do a um novo publico, junto da
consequente fidelizacdo deste, constituem alguns dos motivos pelos quais
as marcas planejam parte significativa de suas acdes de marketing com

base no esporte.

Quando as pessoas assistem, ouvem ou praticam um esporte,
essa atividade ¢ chamada de consumo esportivo. O esporte pode
ser consumido direta — ao se assistir pessoalmente a um jogo ou
ao participar de um esporte — ou indiretamente — ao se assistir a
um jogo pela televisdo, ouvi-lo no radio ou ao ler a seu respeito
em um jornal ou revista (Morgan; Summers, 2008, p. 18).
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A partir das diversas formas de consumo do produto esportivo,
os consumidores sdo afetados de varias maneiras ao estabelecer relacdes
com as marcas envolvidas nas parcerias formadas por entidades esportivas
e patrocinadores. De acordo com Mullin, Hardy e Sutton (2004), os
fatores que afetam o publico em seus héabitos de consumo s3o divididos
em duas categorias: ambientais (opinides de pessoas relevantes na vida
do consumidor em questdo, as normas sociais ¢ a cultura do local onde a
pessoa vive, as diferencas entre as classes sociais, questdes relacionadas
araga e género, o comportamento das empresas no mercado esportivo, as
oportunidades no ambiente do esporte ¢ até mesmo o clima ¢ a geografia do
lugar) e individuais (a autoimagem, o estagio em que a pessoa se encontra
na vida, os tracos fisicos, as percepgdes, a aprendizagem, as motivagdes que
fomentam suas atitudes, além do processo que leva o consumidor a tomar
uma determinada decisdo). Assim, constata-se a relevancia do processo de
interagdo no meio social para determinar os habitos de consumo esportivo
do individuo, além de também se fazer necessaria, a analise acerca dos
efeitos de tais relagcdes com outros seres humanos na visao da pessoa sobre
ela mesma.

As interagdes proporcionadas pelo esporte nao seguem a estrutura
comumente vista na sociedade, na qual o contato com pessoas de outros
circulos sociais ¢ dificultado por barreiras sociais, tais como diferengas
de idade, renda, posi¢ao social, entre outras, pois como citam Beisser ¢
Voight,

O consumo esportivo permite aos individuos compartilhar
algo com os outros na comunidade, de igual para igual,
independentemente da posigdo social, idade ou sexo. [...] Isso
¢ possivel, pois o esporte constitui um interesse comum, que
pode ser livre de estigmas ou restri¢des sociais (apud Morgan;
Summers, 2008, p. 18).

A referida igualdade atingida por meio do desporto comprova a
sua capacidade inerente de unir povos e de provocar ¢ também alavancar

os processos de socializacdo.
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Conforme Morgan ¢ Summers (2008), o consumo esportivo
desempenha o papel de uma valvula de escape, possibilitando que os
consumidores coloquem em pratica atitudes originadas por instintos
agressivos, tais como gritar incessantemente, até mesmo contra as
autoridades de tal ambiente (os arbitros), sem que haja julgamentos
por comportamentos que seriam taxados como inaceitdveis em outras
ocasides na esfera social (a menos que realmente causem violéncia),
sendo tais condutas admiradas independentemente dos géneros. A emogao
despertada pela competicao esportiva e o mistério do desfecho da mesma,
levam o publico a extravasar seus sentimentos durante as partidas, ndo se
importando com as consequéncias de seus atos instintivos, ja que estes
se tornam aceitaveis em tal ambito e adentram o clima do jogo, criando
o pensamento de que aquilo ndo acontecera fora dos estadios, ou seja, o
individuo influencia e ¢ influenciado por meio de suas relagdes interpessoais,
sendo assim, todos os envolvidos se transformam com o jogo.

A transformagdo por meio do contato com os outros situados
no mesmo ambiente estd relacionada a algo de suma importancia para as
marcas: a aprendizagem. Para Berkman e Gilson, a aprendizagem pode
ser compreendida como “a aquisi¢do de novas respostas as sugestoes
comportamentais no ambiente, ocorrendo como resultado do refor¢o”
(apud MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004, p. 59).

Essa definicdo inclui diversos componentes comuns as teorias
da aprendizagem. O primeiro componente abrange impulsos ou
mecanismos de excitacao que fazem com que um individuo aja.
[...] O segundo inclui dicas ou estimulos ambientais que podem
desencadear um impulso individual. [...] O terceiro componente
inclui reforcos ou resultados (geralmente recompensas positivas)
que servem para reduzir o impulso (Hardy e Sutton 2004, p. 59).

O individuo esta suscetivel a receber mensagens que estimulem
a aprendizagem a cada vez que ¢ exposto a um anuncio publicitario. As
empresas buscam implantar tal processo, que tem como objetivo final
a compra, por parte do receptor da mensagem transmitida, para assim

proporcionar um envolvimento de consumo com seu publico, sendo que a
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forma de desenvolvimento do método ¢ vista de forma diferenciada através
da otica esportiva, ja que em detrimento ao marketing de mercadorias, o
padrio sequencial “aprender, sentir e fazer” ndo satisfaz as particularidades
do esporte, por este oferecer, em sua maior parte, experiéncias intangiveis
que ndo possuem como principal foco um produto especifico e informacgdes
sobre seu prego, sendo assim, a sequéncia “sentir, fazer e aprender” adequa-
se as necessidades do desporto na maioria dos casos, por trabalhar com
base na sensibilidade existente as informagdes que despertam as emogdes
sobre as experiéncias vividas pelo publico no circulo esportivo (MULLIN;
HARDY; SUTTON, 2004, p. 60).

Levando-se em conta que o sentimento de pertencimento ¢
essencial no ambito esportivo, traduzindo-se em orgulho e fator de defini¢ao
da identidade, as experiéncias vivenciadas em tal contexto tornam-se parte

importante no processo de socializacdo com base no esporte.

Em sua maioria, os consumidores do esporte sdo bastante ativos
em sua experiéncia de consumo, com muitos comentando
sobre como a interagdo ¢ o envolvimento com outras pessoas
e com jogadores durante a experiéncia aumentou sua satisfagdo
(Morgan e Summers 2008, p. 19).

Desta maneira, o consumidor esportivo auxilia a moldar o produto
a ser consumido nas experiéncias seguintes, a partir de relatos valorizados
pelas marcas e entidades esportivas envolvidas no planejamento das
referidas experiéncias, devido principalmente a forca do publico, sendo

este o responsavel por movimentar tal mercado.
4 Heineken, Lay’s e UEFA Champions League: breves definicoes

A UEFA Champions League* é uma competi¢do de futebol que
ocorre anualmente, sendo disputada por clubes europeus. E organizada
pela Unido das Associagoes Europeias de Futebol (UEFA), responsavel
por tal campeonato desde o seu inicio no ano de 1955, com o nome de Taca

dos Campedes Europeus. Seu formato original reunia 16 equipes, as quais
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faziam disputas eliminatoérias.

Ja em 1992, uma reformulacdo alterou o nome e o formato da
competicao, assim transformando o certame em UEFA Champions League
(Liga dos Campedes da Europa), com o formato de disputa passando a ter
trés eliminatorias, que classificavam os vencedores para duelarem em uma
fase de grupos (dois grupos de quatro equipes), na qual se enfrentavam
em jogos de ida e volta. Apos isto, os vencedores dos grupos disputavam
a final.

No ano seguinte, 1993, foi utilizado um formato semelhante, com
a adicdo de uma fase semifinal disputada entre os dois primeiros colocados
de cada grupo, sendo esta mudanca explicada gragas a popularidade e o
sucesso atingidos pela competicdo em seus jogos da fase de grupos, o que
permitiu que esta fosse aumentando sua popularidade a cada ano, com
partidas transmitidas em toda a Europa nas noites de terga-feira e quarta-
feira.

Ao longo dos anos, mais equipes passaram a compor a fase de
grupos, assim aumentando a quantidade destes para oito no formato atual.
Além disso, com 0 aumento do nimero de clubes participantes, outras fases
eliminatorias precisaram ser adicionadas ao campeonato (oitavas de final
e quartas de final). Desta forma, atualmente a UEFA Champions League ¢
disputada por um total de 32 equipes, que disputam 16 vagas na fase final
(popularmente chamada de “mata-mata”), sendo esta concretizada apos as
oitavas de final, as quartas de final, as semifinais (todas com jogos de ida
e volta, ou seja, as equipes jogam uma partida em seu estadio local e outra
na casa do adversario, em cada fase disputada) ¢ a final serem disputadas.

A final da UEFA Champions League, por sua vez, ocorre em
jogo Uinico em um estadio escolhido previamente pela organizacdo a cada
temporada, considerada um dos eventos esportivos mais relevantes, que
atrai os olhares de pessoas do mundo todo, devido principalmente a reunido
ocasionada por sua disputa, dos clubes que desfrutam de maior valorizacdo

na vitrine do futebol mundial. Sendo assim, marcas internacionais, como

2Todas as informagdes foram retiradas dos sites oficiais de cada marca (Heineken,
Lay’s e UEFA Champions League).
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Heineken e Lay’s, também enxergam oportunidades interessantes para
seus objetivos de exposicdo, pois, desta maneira, associam suas imagens
a um torneio de proporg¢des globais, no qual os clubes participantes tém
bases de fas instaladas ao redor do globo terrestre.

Desempenhando o papel de uma das principais patrocinadoras do
torneio, a Heineken? surge em 1873, fundada por um jovem empreendedor
chamado Gerard Heineken. Tudo comegou em um terreno, onde atualmente
localiza-se o centro de Amsterda. No local, desenvolveu-se a cervejaria,
com sua receita sendo moldada para se tornar a primeira cerveja Lager
Premium da Holanda. Rapidamente o nome Heineken se tornou comum
nas garrafas de cerveja espalhadas pelo pais europeu. Nos 140 anos
seguintes, a Heineken expandiu suas atividades e instalagdes, com os filhos
e netos do fundador explorando novos mercados ao redor do mundo, assim
inserindo sua cerveja em um contexto global. Apesar das inovagdes ao
longo da trajetdéria da cervejaria, o0 nome sempre esteve estampado nas
garrafas fabricadas, sem nenhuma alteracdo. Quatro geragdes adiante, a
familia ainda ¢ responsavel pelo preparo de uma cerveja que se classifica
como Premium.

No diferencial competitivo explorado pela marca, estdo reunidos
os ingredientes taxados como puros e naturais: cevada maltada, agua, lipulo
e uma levedura tipo A, sendo esta exclusiva da cervejaria. Atualmente a
Heineken serve em média 25 milhdes de cervejas por dia, por meio de sua
atuacdo em 193 paises diferentes.

Sendo também uma das parceiras da competicao futebolistica
europeia, a Lay 52, por sua vez, nasce no ano de 1932, apds seu fundador,
Herman Lay, notar a falta de uma marca de snacks (aperitivos de consumo
pratico por meio de por¢des pequenas) no mercado, assim iniciando seu
projeto em Nashville, no estado norte-americano de Tennessee, Estados
Unidos. Em 1942, as batatas comec¢am a ser produzidas em linha continua,
atingindo participacdo notavel no mercado norte-americano. No de 1961,
a empresa junta-se a Frito Company, assim dando inicio a Frito-Lay Inc.,
tornando-se a maior empresa de snacks do mundo.

Em 1965, com um crescimento continuo a cada ano, a Frito-Lay
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junta-se a Pepsi-Cola, formando assim a PepsiCo Inc. Apés a unido, o
reconhecimento tornou-se ainda mais relevante no mercado, com a marca
direcionando investimentos para instalar-se em diferentes partes do globo.

Apo6s o sucesso de sua linha de snacks, ao decorrer do tempo
a empresa foi inovando para expandir sua atuagdo, assim desenvolvendo
novos tipos de batata para diferentes publicos-alvo. As batatas Lay s Light,
Lay’s Artesanais, Lay s de palito, Lay s no forno, Lay s Gourmet e Lay’s
Xtra onduladas evidenciam a preocupagdo da empresa com 0O processo
de segmentagdo de seu publico, tendo diversos produtos distintos, para,
desse modo, atender os desejos dos multiplos tipos de consumidores,
assim fazendo com que estes tenham sempre o conhecimento acerca das
estratégias comerciais da marca, sendo estas planejadas com o objetivo de
atingir diferentes parcelas da populagao.

A PepsiCo, que detém atualmente os direitos da Lay’s, é uma
empresa com influéncia global no mercado, tanto em relagdo a bebidas,
quanto no ramo alimenticio, atuando com marcas mundialmente
reconhecidas, tais como Gatorade, Pepsi-Cola ¢ Quaker. A companhia
possui 22 marcas no total e supera mais de US$ 1 bilhdo em vendas anuais
no varejo, podendo ter cerca de US$ 63 bilhdes em receita anual, o que faz
com que a empresa se torne uma das principais organizagoes do mundo

gragas a sua forga financeira.

4.1 Heineken e Lays: posicionamentos das marcas como patrocinadoras da
UEFA Champions League 2017-2018

Para colocar em pratica o seu contrato de patrocinio a UEFA
Champions League 2017-2018, a Heineken desenvolveu a campanha
intitulada "Share the drama' (“Compartilhe o drama” em tradug@o para
o portugués). Desenvolvendo uma comunicagdo que apela para o carater
dramatico do futebol, a companhia de cerveja holandesa realiza uma

3Todas as informagdes sobre a campanha foram retiradas dos canais oficiais da
marca Heineken, englobando as contas oficiais do Instagram, YouTube, Twitter ¢
canais oficiais de parceiros envolvidos nas campanhas.
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equiparacdao entre obras do cinema e jogos de futebol, pautando-se na
imprevisibilidade intrinseca ao esporte, também observada em roteiros de
filme, o que, por conseguinte, desencadeia em um desenrolar dramatico
das historias na percepgao do publico espectador, com isto ocorrendo tanto
no ambito da sétima arte, quanto no futebol.

Com base em tal mote, a marca gerou sua campanha com a
criacdo de diversas estratégias, sendo as principais: videos veiculados
nos dias de jogos na televisao e também nos canais oficiais da marca no
ambiente digital (YouTube, Instagram, entre outros), stories (publicacdes
temporarias) no Instagram para difundir os lances mais compartilhados
pelo publico a cada rodada de jogos e o evento “The Grand Finale”, sendo
este uma festa aberta ao publico a partir da venda de ingressos, no qual a
final foi exibida. A utilizacdo do ex-jogador de futebol Ronaldo de Assis
Moreira (popularmente conhecido como Ronaldinho Gaucho) ¢ notada em
diversas acdes, caracterizando este como o protagonista da campanha.

Em seus videos da campanha “Share the drama”, a Heineken
elevaas partidas da UEFA Champions League ao patamar de um espetaculo,
comparavel a uma obra cinematografica, assim carregando em sua
esséncia uma dramaticidade que influencia o comportamento do publico
espectador, fazendo com que este compartilhe as emogdes sentidas com
0s que estao assistindo ao jogo a sua volta. Desta forma, ao mesmo tempo
em que foca suas atengdes ao carater de espetaculo que ronda o futebol,
a cerveja europeia utiliza-se do processo de socializagdo ocasionado por
este esporte, transmitindo unido e amizade em momentos decisivos em
suas pecas. Para sua campanha a Heineken produziu trés videos principais
(“The Wall”, “The Chase” e “The Last Duel”’) com duragdo mais longa
(aproximadamente um minuto), nos quais aparecem ex-jogadores de
renome como protagonistas: Ronaldinho Gatcho, Ruud van Nistelrooy e
Jerzy Dudek, respectivamente. Em todos os filmes sdo feitas analogias a
lances marcantes das carreiras de cada protagonista. Além disso, também
foram produzidos videos curtos para veiculacao televisiva e digital, sendo
estes intitulados “Epic entrances” (“Entradas €picas” na tradugdo), que

fazem analogia a cenas comumente vistas em filmes, inserindo o produto
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no contexto, tal como um espido tentando obter uma garrafa de cerveja, por
exemplo. Nestes contetdos, o slogan “Share the drama, share a Heineken”
(“Compartilne o drama, compartilhe uma Heineken” em portugués) ¢é
utilizado, formando o sentido por meio do paralelo feito entre drama e
a cerveja, ao sugerir que esta contribui de forma significativa para o

desenvolvimento de um clima emocionante.

Figura 1 — Cena do contetdo “Epic entrances”.

'
1-
'

" SHARE A HEINEKEN % e

open yourworkd |
i

Fonte: Imagem retirada de video do canal oficial da Heineken no YouTube (2018).

A utilizagdo de icones do esporte por parte da marca, como o ex-
jogador brasileiro que ja foi campe@o do torneio patrocinado, deixa clara a

inteng¢do de aproveitar-se do prestigio e a idolatria destes perante o publico.

O crescente uso das imagens referentes ao futebol: estadios,
torcidas, times, selecdes, jogadores, ex-jogadores, técnicos.
Percebe-se que esses icones sdo excessivamente explorados
como recurso de persuasdo emocional para a venda de produtos
variados, e em ¢época de campeonatos mais diretamente para a
venda de bebidas alcoodlicas, especificamente a cerveja (Bertolo
e Romera 2014, online).

Outra estratégia notavel de comunicacdo adotada nos canais
oficiais da Heineken na internet — esta exclusivamente na ferramenta stories

do Instagram — foi a divulgagdo referente aos lances mais compartilhados
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pelo publico apos cada rodada de jogos, o que mostra a relevancia do
engajamento do publico por meio de reagdes, para assim moldar o contetudo

veiculado pela marca.

Figura 2 — Estratégia de comunicagdo da Heineken no Instagram.

Heinekeri

THE WORLD’S MOST
SHARED MOMENTS

Fonte: Conta oficial da Heineken no Instagram (2018).

Para celebrar o evento de propor¢des mundiais que encerra
a temporada da UEFA Champions League, a Heineken promoveu a sua
festa oficial em Sdo Paulo para exibir a final do torneio, com esta sendo
intitulada “The Grand Finale”. Partindo da relagdo estabelecida em toda
a campanha, que equipara futebol e cinema, a marca decorou o local para
recriar 0 ambiente de um cinema, além de apresentar uma experiéncia
sensorial inovadora, ao colocar uma orquestra para tocar em um palco
durante toda a partida, com o ritmo da musica variando conforme a situagao
do jogo. A presenca de Ronaldinho como maestro da orquestra evidencia o

seu protagonismo no plano de comunicagao.
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Figura 3 - Evento “The Grand Finale”

A primeira final
orquestrada |

Fonte: Conta oficial da Heineken Brasil no Instagram (2018).

Além disso, para alcangar destaque durante a disputa da final
entre Real Madrid e Liverpool, a cerveja patrocinadora utilizou sua conta
oficial no Twitter para fazer comentarios no formato “lance a lance”,
com o uso de G/Fs animados nos quais Ronaldinho Gaucho apresentava

diferentes reacdes, de acordo com cada momento do jogo.
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Figura 4 — Estratégia de comunicacao da Heineken no Twitter durante a

final do torneio.

Heineken Brasil @ @ h=inekentr « 20 de ma V
3 minutinhos de ‘acréscimo? Filme bom passa répido, ne? #5hareThelrama

#CLfinal

¢ wonld

Heinekeri

Fonte: Conta oficial da Heineken no Twitter (2018).

Para ativar o seu patrocinio a UEFA Champions League
2017-2018, a marca de snacks Lay’s teve como principal estratégia a
aproximacdo junto ao publico, para assim gerar uma boa relagdo com
os consumidores, principalmente por sua chegada ao Brasil ter se dado
recentemente. A marca segmentou seu publico, com foco nos jovens, desta
forma fazendo uma conex@o entre seu produto e o futebol, posicionando-o
como ideal para consumo simultdneo aos jogos, dada a sua praticidade.
A comunicacdo da marca notadamente voltou-se as midias digitais, onde
foi langada a hashtag “#Show YourEmotions® para reunir as interagdes do
publico com o contetido da marca, assim constituindo o mote da campanha
“Show Your Emotions”* (“Mostre suas emog¢des” em portugués). Com um

carater emotivo, a marca valoriza toda a emocao desencadeada pela disputa

4 Todas as informagdes sobre a campanha foram retiradas dos canais oficiais
da marca Lay’s, englobando as contas oficiais do Instagram, Facebook, o site
pertencente a marca e canais oficiais de parceiros envolvidos nas campanhas.
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esportiva, assim inserindo seu produto em tal contexto, para instigar a
expressdo dos sentimentos por parte do publico, fazendo com que este

tenha uma participag@o mais ativa no espetaculo.

O futebol consegue proporcionar as mais diferentes manifestagdes
de sentimentos: alegria, medo, raiva, frustragdo, tristeza e
ansiedade; podendo todas as situagdes serem vivenciadas pelos
espectadores durante uma mesma partida de futebol (apud
BERTOLO; ROMERA, 2014, online)

A campanha propiciou ao publico a “Lays Fan Experience”,
sendo este um espago com caracteristicas de bares apropriados para
reunides entre amigos, além de contar com um estudio interativo onde
realizou-se diversas atividades ligadas ao universo do futebol, tais como
entrevistas dos parceiros Esporte Interativo, Desimpedidos, entre outros
canais de comunicacdo. No site especifico do espago, o publico tinha
acesso as fotos e as informagdes cruciais sobre o funcionamento do local,
que incluia 14 estacdes de co-working, onde os amantes de futebol podiam
trabalhar e interagir durante as partidas, assim evidenciando a preocupagao
da Lay s em acolher o seu publico-alvo, visando engaja-lo em um ambiente

com a identidade da marca.

Figura 5 — Estrutura interna da “Lay s Fan Experience”.

Fonte: Site oficial da “Lay’s Fan Experience” (2018).

Gragas a parceria com o canal do YouTube Desimpedidos,

que possui mais de 6 milhdes de inscritos, a Lay s promoveu o espaco
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por meio de eventos realizados pelo canal e também com postagens
em suas midias sociais, dessa forma atingindo o publico jovem, sendo
que este constitui a ampla maioria dos que seguem tal contetido. Além
disso, tal relagdo fez também com que os integrantes do Desimpedidos
assumissem o comando da conta oficial da Lay’s no Twitter durante os
jogos. Ainda utilizando-se da popularidade de influenciadores digitais, a
marca levou integrantes de canais famosos para assistir jogos da UEFA
Champions League em seu espaco personalizado, onde estes gravavam
videos para mostrar a emog¢ao que estavam vivenciando ao assistir ao
evento, geralmente de forma descontraida e com grande interagdo com o
publico-alvo. Tais influenciadores (Desimpedidos, Canal Nostalgia, Canal
Inutilismo e diversos outros) foram presenteados com viagens para a final
do torneio, ocorrida na Ucrania, onde criaram diversos contetudos para seus
respectivos canais, sempre mencionando a marca que havia proporcionado

tal experiéncia.

Figura 6 — Representantes do canal Desimpedidos na “Lays Fan

Experience”.

Py Lmnots ©

QA [

3359 uisualizaghes

Fonte: Conta oficial da Lay s Brasil no Instagram (2018).

Outra estratégia notavel da campanha foi a intencdo da marca
de atingir o publico feminino. Por meio de uma parceria com os canais

televisivos Esporte Interativo, realizou-se um concurso intitulado “A
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2.9

Narradora Lays”, no qual mulheres se inscreviam para narrar os lances
dos jogos, para que assim pudessem iniciar ou alavancar suas carreiras
como narradoras esportivas. Foram selecionadas 12 participantes, que
disputaram durante 3 semanas o titulo do concurso. A ganhadora teve a
chance de se tornar a primeira mulher brasileira a narrar uma final de UEFA
Champions League, estando presente no estddio. Em meio ao concurso,
as mulheres interagiam, marcando presenca em workshops relacionados
a narragdo de futebol, trocavam experiéncias com assistentes escolhidos
por elas e até mesmo conversavam sobre o assunto com jogadores e ex-
jogadores de futebol profissional.

Em sua conta oficial no Instagram, a Lay'’s também promoveu
a campanha, postando diversas fotos com famosos e influenciadores
relacionados ao futebol segurando seus produtos. Os produtos da marca,
por sua vez, ganharam atencdo especial no desenvolvimento da embalagem,
na qual introduziu-se imagens de rostos com diferentes expressoes faciais,
possibilitando que o consumidor encaixasse a imagem junto de sua cabeca
para demonstrar suas emogoes, tal como sugere a campanha. O principal
intuito foi passar a emogdo de assistir a um jogo do principal campeonato
europeu. Na mesma midia social, foram divulgadas fotos acerca do
ambiente criado pela relagdo entre a marca e o publico na “Lay’s Fan
Experience”, além de todo o processo feito pelas participantes do concurso

PR L)

“A Narradora Lays”.
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Figura 7 — Comunicag¢o no /nstagram que destaca a embalagem
% a4 |

%\ @ .

caun -l

1829 visualizagges

Fonte: Conta oficial da Lay’s Brasil no Instagram (2018).

5 Heineken e Lay’s na UEFA Champions League 2017-2018: um olhar

aprofundado acerca do posicionamento das marcas como patrocinadoras

Para agregar valor a sua principal competicdo no ambito de
clubes, a UEFA estabelece relagdes de patrocinio com diversas marcas,
que enxergam no torneio europeu uma oportunidade de elevarem sua
exposi¢do a um alcance mundial. A cerveja Heineken e a marca de snacks
Lay s aparecem como algumas das principais parceiras comerciais da UEFA
Champions League na temporada 2017-2018, direcionando estratégias de
comunicagao para difundirem as relagdes existentes por meio de campanhas

inteiramente voltadas a estas associagdes de imagens ao campeonato.

A associagdo da empresa ou produto com o evento também ¢
importante, porque os eventos esportivos sdo bem-aceitos pelo
publico e tém um forte acompanhamento dos fas. Estabelecendo
um vinculo com um evento, uma empresa compartilha a
credibilidade do mesmo, enquanto transmite a sua mensagem
para um consumidor que tem a tendéncia de estar relaxado e,
assim, ¢ mais receptivo (Mullin, Hardy e Sutton 2004, p. 197).

Desta forma, visando abordar os ptiblicos-alvo em seus momentos
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de lazer, as duas marcas estimulam o consumo de seus produtos, associando
este ao ato de assistir as partidas da competicdo, assim posicionando-
0s como a cerveja e o snack ideais para a hora do jogo. De acordo com
pesquisa realizada pelo SPC (2016, online), as categorias que englobam
os produtos de ambas as marcas aparecem como algumas das mais
consumidos pelo publico brasileiro de forma simultdnea as partidas de
futebol, com a cerveja aparecendo como a segunda bebida mais apreciada,
sendo consumida por 49,6% dos entrevistados em tais situagdes, enquanto
os salgadinhos (categoria na qual a Lay § se encaixa) aparecem com 35,3%,
em segundo lugar, na preferéncia de consumo relacionada aos alimentos.

Um fato relevante para o investimento em midias que divulgam
o0 patrocinio existente ao torneio “é o crescimento no consumo indireto do
esporte (pela televisdo ou outros meios), em muitos casos ultrapassando
o comparecimento direto ao evento esportivo” (MORGAN; SUMMERS,
2008, p. 18). Sendo assim, os anuncios televisivos e os antincios voltados
ao ambiente digital possuem a possibilidade de atingir a maior parcela
do publico, devido aos habitos deste evidenciarem a preferéncia e a
comodidade de assistir os jogos em lugares diferentes dos estadios, além
dos fatores que impossibilitam que todo o publico esteja presente nas
arenas esportivas de forma simultanea, devido a capacidade destas nao
suportar tamanha multidao.

Conforme dados do SPC (2016, online), a maior parte do ptblico
futebolistico brasileiro possui o habito de assistir as partidas em casa
(83,8%), além dos que costumam assistir na casa de amigos (7,1%) ou em
bares e restaurantes (5,2%). Destaca-se também o fator de socializagdo
estimulado pelo esporte, o qual mostra sua forga ao constatar-se que 75,6%
costumam assistir aos jogos na companhia de outras pessoas (SPC, 2016,
online).

Além da interagdo desencadeada pessoalmente, a participagao no
ambiente digital também revela-se como um canal em evidente crescimento
que proporciona uma constante comunicacdo simultinea acerca da disputa
esportiva, por parte dos fas desta. Conforme pesquisa (IBOPE Repucom
apud KANTAR IBOPE MEDIA, 2014, online), 78% dos telespectadores
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interessados em futebol no Brasil, costumeiramente acessam a internet
durante as partidas, enquanto 87% dos chamados “superfas”, ou seja, os que
se declaram “muito interessados” pelo esporte possuem tal habito. Outro
habito que revela a importancia da internet para o publico do futebol, ¢ o
percentual de utilizacao desta para obter informagdes sobre o esporte (67%
utilizam a internet para informar-se), o que coloca-a em segundo lugar,
atras apenas da tradicional televisdo, que com 68% ocupa o primeiro posto
no pais (IBOPE Repucom apud KANTAR IBOPE MEDIA, 2014, online).

Visando definir os publicos-alvo das duas marcas e também
aferir o grau de percep¢ao destes em relagdo as duas nas suas parcerias
com a UEFA Champions League, realizou-se uma pesquisa de campo com
viés quantitativo pela internet, por meio da ferramenta Google Forms.
Contando com a participagdo de trinta e cinco pessoas localizadas no
Brasil, dos sexos feminino e masculino, situadas entre as faixas etarias de
18 a 45 anos, a pesquisa possibilitou a definicao de perfis para os publicos
das duas marcas, bem como a verificacdo acerca das associagdes feitas
pelo publico ao pensar em UEFA Champions League.

Por meio das trinta e cinco respostas obtidas, constatou-se que
54,3% dos entrevistados possuem o habito de consumir snacks enquanto
assistem a partidas de futebol.

Do total de entrevistados, 42,9% afirmam consumir Lay s, sendo
que, desta porcentagem, 53,3% se encontram entre a faixa etaria de 18 a 25
anos, demonstrando, por meio dos dados, que o produto € mais consumido
por um publico jovem.

Ja entre a faixa etaria de 26 a 30 anos, trés pessoas atestam que
consomem o produto. Entre os respondentes que se encontram na faixa
etaria dos 31 aos 35 anos, duas pessoas confirmam consumi-lo, enquanto
dos 36 aos 40 anos apenas uma pessoa consome, assim como dos 41 aos
45 anos.

Dessa forma, é possivel constatar que conforme a idade dos
participantes aumenta, o consumo do produto da marca diminui. Isso pode
ser confirmado por meio dos dados coletados e explicado pelo fato de que
as campanhas da marca estao essencialmente presentes em midias sociais,
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fazendo com que o publico jovem tenha mais acesso a esse conteudo.

Tal analise busca compreender o posicionamento do publico
consumidor perante a marca, logo, salienta-se o interesse apenas nas pessoas
que afirmaram consumi-la. Portanto, a analise seguinte centraliza-se nas
quinze pessoas (42,9% do total de participantes) que sdo consumidoras do
produto.

Dos oito participantes (53,3%) de 18 a 25 anos que se identificam
como consumidores da marca, cinco acompanham a UEFA Champions
League, sendo que quatro dessas pessoas consomem snacks enquanto
assistem a futebol. Do publico consumidor da marca, cinco pessoas a
associam ao torneio.

Entre a faixa etaria dos 26 aos 30 anos, trés acompanham o
torneio, sendo que um consome o produto assistindo futebol, porém nao
assiste ao torneio patrocinado, assim ndo relacionando a marca ao certame.
Dessa forma, como o participante ndo assiste ao torneio, ndo consegue
relacionar a marca com este. Os outros dois, acompanham o campeonato,
ndo consomem snacks enquanto assistem a futebol, mas relacionam a Lay s
a UEFA Champions League.

Dentre os dois participantes que possuem de 31 a 35 anos,
um conhece o torneio e consome o produto enquanto assiste futebol,
contudo associa o campeonato a outras marcas. Ja o outro, nao assiste ou
acompanha ao torneio, portanto ndo consome snacks enquanto assiste a
futebol, porém associa a marca a UEFA Champions League. Chega-se a
conclusdao de que isso ocorre porque a embalagem do produto possui a
tematica da competicao europeia.

O tnico participante de 36 a 40 anos, assiste e acompanha os
eventos da UEFA Champions League € também consome snacks enquanto
assiste a futebol, mas ndo consegue relacionar aquele com a marca
patrocinadora. Por fim, o participante de 41 a 45 anos, assiste ¢ acompanha
o torneio, consome o produto enquanto assiste a futebol, porém relaciona a
competi¢ao a uma marca concorrente.

Conclui-se que a maior parte dos participantes que consomem

Lay s, assistem e acompanham o campeonato patrocinado e fazem a relacao
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da marca com este, ¢ composta por jovens, enquanto a menor parte €
pertencente as pessoas de meia-idade. Considerando todos os participantes,
a Lay’s € associada a competicdo em 45,7% das respostas, assim ficando
em primeiro lugar ao comparar-se as outras marcas de snacks.

Quanto a relagdo entre o evento ¢ a marca, quando esta ndo ocorre,
pode estar relacionada a diversos aspectos subjetivos do participante que,
através de suas experiéncias de vida, faz esta relacdo individual ou ndo
teve um amplo acesso ao contetido de divulgagdo da marca.

Ja em relagdo a cerveja, por meio dos dados obtidos constata-se
que 62,9% do total de trinta e cinco entrevistados possuem o habito de
consumir cerveja simultaneamente as partidas de futebol.

Considerando todo o publico respondente, 57,1% (vinte pessoas)
declaram-se consumidores da cerveja Heineken.

Ao observar o grupo mais jovem (situado entre os 18 e 25 anos
de idade), nota-se que, das vinte pessoas citadas anteriormente, doze
fazem parte de tal faixa etaria e consomem Heineken. Das doze pessoas
mencionadas, oito acompanham ou assistem a UEFA Champions League.
Ainda referindo-se a essas doze pessoas, oito possuem o habito de
consumir cerveja enquanto assistem a futebol. E importante salientar que
essas mesmas doze pessoas relacionam o evento esportivo com a marca de
cerveja.

Entre as vinte pessoas citadas, trés estdo entre a faixa etaria
de 26 a 30 anos e sdo consumidoras do produto em questdo, sendo que
duas acompanham ou assistem a Liga dos Campedes da Europa. Estas
consomem o produto ao assistir em futebol e todas pensam na marca de
cerveja patrocinadora ao serem questionadas sobre a UEFA Champions
League.

Os dois participantes de 31 a 35 anos consomem Heineken, sendo
que as duas pessoas também acompanham o torneio. Porém, nenhuma
destas consome cerveja assistindo ao futebol. Quando questionadas sobre
a relagdo entre a cerveja e o torneio, também responderam Heineken em
primeiro lugar.

Entre 36 ¢ 40 anos, uma pessoa dos vinte consumidores de
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Heineken acompanha e consome cerveja enquanto assiste a futebol e, desta
forma, também associa a marca ao torneio.

Por fim, na faixa etaria compreendida entre 41 e 45 anos ha
dois consumidores da marca, podendo ser estes subdivididos em: um
telespectador do evento e o outro ndo. Contudo, os dois consomem cerveja
assistindo a futebol, porém por questdes subjetivas, somente um pensa em
outra marca de cerveja (Budweiser) em uma associagdo com o campeonato,
enquanto o outro faz a associagdo com a Heineken.

Assim como a Lay’s, a Heineken também ¢ mais consumida
pelo publico jovem da pesquisa, com todos desta parcela associando a
competi¢ao com a marca de cerveja, exceto por um participante. Com base
no total de trinta e cinco entrevistados, o numero significativo de pessoas
que associaram a cerveja ao campeonato (80%, ou seja, vinte e oito pessoas)
reflete no posicionamento de treze anos da marca como patrocinadora do
torneio, o que evidencia a constru¢do de uma imagem que unifica a cerveja
ao evento patrocinado ao longo do tempo, demonstrando que a Lays
possui um menor grau de associacdo ao torneio (45,7%) principalmente
pelo fato de ser patrocinadora ha trés anos, enquanto a cerveja holandesa ja
desenvolve sua comunicagdo relacionada ao campeonato ha mais de uma
década, destacando isso em sua campanha por meio da utilizagdo da frase
“Sharing the drama since 2005 (“Compartilhando o drama desde 2005”).

Para finalizar a analise com base na pesquisa de campo, outro
dado de relevancia para o didlogo existente entre as categorias correlatas
dos dois produtos, ¢ o percentual de 80% do total de entrevistados (vinte
e oito pessoas de um total de trinta e cinco) que consome tanto cerveja,
quanto snacks. Tais dados deixam clara a complementagdo possibilitada
pelos dois tipos de produtos, com estes podendo ser consumidos de forma
conjunta em diversas ocasides, inclusive durante as partidas da UEFA
Champions League.

As comunicag¢des da Heineken e da Lay § voltam-se a um publico
constantemente conectado ao ambiente digital, com suas campanhas
estando notavelmente presentes em tal meio, com destaque para as

diversas midias sociais existentes, que permeiam o cotidiano do publico
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mais jovem em seus habitos de navegacdo. Partindo-se do fato de que o
publico futebolistico brasileiro possui o costume de manter-se conectado,
inclusive durante os jogos, sendo esta uma pratica que evidencia o papel
socializador desempenhado pelo esporte (mesmo que de forma virtual),
o direcionamento de suas mensagens para este ambiente, por parte das
marcas, adequa-se de forma satisfatoria aos habitos de seus publicos-alvo,
atingindo estes em seus momentos de descanso ¢ lazer.

O fator de socializacdo por meio do esporte ¢ explorado pelas
duas campanhas (“Share the drama” da Heineken e “Show your emotions”
da Lay’), sendo explicitamente utilizado pela cerveja holandesa por
intermédio da palavra “share” (“compartilhe” em portugués), que instiga
o receptor a desfrutar dos momentos decisivos do esporte, com toda a
dramaticidade gerada pela imprevisibilidade do mesmo, ao lado de outras
pessoas, estando o produto da marca sempre inserido em tal contexto,
assim contribuindo para criar este clima marcante. Utilizando-se do

2

slogan “Share the drama, share a Heineken.” (“Compartilhe o drama,
compartilhe uma Heineken.” na tradugdo), a marca faz um paralelo que
explicita a sua inten¢do de transmitir a mensagem de que a Heineken ¢
componente crucial para a vivéncia de uma experiéncia emocionante. A
Lay's, por sua vez, estimula a expressividade de seu publico, encorajando
este a demonstrar todas as suas emogdes durante as partidas, sendo que
durante estas, diversos sentimentos cercam os pensamentos do espectador,
variando conforme as situa¢des de seu time no jogo. A demonstracio
dessas emocgdes ¢ uma condi¢do crucial para causar a aproximagao entre
pessoas que passam por sensagoes semelhantes, gerando uma socializagao
por meio da mutua compreensao entre individuos que estdo na torcida pelo

mesmo time, por exemplo.
6 Consideracoes finais

Retomando os objetivos tragados no inicio deste estudo acerca
do posicionamento das marcas Heineken e Lay’s em seus papéis de

patrocinadoras do torneio futebolistico UEFA Champions League, na
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temporada 2017-2018, diversas conclusdes podem ser tomadas a partir
da anélise das campanhas desenvolvidas, relacionando as duas marcas de
maneira complementar, devido as finalidades correlatas de seus produtos
(alimentagdo e bebidas).

O objetivo do presente artigo ¢é analisar a relacdo de
complementagdo estabelecida entre as marcas Heineken ¢ Lay s, a partir de
seus posicionamentos voltados ao publico brasileiro, como patrocinadoras
da UEFA Champions League na temporada 2017-2018 (periodo
compreendido entre junho de 2017 e maio de 2018). Partindo do dialogo
existente entre as duas companhias, por meio de suas segmentagdes
correlatas (cerveja e snacks), de forma a auxiliar na resolugao do problema
de pesquisa, estabeleceram-se os seguintes objetivos especificos: constatar
as vantagens que levam uma marca a associar sua imagem ao ambiente
esportivo; analisar o posicionamento da Heineken ¢ da Lay’s, em seus
papéis de patrocinadora do torneio europeu; verificar o publico-alvo das
duas empresas, bem como aferir o grau de percepgdo destes sobre as duas
companbhias.

A partir das analises elaboradas em relagdo ao marketing
esportivo, constata-se a existéncia de diversas vantagens que levam uma
marca a se aproximar do esporte. Relacionar a imagem de uma companhia
a algo pelo qual a populacao dedica horas de seu tempo, principalmente em
seus periodos de lazer, nos quais encontra-se mais propensa ao consumo,
pode gerar aproximagdo junto a um publico especifico, caso este seja
segmentado adequadamente conforme seus interesses, sendo fundamental
que estes estejam alinhados com a identidade e a experiéncia que a marca
pretende proporcionar.

Além disso, uma das principais caracteristicas que diferenciam a
implementacao de estratégias de marketing no esporte € o fator “paixao”.
Entrelacados ao esporte, os sentimentos advindos das massas de torcedores
e fds sdo determinantes para os resultados em tal area, sendo assim, as
marcas que exploram as particularidades do esporte de forma adequada,
partindo principalmente para uma abordagem emocional, tornam-se

capazes de fixar suas imagens no imaginario do publico por meio de
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experiéncias marcantes na percep¢ao deste, o que consequentemente
contribui para a elevagdo da imagem que se tem sobre a marca.

O desejo de construir uma imagem essencialmente responsavel
e consciente perante o seu papel na sociedade, levam as marcas a
direcionarem quantias consideraveis ao esporte, visando transmitir
diferentes mensagens com intuitos semelhantes, ja que o desporto esta
intrinsecamente relacionado a praticas de vida saudaveis e prazerosas,
sendo valorizado por amplas parcelas da populacdo. Assim, ao adentrar
0 ambiente esportivo, as marcas atingem a possibilidade palpavel de
comunicar-se com publicos distintos, interligados gragas ao esporte, até
mesmo ultrapassando barreiras continentais, devido a popularidade global
e a forca das atividades esportivas no ato de proporcionar unido, o que
contribui para uma economia ao levar-se a questao financeira em conta.

Ao analisar a comunicac¢do desenvolvida pela marca de snacks
norte-americana, constata-se a busca pela quebra de paradigmas no futebol.
Langando mao de estratégias que incluem o concurso “A Narradora Lay 57,
a embalagem com um rosto feminino, entre outras, a Lays foca parte de
sua campanha na inclusdo da mulher em um ambiente historicamente
dominado por homens. Desta forma, a companhia contribui para mudangas
em relacdo aos preconceitos existentes na sociedade, ao passo em que
busca fidelizar tal parcela de seu publico, inserindo-a neste ambiente de
maneira gradual. Assim, a marca estimula uma maior participacdo do
publico feminino no esporte, o que colabora para a possivel expansao de
seu publico de interesse.

Além disso, todo o fator emocional, intrinseco ao esporte,
contribui para que o mesmo seja visto como um espetaculo na percepgao
do publico, o que justifica todo o investimento da Heineken em uma
comunicacdo que trata a UEFA Champions League como uma obra
cinematografica, contando com todo o glamour e a excitagdo pelo desenrolar
da trama, também observados no cinema. Sendo assim, ao patrocinarem
um torneio planejado com ateng@o aos detalhes de cada evento realizado,
o que o transforma em um dos mais populares e bem-sucedidos no mundo

esportivo, as duas marcas posicionam seus produtos — de consumo pratico
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por natureza — como essenciais para que o publico desfrute do clima
gerado ao redor dos jogos, demonstrando em suas campanhas que, tanto a
cerveja, quanto os snacks sdo ideais para conecta-los as outras pessoas, ndo
servindo apenas como produtos alimenticios ou bebidas comuns, mas sim
como elementos capazes de elevar suas emogdes a niveis exponenciais,
assim tornando completa a experiéncia vivida em meio ao espetaculo do
jogo.

Por fim, com base nos estudos desenvolvidos ao longo do presente
artigo, conclui-se que a relagdo de complementagdo existente entre as
marcas Heineken e Lay §, patrocinadoras do campeonato UEFA Champions
League 2017-2018, desenvolve-se além do consumo complementar que os
dois tipos de produtos (cerveja e snacks) possibilitam. Ao conceberem suas
campanhas de comunicagado referentes a parceria com o torneio europeu,
as duas marcas apelam a uma linguagem emotiva, valorizando as emog¢des
desencadeadas pelo esporte, neste caso, especificamente o futebol. Ao
passo que a Heineken equipara o espetaculo do jogo ao proporcionado por
uma obra do cinema, a Lay s estimula a expressividade dos consumidores
e espectadores, transmitindo a ideia de que demonstrar tudo o que se sente
contribui para o publico usufruir de uma experiéncia tinica ao lado de
outras pessoas que compartilham das mesmas sensagoes. Sendo assim, a
comparacao do esporte ao cinema feita pela cerveja coloca em pauta a
necessidade dos atores de tais obras expressarem suas emogdes, para que
seja possivel transmitir a esséncia de suas atuacdes, o que vai totalmente
ao encontro da comunicacao transmitida pela Lay s, a qual ao estimular a
manifestagcdo das sensacdes sentidas, eleva o publico espectador ao patamar
de protagonista do espetaculo esportivo do qual a Heineken dialoga, assim
dando-lhe papel ativo no jogo, por meio de sua interagdo com as pessoas

ao redor e o ambiente gerado por todo este conjunto.

Referéncias

Ahistoria da Heineken. Heineken. Disponivel em: https://www.heineken.
com/br/We-are-heineken/Heineken-Story. Acesso em: 23 set. 2018.
A narradora: entenda o programa que vai revelar a primeira narradora

Eu Comunico, (1) (14): 100-140, 2019 137



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

da Liga dos Campedes. Esporte Interativo. Disponivel em: https://www.
esporteinterativo.com.br/posts/24015-a-narradora-entenda-o-programa-
que-vai-revelar-a-primeira-narradora-da-liga-dos-campeoes. Acesso em:
05 out. 2018.

BERTOLO, Mayara Arina; ROMERA, Liana Abrao. Futebol e
propagandas de cerveja: paixao e¢ consumo. Disponivel em: https://
www.researchgate.net/profile/Liana_Romera/publication/268278796
Futebol e Propagandas de Cerveja Paixao e Consumo/
links/546e30b80cf29806ec2eacda/Futebol-e-Propagandas-de-Cerveja-
Paixao-e-Consumo.pdf?origin=publication_detail. Acesso em: 05 out.
2018.

CARDIA, Wesley. Marketing e patrocinio esportivo. Porto Alegre:
Bookman, 2004.

DESIMPEDIDOS. O drama de Salah - final da Champions
2018. 2018. (39m41s). Disponivel em: https://www.youtube.com/
watch?v=T32WScvz6PM. Acesso em: 06 out. 2018.

Get to know us. Frito-Lay. Disponivel em: https://www.fritolay.com/get-
to-know-us/company. Acesso em: 24 set. 2018.

HEINEKEN. Epic Entrances. 2018. (0m06s). Disponivel em: https://www.
youtube.com/watch?v=6f0uxO8KJHo. Acesso em: 23 set. 2018.

Heineken. Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/
heineken/. Acesso em: 06 out. 2018.

HEINEKEN. The Wall. 2017. (1m03s). Disponivel em: https://www.
youtube.com/watch?v=jgi2bAP_V4M. Acesso em: 23 set. 2018.

Heineken. YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/
UC_-HWQDxWNgEimlma9cJolA. Acesso em: 23 set. 2018.

Heineken Brasil. Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/
heinekenbr/. Acesso em: 06 out. 2018.

Heineken Brasil. Twitter. Disponivel em: https://twitter.com/heinekenbr.
Acesso em: 05 out. 2018.

Histéria. Lay’s. Disponivel em: https://www.lays.pt/Historia. Acesso em:
24 set. 2018.

Histéria da UEFA. UEFA. Disponivel em: https://pt.uefa.com/insideuefa/
about-uefa/history/1954-80.html. Acesso em: 03 out. 2018.

HOOLEY, Graham J.; PIERCY, Nigel F.; NICOULAUD, Brigitte.
Estratégia de marketing e posicionamento competitivo. Sao Paulo:

138 Eu Comunico, (1) (14): 100-140, 2019



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

Pearson, 2010. Disponivel em: http://facef.bv3.digitalpages.com.br/users/
publications/9788576058090/pages/149. Acesso em: 06 set. 2018.

KANTAR IBOPE MEDIA. Futebol e cerveja: 64% dos superfas
do esporte consomem a bebida, aponta iBOPE Repucom. 2014.
Disponivel em: https://www.kantaribopemedia.com/futebol-e-cerveja-64-
dos-superfas-do-esporte-consomem-a-bebida-aponta-ibope-repucom-2/.
Acesso em: 05 out. 2018.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin. Administracdo de marketing. Sao
Paulo: Pearson, 2012.

KOTLER, Philip; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0: as for¢as que estdo
definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2010. Disponivel em: http://www.fcap.adm.br/wp-content/
uploads/2014/07/Marketing-3-Philip-Kotler.pdf. Acesso em: 29 ago. 2018.

Lay’s. Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/
laysnobrasil/?hl=pt-br. Acesso em: 06 out. 2018.

Lay’s Fan Experience. Lay’s Fan Experience. Disponivel em: https://
www.laysfanexperience.com.br. Acesso em: 13 mai. 2018.

MORGAN, Melissa Johnson; SUMMERS, Jane. Marketing esportivo.
Sao Paulo: Thomson Learning, 2008.

MULLIN, Bernard J.; HARDY, Stephen; SUTTON, William A. Marketing
esportivo. Porto Alegre: Artmed/Bookman, 2004.

PLURI CONSULTORIA. O PIB do esporte brasileiro. 2012. Disponivel
em: http://new.pluriconsultoria.com.br/wp-content/uploads/2014/11/PIB-
Esporte.pdf. Acesso em 30 jul. 2018.

ROCHA, Fernando de Souza. Segmentac¢ao do publico-alvo de marcas
de cerveja através da tatica de midia em jornais didrios do Rio
Grande do Sul. Disponivel em: https://www.lume.ufrgs.br/bitstream/
handle/10183/22761/000740571.pdf?sequence=1. Acesso em: 21 set. de
2018.

Sobre a PepsiCo. PepsiCo. Disponivel em: http://www.pepsico.com.br/
quem-somos/sobre-a-pepsico. Acesso em: 24 set. 2018.

SOUSA, P.; MATTOS; SOUSA, M. Marketing esportivo e sua relacao
com clubes e instituicdes ligadas ao esporte. Disponivel em: http://
www.educadores.diaadia.pr.gov.br/arquivos/File/2010/artigos_teses/
EDUCACAO_FISICA/artigos/BoletimEF.org Marketing-esportivo-e-
sua-relacao-com-clubes-e-instituicaes.pdf. Acesso em: 30 jul. 2018.

SPC. Mercado de consumo do futebol brasileiro. 2016. Disponivel em:

Eu Comunico, (1) (14): 100-140, 2019 139



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

https://www.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wp-content/uploads/2016/09/
Analise_Consumo_Futebol-1.pdf. Acesso em 04 out. 2018.

TOLEDO, Geraldo Luciano; HEMZO, Miguel Angelo. O Processo de
Posicionamento e 0 Marketing Estratégico. Vol. 4. Belo Horizonte: XV
Encontro Anual daANPAD, 1991. Disponivel em: http://each.uspnet.usp.br/
mahemzo/Toledo,GL-Hemzo,MA-O_ processo-de posicionamento e o
Marketing-Estrategico.pdf. Acesso em: 09 set. 2018.

140 Eu Comunico, (1) (14): 100-140, 2019



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

Marketing Sensorial: o uso das cores da empresa Mc Donald’s
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Resumo: O objetivo discutido neste artigo ¢ identificar as técnicas de
marketing sensorial utilizadas pela empresa Mc Donald’s. Destacamos a
importanciadousodossentidos parapotencializaras estratégias de marketing
na constituicdo de uma marca. Realizamos um estudo bibliografico através
de temas, sites e artigos especializados, proporcionando mais conhecimento
diante do assunto abordado. Através de um estudo de caso, analisou-se
a mudancga ocorrida nas lojas fisicas do Mc Donal’s atualmente e entre
essas mudangas, estdo as cores. Temos como relevancia o aprofundamento
e o crescimento dos estudos aos estudantes da area de comunicacido e
marketing, sendo assim contribuindo com pesquisas académicas sobre
marketing sensorial.

Palavras-chave: Mc Donald’s. Marketing Sensorial. Sentidos. Cores.
1 Introducio

O objetivo deste artigo ¢ identificar quais critérios utilizados
levaram a sele¢ao das cores apresentadas pela empresa Mc Donald’s.
Diante as informagdes encontradas, realizamos um estudo de caso no qual
foi apresentado a relag@o entre os sentidos envolvidos nas ferramentas do
marketing sensorial e a constituicao da marca.

De forma clara e objetiva, pontuamos brevemente o conceito de
marketing sensorial, envolvendo todas as ferramentas utilizadas, que vdo
além do comportamento humano até o estudo dos sentidos. Observa-se a
importancia da visdo, audi¢do, tato, paladar e olfato, para potencializar as
vendas da empresa, de maneira positiva e lucrativa.

E apresentado, de forma detalhada, todas as alteragdes aplicadas

em questdes de marketing sensorial desde seu surgimento, até os dias

' Alunas regularmente matriculadas no 4° semestre do Curso de Comunicagdo
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atuais do Mc Donald’s. Como o desenvolvimento de sua marca tornou-se
mundialmente conhecida e aderida ao dia a dia dos seus consumidores,
influenciando-os diretamente na escolha de consumo.

Sdo analisadas a ligagdo das cores neste contexto, explicando
qual o motivo delas terem grande importancia para impactar as vendas de
uma empresa. Com o intuito de contribuir para o aprendizado do grupo,
consequentemente ajudara ao proximo entender um pouco mais sobre as
acoes de marketing sensorial tendo como base uma das maiores e mais

conceituadas empresas de fastfood do mundo.
2.Conceito de Marketing

Marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos
e grupos que obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da
oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros (KOTLER,
1998).

Para diversas pessoas, ao se perguntarem qual o significado da
palavra marketing, automaticamente elas responderiam que ¢ o ato de
vender, e ndo notariam que ao seu redor, por todos os lados ha acdes de
marketing. Porém, existe varias ferramentas utilizadas para se chegar o ato
de venda e compra do produto.

Com o decorrer do tempo, as praticas de marketing necessitaram
de reformulagdes e modificagdes, para que sua empresa tenha sucesso no
mercado. Conhecer técnicas e ferramentas de marketing vai muito além
de apenas vender sua marca ou produto. E necessario que vocé identifique
qual a necessidade e desejo do seu consumidor de maneira mais profunda
¢ detalhada. Com isso, sua empresa sera reconhecida e valorizada pelos
seus clientes, tornando o ato da venda uma consequéncia em resposta dos
esforcos de marketing.

Para Churchill (2005, p. 4), “marketing ¢ o processo de planejar e
executar a concepcao, estabelecimento de pregos, promocao e distribuicao
de ideias, produtos e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas

individuais e organizacionais”. Entende-se que a esséncia do marketing
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seria a realizacdo de trocas, trocas essas as quais nao seriam somente em
valores. Poderiam ser de experiéncias, contendo valores sentimentais ¢
afetivos, desde que traga algum beneficio para ambas.

Apesar de existir este conceito definido por Kotler e Keller,
Cobra (2000) defende em sua teoria que o fator central do surgimento
do marketing ocorreu devido a troca, independente se era monetaria ou
ndo monetaria. Aplicar as ferramentas de marketing em sua empresa nos
dias atuais € de extrema importancia, devido a quantidade de informacao
¢ a constante mudanga com sofrida a medida que as empresas procuram
exceléncia no setor de marketing.

Entre as tarefas necessarias para a administracdo de marketing
bem-sucedida, estdo o desenvolvimento de estratégias e planos de
marketing, a conexdao com os clientes, a constru¢do de marcas fortes, o
desenvolvimento das ofertas ao mercado, a entrega e a comunicagao de
valor, a captura de oportunidades de marketing e do desempenho e, por fim,
a obtengdo de um crescimento de longo prazo bem-sucedido (KOTLER E
KELLER, 2006).

Agregar valor a sua empresa diante de um mercado competitivo
talvez seja a tarefa mais dificil e a mais enfrentada pelos profissionais de
marketing. E necessario entender que, para ter um sucesso no marketing
e um diferencial no mercado, deve a ver um bom relacionamento com
seus consumidores. Dando a eles a sensacdo de que eles sdo participadores
da constituicdo da marca, criando neles o estimulo de satisfacdo.
Reconhecendo que a alta satisfagcdo leva a um alto nivel de fidelidade do
cliente, muitas empresas atualmente estdo buscando alcangar a satisfagao
do cliente. A satisfagdo do cliente ¢ caracterizada ao mesmo tempo como

uma meta e como uma ferramenta de marketing.
2.1 Comportamento do consumidor

Toda decisdo de compra ¢é acarretada através do reconhecimento
do consumidor devido a necessidade ou desejo de obter tal produto ou

servico. Essa necessidade pode vir através de um sentimento de exclusao;
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por falta de um especifico produto, desejo de impressionar alguém, fome,
influéncia de amigos, propagandas, prazer, entre outros estimulos.

E necessario que o profissional de marketing identifique qual
o estimulo utilizado que originou a resposta desejada ao consumidor.
Para entender as necessidades do consumidor, varias teorias sobre as
motiva¢des humanas foram criadas. As mais conhecidas sdo a de Sigmund
Freud, Abraham Maslow e Frederick Hezberg.

Sigmund Freud (Apud KOTLER E KELLER, 2006), conclui que
as forgas psicoldgicas que formam o comportamento dos individuos sdao
basicamente inconscientes ¢ que ninguém chega a atender por completo
as proprias motivacdes. Quando as pessoas avaliam as marcas, elas nao
reagem apenas as vantagens declaradas pelo produto, existem outros sinais
menos conscientes.

Na teoria desenvolvida por Frederick Herzberg (Apud KOTLER;
KELLER, 2006) existem dois fatores que influenciam as necessidades: os
“satisfatorios” e os “insatisfatorios”. Porém, a auséncia dos insatisfatorios
ndo ¢ o suficiente. Os satisfatorios devem estar presentes claramente para
que a venda seja efetuada.

Fica entdo subentendido, na verdade, que o marketing nio cria
sentimentos de necessidade nos seus consumidores ou publico-alvo. Ele
apenas impulsiona, influenciando desejos, junto a outros fatores sociais
e emocionais. Todo individuo tem um sentimento de necessidade nele
constituido, que os movem a tomar certas atitudes, o que o leva a fazer
algo por impulso.

Aprender o conceito de marketing ndo esta associado a entender
sobre manipulagao de necessidade e desejos, € sim impulsionar um estimulo
que ja existe no consumidor. Todas as pessoas tendem a realizar suas
necessidades basicas para que, apos satisfazer seus desejos de categoria
superiores como, por exemplo, autoestima, autorrealizacao, etc.

Diante os estudos analisados, percebemos que a percepgao
influencia no fator de compra e diretamente no comportamento do
consumidor. A partir dela, ¢ feito o processo de selecionar, organizar e

interpretar informagdes recebidas, criando uma imagem do mundo.
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Cada pessoa pode ter diferentes percepgdes do mesmo objeto devido a
trés processos: atengdo seletiva, distor¢ao seletiva e retencdo seletiva. A
tendéncia ¢ reter informacdes que confirma crengas e atitudes, como uma
forma de similaridade.

Entender o comportamento do comprador ¢ um compromisso
do profissional de marketing, devido a essa exigéncia estudiosos criaram
0 que denominamos ‘modelos de etapas’ para o processo de decisdo da

compra. Nele, ¢ apresentado as seguintes etapas:

Reconhecimento do Problema: O processo de compra
comega quando o comprador reconhece um problema ou uma
necessidade. A necessidade pode ser provocada por estimulos
internos ou externos.

Busca de Informacées: o consumidor interessado tende a
buscar mais informagdes. Podendo distinguir entre dois niveis
de interesse, o de busca moderada ou de grande interesse.
Avaliacio de Alternativas: com base nas informagoes
coletadas, os consumidores identificam e avaliam maneiras de
satisfazer suas necessidades e desejos.

Decisdao de Compra: depois de considerar as op¢des possiveis,
os consumidores podem fazer uma compra. Essa etapa de
decisdo de compra inclui decidir fazer ou ndo a compra e, no
primeiro caso, o que, onde, quando comprar € como pagar.
Comportamento P6és-Compra: depois de adquirir o produto,
os consumidores avaliam formal e informalmente o resultado
da compra. Em particular, eles consideram se ficaram satisfeitos
com a experiéncia de compra ¢ com o bem ou servico que
adquiriram.

As atividades desenvolvidas pelo marketing também podem
influenciar no processo de compra do consumidor, cada elemento
composto no marketing como produto, preco, praga, promog¢ao. Além dos
outros fatores situacionais, imprevistos e riscos percebidos podem afetar a
decisdo de compra. Com isso, € relevante que sejam estudados os meios de
veiculagdo que serdo utilizados para transmitir ao publico-alvo, para que
ndo haja ruidos na comunicagdo. E preciso adotar a visdo do consumidor,
para compreender plenamente todas as diferentes formas, pelas quais a

comunicacao pode influenciar seu comportamento cotidiano.
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3.Marketing Sensorial

A atuac@o do Marketing Sensorial no mercado ¢ caracterizada

pelo:

Conjunto de agdes de comunicagdo ndo verbal, de baixo custo,
usado principalmente no ponto de venda, que tem a finalidade de
fixar uma marca, um produto ou até mesmo um servigo, criando
sensagoes através dos cinco sentidos humanos e, com isso, um
vinculo emocional com o consumidor. E o uso dos sentidos para
criar experiéncias inesqueciveis através do olfato, do tato, do
paladar, da audicdo e da visdo (CAMARGO, 2013, p.172).

O marketing sensorial ¢ utilizado para potencializar as vendas,
tornando um ambiente agradavel. Assim os clientes passariam mais
tempo no local e consequentemente venderiam muito mais. Indiferente do
marketing classico, o sensorial trabalha o lado afetivo e emocional dos
seus consumidores. Explorando o sentimento envolvido ¢ a memoéria, nele
fica entendido que o comportamento de compra ¢ realmente relacionado a
um estimulo fisico.

Diante dos ultimos anos, as ferramentas de marketing enfrentam
novas tendéncias de gestdo. Anteriormente, as empresas trabalhavam com
expansao e crescimento rapido de mercado. Hoje em dia, enfrentam a
dificuldade de crescimento e concorrentes altamente experientes. Para que
seja uma empresa que tenha sucesso no mercado € necessario saber lidar
com a concorréncia e ter seu proprio diferencial, garantindo assim a marca
como lider de mercado que é o caso da Coca-Cola, Mc Donald’s, entre
outras.

O marketing sensorial contém uma gama de estratégias e agoes,
sendo utilizado para agregar valores a marca e produto, afetando a qualidade
de percepcao de um produto como, por exemplo, cor, sabor, cheiro, etc. e
também a visao da empresa diante de seus consumidores. Na literatura
dos conceitos de marketing, cada vez mais o cliente ganha destaque e
importancia. Visando que a empresa tem que estar atenta, conectando a

marca com a experiéncia adquirida pelo cliente.
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Assim, a experiéncia torna uma imagem, forma as concepgoes
mentais ¢ percepgdes de interagdes no processo de servico em que ¢
construido o resultado final de perspectiva de uma marca. Ou seja, o valor
para o consumidor ndo estd no produto adquirido, ou na marca escolhida,
mais na experiéncia de consumo vivenciada. Experiéncia essa vivida
através de um sentimento € ou emogao.

Ao analisar o conceito do marketing sensorial, percebemos que
ha uma grande semelhanca com branding sensorial: ambos visam assimilar
ferramentas de marketing aos cinco sentidos. Gerando experiéncias Unicas
ao consumidor e estabelecem vinculos consistentes entre a marca e o
consumidor, fidelizando sua marca.

Para que se tenha um maior entendimento das técnicas e
ferramentas utilizadas pelo marketing sensorial, ¢ necessario ter um
conhecimento sobre os cinco sentidos que envolve a percepcdo dos seres
humanos. De maneira que observe a coeréncia entre a formagao de sentindo

e o marketing sensorial.

3.1 Os cinco sentidos

Entre o marketing sensorial, estdo os cinco sentidos da percep¢ao
Sao eles: visdo, tato, paladar e audi¢cdo. Cada um deles tem como objetivo
se responsabilizar pela resposta de um estimulo do ambiente. Portanto,
através deles sdo capitalizados sinais de energia emitidos pelo ambiente,
e direcionados para o cérebro proporcionando as famosas experiéncias
sensoriais.

Os neurdnios, também chamados de células nervosas, sdo
elementos basicos do sistema nervoso. Responsaveis pelo processamento e
transmissao das informagdes utilizadas pelo corpo, ou seja, “cada neurdnio
¢ uma célula individual e trabalha com unidade basica de comunicacao
dentro do sistema nervoso” (SCHIFFMAN, 2005, p. 9).
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3.1.1 Visao

A visdo ¢ o campo mais explorado e utilizado dentro da
publicidade. E, por mais que no presente estudo seja nitido que o apelo
visual tem se desgastado em relagdo ao excesso de informagao existente,
a inteng¢do ndo ¢ deixar esse sentido ser esquecido na comunica¢io, mas
integrado aos demais.

Em resposta ao sentindo da visdo, estd associado os estimulos
pertencentes as cores. Segundo Batey (2010), “a forma como reagimos
as cores ¢ influenciada por uma combinagdo de fatores culturais, sociais,
biologicos, psicologicos e fisiologicos”. Logo nota-se que a cultura esta
envolvida neste contexto. Para varios tipos de culturas ha diferentes
significados de cor.

No mundo do marketing, entender o conceito das cores e a sua
influéncia na percepcédo da visdo, afeta direto na venda e o relacionamento
a marca. Assim entende-se, que os textos publicitarios contém ferramentas
utilizadas para chamar a atencdo visual do leitor. As cores, formatos e
imagens desencadeiam momentos especiais para o consumidor, gerando

assim a tomada decisoria para efetuar a compra.
3.1.2 Audicao

Segundo Aguiar & FARIAS (2014), este sentindo é o mais
facil de ser manipulado, a sonorizagdo ¢ um excelente instrumento para a
construcdo de identidade da marca. Ao ouvir um som, diversas memaorias
e lembrangas sdo trazidas a nosso cérebro. Estimulos musicais podem
despertar emogdes e gerar um relacionamento maior entre o consumidor
e a marca, sendo capaz, inclusive, de enriquecer a experiéncia de compra.

Quando o cérebro consumista ouve o chiado inconfundivel do
gas do refrigerante ou barulho da batata crocante, os neurénios deflagram
impulsos nervosos com alguma urgéncia querendo experimentar a sensacao
que foi ouviu. (Dr. Pradep, 2012 apud. Franga, Brito e Panezi 2016).

Através de estudos realizados, concluiu-se que os consumidores
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preferem ambientes de consumo como musicas ambientes, ndo muito alta
e ndo muito rapida, porque cria a sensagdo de relaxamento e faz com que
permanega mais no ponto de venda.

Portanto, segundo Hultén (2008), o uso de musicas e sons criam
e fortalece uma identidade para a marca, trazendo uma imagem diferente
aela.

3.1.3 Tato

E do instinto humano gostar de tocar as coisas — pegar, segurar,
apalpar, deslizar as maos pra la e para ca sobre um objeto. Por isso o termo
utilizado constantemente "vé com olhos nao com as maos “, porém, € uma
maneira de apreciar as formas e de se assegurar que ¢ concreto. Assimilado
com o maior 6rgdo do corpo humano, a pele, o tato ¢ responsavel pela
percepgao fisicas e climaticas no ambiente que estamos.

Na comunicagdo, € essencial e praticamente incontrolavel, pois
ap6s um incentivo, o proximo passo do consumidor ¢ pegar o produto.
Portanto, ¢ necessario que seja trabalhado seu formato, sua textura, sem
falar de outros estimulos sensoriais para gerar o interesse em possuir o
objeto de alguma forma. Isso seria a integracao dos sentidos

Segundo Batey (2010), no ambiente do varejo, somos primeiro
seduzidos para uma embalagem visualmente atraente. Se ela tiver uma
aparéncia agradavel de ser tocada, estaremos mais propensos a tira-la da
prateleira, e quando a tivermos em nossas maos, suas propriedades tateis
comegam a influenciar na percepgao total que temos daquela marca.

No caso da internet, o texto publicitario faz toda a diferenga,
pois o consumidor ndo tem contato com o produto. Assim, toda a sua
atencdo tem que ser captada pelo ambiente de divulgacdo da marca. Sendo

resgatada a emocao pelos outros sentidos, como exemplo, a visdo.
3.1.4 Paladar

E o sentido que nos possibilita sentir o gosto das coisas. O
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paladar e o olfato trabalham em sincronia, e seu resultado ¢ a mistura de
sensagdes percebidas entre os dois (Lindstrom, 2012).

As marcas que recorrem a estes estimulos, nem que seja na oferta
de uma bebida enquanto os consumidores estdo numa fila de espera, t€ém
a oportunidade de fortalecer e diferenciar a sua préopria identidade em
comparagdo com as outras (Hultén, 2011).

Segundo Oliveira e Braga (2013), se ndo for no ramo alimenticio,
¢ dificil a utilizacdo do paladar, e também deve ser usado com muita
cautela, pois pessoas tem gostos diferentes, podendo assim, agradar ou ndo

com os sabores: amargo, doce, azedo e salgado.
3.1.5 Olfato

O olfato desencadeia sensagdes emocionais € desperta lembrangas
anteriores. Estudos indicam que ¢ o sentido humano mais ligado a
memoria e as emogdes. Uma combinagdo 6 de odores pode ser capaz de
chamar a aten¢ao do cliente e alterar seu estado emocional, podendo gerar

tranquilidade ou entusiasmo. (Franga, Brito e Zimmermann, 2016).
4. Mc Donald’s

Tudo comegou em 1937 quando os irmaos Richard (Dick) e
Maurice (Mac) McDonald abriram um restaurante simples na cidade de
Arcadia, California, para vender cachorro-quente. Em 1940, se mudaram
para San Bernardino, também na Califérnia e abriram em 15 de maio um
restaurante chamado “MCDONALD’S BARB-Q” na famosa Rota 66, com
paradas de carros onde gar¢ons entregavam o pedido do cliente se movendo
através de patins. Em seu cardapio continham 25 itens, a maioria churrasco,
mas o dinheiro que ganhavam realmente vinha da venda de hamburguer.
Assim, os irmdos renovaram totalmente o restaurante, voltando seu
cardapio para somente 9 itens, incluindo hamburguer, cheeseburguer, milk-
shake, batata-chip, refrigerantes, cafés e pedagos de torta.

Em 1954 Ray Kroc, vendedor de maquinas de milk-shake, ficou
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fascinado com a popularidade e estilo do restaurante. Durante uma visita
comercial e ap6s ver o restaurante em operagdo, propds aos irmaos, que
vendessem franquias, sendo dele proprio a primeira unidade de franquia,
com a intengao de ter a aparéncia original. E em 1960, ja obtinha mais de
vinte restaurantes, comprando em seguida toda a rede, falindo assim, os
fundadores originarios.

w

15 « |§

MCDONALDS
AMBURGER

Mc Donald’s Rota 66 — 2018, Online

Segundo o Mc Donald’s, ele ¢ lider no servico de fastfood e é
a maior ¢ mais conhecida empresa no mundo, tendo mais de trinta e seis
mil restaurantes em cento e dezenove paises. No Brasil, a rede é operada
desde 2007 pela Arcos Dourados, que ¢ a franqueada da marca McDonald's
em toda América Latina. Uma das melhores empresas para trabalhar no
Brasil, ¢ um dos maiores empregadores de jovens do pais, reforga seu
compromisso com a segurancga e a saude do trabalhador e anuncia o apoio
ao movimento Abril Verde, iniciativa que ressalta a discussdo sobre a

seguranga ¢ a saude no ambiente de trabalho.
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4.1 Estudo de caso

Ao longo dos anos, a marca do McDonald’s foi sendo trabalhada
até ser reconhecida somente pelo “M” amarelo. Mas nao foi nada facil,

pois chegou a sofrer duas alteragdes no logotipo.

McDonald's -
=(["-'AMOUS H= M°DONALDS

FABROUS

BARBECUE HAMBURGERS

BUYEN BY THE BRG

McDonald’s

Logos Mc Donald’s, Online

As duas primeiras tentativas de logotipos ndo eram muito
adequadas com a inten¢do da marca, sendo nas cores preto ¢ branco. O
preto remetia a sofisticacdo, mas o consumidor nao estava buscando uma
churrascaria, ndo tinha uma cor que fizesse o cliente visualizar e memorizar
o logotipo. Depois incluiram o “Archie McDonald” tentando fazer ficar
mais divertido, porém sem uma cor dominante, ele se perde na imagem.
Na ultima imagem, ja conseguimos ver a adogdo da cor vermelha como
predominante, que traz destaque. O mascote passa a se comunicar através

da personificagdo, que com o tempo foi deixado de lado, apostando mais
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nas cores. Nota-se que ¢ a primeira utilizagdo do arco e da cor azul, que
foi abolida com o tempo, pois trazia um ar de seriedade que ndo era o
desejado.

Inicialmente os arcos ndo eram para remeter ao “M”, e eram
uma estrutura que, a noite acendiam para chamar aten¢ao de consumidores
locais. E olhando de certa perspectiva, remetia-se ao “M”. Vale ressaltar
que o traco horizontal, rementia a ascensao do Mcdonalds.

De 1968 a 2003, o logotipo passo a ser representado pelo “M”
com o nome da marca. O azul ficou de lado e foi utilizado nas embalagens.
Em 1975, o “M” ficou em destaque maior, devido a inclusdo do fundo
vermelho, que trouxe um impacto visual. O efeito é rapido, o vermelho ¢
utilizado para acabar rapidamente com a fome ou com a sede, se unindo
com o amarelo, que estimula o apetite. Assim juntando as duas cores, ficam
perfeitos para a palavra fastfood.

As cores influenciam as pessoas de maneira fisica e psicologica.

Existe um peso psicoldgico e cultural para optar por uma cor.

“existe um peso psicolégico e cultural na preferéncia de uma
ou outra cor [...] ¢ evidente o fator de relacionamento fisico
entre o raio de luz e a estrutura do sistema visual — sistema
neurofisiologico do ser humano. Cada pessoa capta os detalhes
do mundo exterior conforme a estrutura de seus sentidos,
que, apesar de serem os mesmos em todos os seres humanos,
possuem sempre uma diferenciacdo bioldgica entre todos, além
da cultural, que leva a certos graus de sensibilidade bastante
desiguais e consequentemente, a efeitos de sentido distintos”

(FARINA; PEREZ. BASTOS, 2006, p.25).

A ultima atualizagdo ocorreu em 2006 na Europa, onde o “M”
amarelo ficou sob um fundo verde por conta de questdes ambientais, apos
acusacdes de obesidade infantil e descaso com a natureza. Tentando passar

uma imagem mais saudavel, incorporou no cardapio sucos, frutas e saladas.
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Excecdes da aplicacdo das cores na identidade visual

Alguns fatores, como aspectos culturais de uma regido, o
restaurante que € conhecido por cores marcantes, amarelo e o vermelho,
se viu obrigado a alterar os padrdes em Istambul (Turquia), devido a uma
rivalidade entre times tradicionais do pais.

Assim como aconteceu no Arizona (EUA), onde o arco amarelo
em formato de “M” foi passado para a cor azul turquesa, pois as autoridades
locais s6 aceitariam a construg@o se nao afetassem a paisagem da regiao.

Em Paris, em uma das lojas, o arco ¢ branco, s6 para ndo ter um
choque visual com os outros estabelecimentos. E na Australia, algumas

lojas adotam o estilo mais retro.

Vermelho: Simboliza a cor de aproximagdo. E a cor por
exceléncia, a primeira de todas as cores. Traz referéncia a alimentagao,
energia e fluxo (sangue), e acolhimento. Tem poténcia calérica, aumenta a
tensdo e pressao sanguinea. Interfere no sistema nervoso simpatico, aquele
que ¢ responsavel pelos estados de alerta, ataque e defesa. Considerada
uma cor quente, impulsiona a aten¢do. Também podendo ser relacionada a
revolucdo e a festas populares.

O Vermelho ¢ indicado as marcas e produtos que indicam calor,
energia e vitalidade, tais como: remédios, estimulantes, ginasticas, queijos,
chocolates, restaurantes e fastfood. Junto com o preto, d4 um ar inovador,
mostrando dominagio para crescer no mercado. E muito utilizado em
restaurantes, pois estimula o apetite e cria um senso de urgéncia (bastante
utilizado em liquidagoes, pois deseja-se atrair os compradores impulsivos).

Associagdo material: rubi, cereja, guerra, lugar, sinal de parada,
perigo, vida, sol, fogo, chama, sangue, combate, 1abios, mulher, feridas,
rosas vermelhas, conquista, masculinidade.

Associagdo afetiva: dinamismo, forga, baixeza, energia, revolta,
movimento, barbarismo, coragem, furor, esplendor, intensidade, paixao,
vulgaridade, poderio, vigor, gloria, calor, violéncia, dureza, excitacdo, ira,

interdi¢do, emocdo, a¢do, agressividade, alegria comunicativa, extroversao,
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sensualidade.

Amarelo: Simboliza a luz irradiante, prosperidade, divindade
e riqueza. E uma cor mais fria, comparado ao o vermelho, remetendo
alegria, poder, dinamismo e impulsividade. Ainda podendo sugerir,
potencializagdo, estimulagdo, irritacdo e covardia. E se combinado com
uma cor mais quente, pode adquirir uma luminosidade maior, chamando
mais atengao.

Em um logotipo pode simbolizar a criatividade, o conhecimento,
inovagdo. O amarelo desperta a atengdo, mas a distancia acaba ficando
invisivel. Quando tem a jun¢do com o vermelho ou laranja, estimula a
fome, refor¢ando a utilizagcdo em redes de fastfood. Também ¢é usado para
prender a atengdo dos consumidores em vitrines de lojas.

Associagdo material: flores grandes, terra argilosa, palha, luz,
topazio, verao, limao, chinés, calor de luz solar.

Associagdo afetiva: iluminagdo, conforto, alerta, gozo, ciume,
orgulho, esperanca, idealismo, egoismo, inveja, o6dio, adolescéncia,

espontaneidade, variabilidade, euforia, originalidade, expectativa.

5. Consideracgoes finais

A partir deste estudo, compreendemos o quanto a construgdo de
um marketing sensorial bem estruturado faz toda a diferenga dentro de
uma empresa. Percebemos como nos, seres humanos, somos influenciados
pelas cores, sons, sabores e pela construgao de imagem a marca.

Podemos identificar como somos vulneraveis aos estimulos do
mundo todo, sendo assim os criadores de diversos sentimentos. Dando
a origem a diversidade de gostos e estilos existentes, e construindo os
consumidores pertencentes as grandes marcas e empresas atuais.

Reconhecido por suas cores vermelha e amarela de grande
tradi¢do, o0 Mc Donald’s inspirou e inspira constantemente grandes marcas
de produtos alimenticios pelo seu alto reconhecimento e paixdo por seus

consumidores.
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De forma positiva, cada vez mais ele ganha espaco e destaque
pelo seu trabalho diante do mercado consumidor, e por outro lado, empresas
estdo a procura de alcangar esse reconhecimento, assim ¢ percebido a

grande concorréncia crescendo gradativamente.

Referencias

AGUIAR; FARIAS, (2014). Estimulos Sensoriais e seus Significados
para o Consumidor: Investigando uma Atmosfera de Servico Centrado na
Experiéncia. Revista Brasileira de Marketing, 2014.

BRAGA, Rafael Morais; FARIA Nivea Pimenta - Os Cinco Sentidos no
Marketing: A Importancia dos Estimulos Multissensoriais para Despertar a
Emogao ¢ Gerar Inclusao Social. Brasilia, 2014.

COBRA, M. - Administracao de Marketing, 2 ed. Editora Atlas, Sao Paulo,
1992.

COBRA, M.; RIBEIRO, A. Marketing: magia ¢ sedu¢do. Sao Paulo:
Cobra, 2000.

HULTEN, B. (2013). Sensores sensoriais como inovagdes nas lojas: seu
impacto nas abordagens dos compradores € no comportamento de toque.
2013.

KOTLER, Philip. - Administracdo de Marketing; 12 ed. Pearson- Prentice
Hall; Sao Paulo, 2006.

KOTLER, Philip - Analise, planejamento, implementacdo e controles.
Atlas Sao Paulo, 1998; 1997.

LAS CASAS, Alexander Luzzi - Marketing: conceitos, exercicios, casos.
8. ed. — Sdo Paulo: Atlas, 2009.

LINDSTROM, Martin - Brandsense: Segredos sensoriais por tras das
coisas que compramos. Porto Alegre: Bookman, 2011.

MARQUES, Inés - Percepgao sensorial: A importancia dos cinco sentidos
na marca Uma analise no setor vitivinicola. Lisboa, 2016.

MESQUITA, Carla Sofia Santos Sousa. Marketing sensorial: Estudo do
impacto dos estimulos sensoriais na experiéncia em spas. Braga, 2016.

Mc Donald’s. Site oficial, quem somos. Disponivel em: http://www.
mcdonalds.com.br/company/mcdonalds-brasil.

RODRIGUES, Filipe Jorge Pereira — Um modelo holistico de Marketing

156 Eu Comunico, (1) (14): 141-157, 2019



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

Sensorial para restaurantes: Um caminho para a fidelizagao com Gestalts
Surpreendentes, 2013.

SANTOS, Gabriele da Rocha. As cores no marketing: Estudo de caso:
Marca do Mc Donald’s. Salvador, 2017.

Eu Comunico, (1) (14): 141-157, 2019 157



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

NETFLIX E SPOTIFY: os novos modelos de consumo’

Bruna Aparecida Vilela de Oliveira
Giovana Alves Campanaro?
Orientadora: Prof.* Dra. Naia Sadi Camara

Resumo: Os modelos de consumo audiovisual e musical transformam-se
ao longo das décadas, principalmente, pela acelerada evolugao tecnologica
e pela convergéncia cultural e midiatica, caracteristicas das sociedades
contemporanea. Partindo do pressuposto que a migracao das praticas sociais
e, consequentemente dos contetidos e dos sujeitos para as plataformas de
contetdos streaming ou VOD estd na base dos novos modelos de consumo
do audiovisual e da musica, selecionamos as plataformas Netflix e Spotify
— duas das mais consumidas — com a finalidade de compreendermos esses
novos modelos. Objetivamos realizar um estudo comparativo entre as duas
plataformas, a fim de identificarmos os pontos semelhantes e distintos
entre elas. Para isso, com base em uma proposta tedrico-metodologica
transdisciplinar entre os estudos da area da Comunicagdo Social e da
Semiotica, a partir de Jenkins (2009), Anderson (2006), Massarolo e
Mesquita (2015) e Camara (2018) definimos como categorias de andlise as
estruturas das plataformas e os modos como os usuarios se posicionam em
relacdo as formas de consumo.

Palavras-chave: Streaming. Netflix. Spotify. Convergéncia midiatica.
Praticas de consumo.

1 Introducao

Sabe-se que os avangos da tecnologia sdo processos dinamicos
e frenéticos, sobretudo nos dias atuais, quando as transformagdes desse
processo evolutivo estdo ocorrendo de modo ainda mais acelerado e
recorrente. Diante dessa circunstancia, pode-se observar que as mudangas
estdo acontecendo em todos os cenarios € com isso, os habitos, costumes
e quereres dos sujeitos na contemporaneidade estdo se materializando em

novos formatos de objetos culturais, o que, por conseguinte, configuram

'"Trabalho apresentado na III Jornada Internacional GEMInIS — JIG.

2 Alunas regularmente matriculadas no 4° semestre do curso de Comunicagdo
Social - habilitagdo Publicidade e Propaganda — noturno — do Uni-FACEF Centro
Universitario Municipal de Franca.
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novas formas de vida.

Ao observar esses novos habitos no contexto social, pode-se
visualizar que dentre todas as novidades e inovagdes, a produgdo dos bens
culturais no formato digital tem crescido de forma muito marcada, e sua
aceitacdo e uso estdo em todas as esferas sociais. Nesse contexto, ocorre
uma migragdo cada vez maior das praticas sociais contemporaneas para o
ambiente digital, provocando, com isso, novas praticas de consumo de bens
e servigos, que sdo incorporadas inicialmente pela esfera do entretenimento,
e afetam, principalmente as praticas de consumo do audiovisual e musical.

Dentre essas inovagdes, a convergéncia midiatica e cultural
(Jenkins, 2009), a mobilidade e a ubiquidade marcam a passagem do
modelo de distribui¢do desses conteudos do modelo broadcasting® para
0 modelo streaming? . Acreditando que o streaming foi uma das principais
modificagcdes nas formas de consumo do audiovisual e da musica,
propomos realizar um estudo comparativo entre as plataformas Netflix e
Spotify, afim de identificarmos os pontos semelhantes e distintos entre elas,
analisar de que modo o consumo digital YOD’ ocorre, ¢ 0 que estimula os
consumidores migrarem para essas plataformas, tendo em vista que ambas
sdo fendmenos de consumo.

Em primeiro momento, foi realizada uma pesquisa bibliografica
transdisciplinar, principalmente entre as teorias da semiotica discursiva
e da comunicagdo social, ¢ posteriormente realizamos o estudo de caso.
Também aplicamos questionarios estruturados e ndo disfar¢cados, com
perguntas fechadas, dicotdmicas e encadeadas com o objetivo de entender
como os consumidores reagem a essa nova forma de consumo midiatico.

Os questionarios foram respondidos pela plataforma Google

3 Modelo de distribuigdo usado pela televisdo aberta composto por uma grade e
presa a uma programacao fixa.

“Modelo de transmissio de dudio e video através de redes, onde é possivel assistir
a filmes ou escutar musicas de uma maneira mais rapida, uma vez que nao ¢
necessario fazer download desse conteudo.

SVideo on demand. Modelo de negdcio baseado no streaming com distribuigdo de
conteudo online.
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Forms sendo um método interativo de perguntas, em média com 150
participantes, sem o contato com o pesquisador, os quais mostraram um
custo-beneficio favoravel e os resultados foram tabulados por meio do
software IBM SPSS Statistics para analise estatistica, e sintetizagcdo dos
dados ordinais através do grafico de barras de colunas.

Para que a compreensdo fosse efetiva, realizamos uma analise
com o intuito de averiguar os motivos que levam os consumidores a
optarem por esse tipo de servigo e em especifico, Netflix e Spotify, ou seja,
identificar as causas da adesdo a essas plataformas, por meio do exame
das modalidades de acesso, da forma cultural, e a rela¢do entre conteudo e

expressdo - design, formatos, géneros, linguagens e regimes de interagdes.
2 Convergéncia Cultural e Midiatica

Com as transformacgdes pelas quais as tecnologias de linguagens
vém passando, ao longo dos anos, as praticas comunicativas incorporam
essas mudancgas nos seus modos de producdo, circulagdo, recepcao e de
consumo. A partir do principio dessas mudangas, o precursor da revolucdo
digital foi McLuhan. Porém, talvez o primeiro a falar sobre convergéncia

foi Ithiniel de Sola Pool em 1983, que a define a como

um processo chamado “convergéncia de modos™ esta tornando
imprecisas as fronteiras entre os meios de comunicagéo, mesmo
entre as comunica¢des ponto a ponto, tais como o correio, o
telefone e o telégrafo, e as comunicagcdes de massa, como a
imprensa, o radio e a televisdo. Um unico meio fisico — sejam
fios, cabos ou ondas — podem transportar servigos que no passado
eram oferecidos separadamente (POOL apud JENKINS, 2009,
p-37).

A palavra convergéncia pode ser usada para definir inumeras
transformacdes, dentre elas: mercadoldgicas, tecnoldgicas, cultural e
social, devido aos consumidores procurarem novas informagdes. Quando
se trata da convergéncia dos meios de comunicagao, nota-se a migragao do

publico consumidor em relagao a seu comportamento, e um fluxo constante
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nas plataformas de midia. Para Jenkins (2009, p. 30) “a convergéncia nao
ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham ser. A
convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais € em
suas inteng¢des sociais com o outro”.

A convergéncia cultural e midiatica determinou novas estéticas,
as quais se materializam, como nos mostra Jenkins, em estruturas narrativas
transmidia, que s20 universos ficcionais produzidos para serem expandidos
por diferentes plataformas e géneros, a fim de conseguirem ampliar o
publico alvo e se manter por muito mais tempo no mercado.

Esse processo de convergéncia midiatica fez com que as midias
tradicionais como o radio e a TV, a fim de ndo perderem seus consumidores,
migrassem para a internet.

Assim, sabe-se que o radio ¢ um dos primeiros quando se fala em
midia de massa — perde apenas para o jornal impresso, ¢ que foi decisivo
para levar musica e informacao as pessoas que estavam em lugares de dificil
acesso. Até recentemente, o radio era usado apenas no formato tradicional,
FM e AM, por meio do qual as pessoas poderiam ouvir musicas, obterem
informagdes e, antes do surgimento da televisdo, ouvirem radionovelas.
Passou, entdo, por duas reinvengdes: a primeira, com o surgimento da
televisdo, e a segunda, devido a popularizagdo da infernet, como diz Carey

apud Ala-Fossi.

Sob muitos aspectos, a era moderna dos servigos radiofonicos ¢
uma tentativa de reinventar o radio. Isso ja aconteceu algumas
vezes antes. Nos anos 50, sob a ameaga da competi¢do com
a televisdo, o radio se reinventou colocando-se como servigo
para ambiéncias moveis (carros e radios portateis) e, em vez
de diferentes modelos de conteido em cada estag@o, passou a
ter uma programacdo com formato tnico (CAREY apud ALA-
FOSSI, 2010, p. 76).

Sendo assim, atualmente, ja ¢ possivel ouvir as musicas favoritas
e até mesmo uma aula que foi perdida na faculdade, com a disseminagao
do podcast através de MP3, celulares e internet nas plataformas de
streaming. A defini¢do de podcast, para BARBOSA; MOREIRA (2015, p.
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4) apud MORAN (2009, p. 111) ¢ dada a partir de “arquivos digitais que
se assemelham a programas de radio e podem ser baixados da internet”,
ou seja, materiais de audio de qualquer conteudo que sdo disponibilizados
na online com a possibilidade de download. No Brasil, algumas radios
ja aderiram ao formato podcast com “programas gravados para vendé-los
a outras emissoras, criando assim uma plataforma na qual uma emissora
de radio baixa o programa gravado para executar em horarios que achar
conveniente.” BARBOSA; MOREIRA (2015 p. 5), o que possivelmente
consegue atingir um maior numero de publicos.

Para Evans (2011), as mudangas pelas quais a televisdo vem
passando, tanto do ponto de vista da industria televisiva quanto do cotidiano
dos telespectadores, tornam-se mais significativas ap6s o advento da
internet e dos telefones mdveis. A autora considera a internet como “um
local chave” para o engajamento com meios audiovisuais de todos os
tipos e a evolugao dos telefones moveis como responsavel pelo aumento
das possibilidades de mediagdo e interagao entre diferentes midias e seus
usudrios. Evans aponta também que as tecnologias digitais permitiram
que a TV abrisse uma quantidade expressiva de canais, de usudrios e de
conteudos.

Nesse contexto surgem as plataformas de distribui¢do de
conteudos audiovisuais e as plataformas de distribuicdo de musica como
as plataformas Netflix e Spotify que tém conquistado espago entre os mais

conectados.

3 Do broadcasting ao streaming: evoluc¢ao digital

O Broadcast ¢ um modelo de distribui¢do da televisao aberta, a
qual tem seu publico fiel com as telenovelas e o jornalismo, porém nao mais
com a intensidade como no seu surgimento. Como defini¢ao de televisdo,
Cannito (2010, p. 40) diz que “é um sistema eletronico para transmitir
imagens fixas ou animadas, juntamente com o som, através de um fio ou do
espago, por aparelhos que convertem em ondas elétricas e os transformam

em raios de luz visiveis e sons audiveis”. No modelo broadcast usado
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pela televisdo, ¢ criada uma narrativa seriada, com episédios semanais
divididos por blocos de 40 a 45 minutos, que sao presos na grade por uma
programacao fixa.

Sendo assim, com o espaco que a internet ganhou nos ultimos
tempos, surgiram novas formas de consumir conteudo de video, sem
interrupgdes € em qualquer aparelho, o modelo streaming, no qual o
contetido ¢ disponibilizado de uma vez e permite ao consumidor decidir
quando e qual a melhor forma de consumi-lo.

Como streaming, pode-se dizer que ¢ “uma técnica que
permite a transmissdo de informac¢do multimidia através de uma rede de
computadores junto com o consumo da informag¢ao multimidia por parte do
usuario” (CLEMENTE, 2006, p. 1). Ou seja, ha a possibilidade de baixar
infinitos contetdos de dudio e video sem interrupgdo, para que possam ser
exibidos posteriormente pelo consumidor. Assim, através das plataformas

de streaming surgiu o VOD (Video on Demand) sendo um

Sistema de visualizag@o personalizada de contetidos audiovisuais
que permitem o espectador ver um filme ou um programa no
momento que desejar. Pode ser visto diretamente no televisor
se tiver ligacdo a internet por streaming ou descarregado num
computador, disco rigido, gravador de disco digital ou reprodutor
portatil para ver a copia armazenada. E o sistema alternativo
ao tradicional aluguel de filmes. Contém as fungdes basicas de
video, como a op¢ao de parar o programa e retoma-lo quando se
quiser, leva-lo para a frente ou para trds, po-lo em camera lenta
ou em pausa (PROGRAMA IBERMEDIA, 2018, online).

E ainda de acordo com Massarolo e Mesquita (2015, p. 4):

Essas formas de acesso ao contetido podem seguir distintos
modelos de negécio (assinatura, acesso gratuito, aluguel etc.),
caracterizando o mercado de video sob demanda como um
ambiente em constante transformagao e experimentagdes, o que
viabiliza novas possibilidades de negdcios.

Essa nova pratica de consumo configura novos sujeitos

consumidores e também cria novos modelos de negocios que afetam toda
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a industria do entretenimento. Segundo Frugieri:

Esse modelo apresenta uma mudanca na forma de interagdo
entre o telespectador e o conteudo, eliminando a espera por um
proximo episodio e concedendo a quem assiste a oportunidade
de assistir todos os episodios de uma s6 vez, com total controle
e flexibilidade de horarios (FRUGIERI, 2016, p.2).

Portanto, o VOD esta diretamente ligado ao streaming, que
permitiu o surgimento de novas ferramentas através da internet, as quais

passaram por uma significativa convergéncia midiatica.
4 Praticas de consumo

Dentre os fatores sdlidos encontrados na sociedade observa-se
que o consumo ganha destaque, pois € um fator que relaciona a presenga
em momentos precedentes. Para Bauman (2008, p.20) “o consumo ¢ uma
condi¢do, e um aspecto permanente e irremovivel, um elemento inseparavel
da sobrevivéncia biologica”. Seguindo esse ponto de vista constata-se
que o consumo se inicia pelas necessidades basicas do ser e circunda as
secundarias.

Maslow (1943), aponta em seus estudos: “Hierarquia das
necessidades”, o grau de importincia que se deve depositar a cada
condi¢do, sendo que o autor salienta, em forma decrescente, as necessidades
fisiologicas, de seguranga, social, de autoestima e de autorrealizagao, logo
tendo como ideologia primaria o consumo como alvo de satisfacdo dos
elementos essenciais e supostamente 0 consumo para suprir nossos desejos
e prazeres. Para Karsaklian (2000, p. 11), consumir “tem 14 suas motivagdes
para a busca de determinadas ambigdes, para conquista de determinados
espacos, para a realizacdo pessoal”, assim, visualiza-se que o individuo
possui uma ligagdo direta com o consumo, pois, em todas as circunstancias
que se faga presente, demonstra a caréncia em consumir.

A sociedade contemporanea tem sido uma sociedade de consumo,

sendo que a busca incessante por essa pratica se manifesta diretamente no
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comportamento do consumidor - que sao os “processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”
(SOLOMON, 2002, p. 24). De acordo com Solomon (2002) e Karsaklian
(2000), esse comportamento pode ser desencadeado por varios fatores tais
como através da percepgdo, do modo de aprendizagem, de motivagdes
ou de personalidades, grupo de referéncias, estilo de vida, pela cultura,
atitudes, classes sociais, informagdes e entre outros.

Por certo, a énfase no instante aplica-se ao consumo midiatico,

que se entende pelo:

Consumo do que a midia oferece: nos grandes meios — televisio,
radio, jornal, revista, internet, sites, blogs, celulares, tablets,
outdoors, painéis, etc. — e nos produtos/conteudos oferecidos
por esses meios — novelas, filmes, noticias, informacdes,
entretenimentos, relacionamentos, moda, shows, espetaculos,
publicidade, entre outros (JACKS; et al, 2014, p. 4.).

Dados da PBM - Pesquisa Brasileira de Midia (2016) apontam
que entre todos os meios de comunicagdo, a internet € o segundo meio
mais utilizado, sendo que os aparelhos celulares tém um percentual de 91%
de uso, seguido de 65% em computadores. Dessa forma, depara-se nesse
ambito com as novas praticas de consumo pelo meio digital, o streaming
e o0 VOD, os quais vém sendo consumido com frequéncia, pois 0s mesmos
trazem facilidade e agilidade de ter contetido e disponibilidade de usufrui-los
quando e onde o consumidor quiser.

Conforme Anderson (2006, p.6) “os consumidores demandam
cada vez mais opgdes”, por isso ¢ preciso buscar atender com infinitas
possibilidades, o que torna destaque em ambas plataformas. Assim,
seguindo os estudos do autor de “A cauda longa,” encontra-se definida a
importancia de vender uma maior quantidade de produtos ou servigos, o que
ird permitir oferecer uma maior variedade, pois diante desse pensamento
nao serdo vendidos apenas Aits — contetido que esta em alta no momento -,

mas também os nao hits — contetidos que nao possuem os mesmos niveis
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de sucesso -, porque a partir dessa ldgica, esses modelos serdo capazes de

atender variados nichos e demandas.

E assim se forma a Cauda Longa. Nela e possivel encontrar
qualquer coisa, como velhos sucessos, ainda lembrados com
carinho por fas dos bons tempos ou redescobertos por novos
aficionados: as gravacgdes ao vivo, as faixas que ndo fizeram
tanto sucesso, as remixagens e, para espanto geral, até capas. Os
nichos chegam as centenas, géneros, dentro de géneros, dentro
de géneros (ANDERSON, 2006, p. 4).

5 Analise das Praticas Comunicativas

Com base nos pressupostos da teoria semidtica greimasiana,
consideramos com Camara (2018), as plataformas como o texto, por
exemplo, constituidas por um plano de expressao e um plano de contetido.
Desse ponto de vista tedrico-metodolégico, propomos as seguintes
dimensoes de analise: tecnologia com infraestrutura, dispositivo e formas
de acesso; modelo de negoécio (uma nova forma de consumir); praticas
comunicativas com relacdo entre conteudo e expressao (design, formatos,

géneros, linguagens, regimes de interagdes).

5.1 Netflix

A Netflix® é uma das principais plataformas de producdo e
distribuicdo de conteido audiovisual, utilizada por grande parte da
populagdo que busca encontrar contetidos com rapidez para o consumo
de filmes e séries em geral, pois por ser acessada em qualquer lugar e
dispositivo e ainda permitir download de alguns dos seus arquivos do

catalogo, tornou-se quase que uma “febre do consumo” de entretenimento

¢ Fundada em 29 de agosto de 1997 por Red Hastings e Marc Randolph,
inicialmente como locadora de DVDs, em 2007 passou a transmitir contetidos
online com a possibilidade de os assinantes acessarem todo o catalogo de maneira
instantanea. Com sede em Manhattan Beach — Califérnia, atua mundialmente em
190 paises exceto na China, Coréia do Norte, Crimeia e Siria. Com 96,8 milhdes de
assinantes de acordo e emprega 5.400 pessoas de acordo com a ultima divulgagdo
da empresa sem 2016.

166 Eu Comunico, (1) (14): 158-182, 2019



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

contemporaneo, inclusive impactando cinema e televisao, principalmente

a TV paga.

Figura 1 - Logotipo da empresa de streaming Netflix

ETFLIX

Fonte: Google Imagens, 2018, online.

De acordo com a PBM — Pesquisa Brasileira de Midia (2016) pode-
se observar que a TV continua com a maior audiéncia dentre os meios de
comunicacdo e conta com 63% dos 15.050 entrevistados ao redor do Brasil,
a internet vem em segundo lugar com 26% seguido do radio com 7% e por
ultimo, o jornal com 3%.

Ao comparar com a pesquisa feita em 2013, apenas trés anos
depois houve uma diminuigdo significativa da audiéncia da TV, que
encontrava-se com 76,4% e um aumento da internet com 13%, sendo que
o radio se manteve com 7%.

A plataforma da Netflix pode ser acessada tanto por computadores
quanto por dispositivos moveis - No Brasil, aqueles que suportam o
aplicativo sdo os smartphones equipados com Android, iOS e Windows
Phone; tablets com Android e 10S; videogames como Xbox 360, Xbox
One, PS3, PS4, Wii e Wii U; TVs smart e set-up boxes, como a Apple TV e
0 Chromecast, além de computadores com Windows e MacOS, essa grande
variedade permite ao consumidor um acesso rapido e facil dos conteudos

onde quer que estejam.

A Netflix tem servidores terceirizados na Amazon Web Services,
o brago de infraestrutura de TI da Amazon. Conforme a demanda,
a quantidade de servidores ¢ ampliada, por exemplo, para atender
bem os clientes durante horarios de pico. Atualmente, quando o
usuario clicar em “play” na Netflix, tera acesso a um hardware
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da empresa que fica nos servidores da sua operadora de internet,
¢ chamado Open Connect Appliance e conta com uma cépia do
acervo de conteudo da empresa (AGRELA, 2018, online).

Quando se fala em modelo de negocios, a Netflix faz uso do tipo
“All You Can Eat” com traducdo “Tudo que vocé pode comer”, ou seja,
um valor fixo ¢ pago por més e o aproveitamento de tudo que oferece ¢
ilimitado, modelo este que ocasionou rapidamente a eliminagdo de DVDs
e o aumento do consumo on-demand.

Ao criar uma conta, ¢ possivel ter um més de assinatura gratis,
0 que permite ao usuario um tempo de demonstracdo dos servigos sem
que pague nada, e caso queira, ser cancelado apds o periodo. Os planos de
assinatura sdo pagos apos este primeiro més e contam com trés opgoes: o
plano basico, o padrao e o premium, todos sao ilimitados com o primeiro
més sempre gratis, e com a possibilidade de cancelar a qualquer momento.

O acesso a plataforma ¢ feito por meio de uma tela de entrada
onde ¢ pedido o e-mail cadastrado e a senha, com a opgdo também de
entrar com a conta do Facebook, e se o usuario nao se cadastrou ainda, é
reforgado com um botdo para cadastro.

Assim que entramos na conta da plataforma, deparamo-nos com
os perfis de quem a utiliza, ¢ a quantidade de telas é de acordo com o plano
de assinatura escolhido. Nessa tela inicial, ¢ permitido gerenciar os perfis
com possiveis alteragdes de nomes, idiomas, se ¢ crianga ou nao e qual tipo
de série ou filme permitido € com uma atualizacdo recente de personalizar
o icone com personagens dos principais filmes e séries do catalogo. Em
todos os tipos de planos, ha um icone destinado as criangas com assuntos
exclusivos para a faixa etaria definida na configuragdo. E valido ressaltar
o filtro que a propria Netflix aplica quando ¢ feito o cadastro que direciona
conteudos especificos para exibi¢do” .

Quando se fala em linguagem, deparamo-nos com uma tela
principal bem chamativa pelas cores vermelha e branca utilizadas, e pelo
fundo composto por filmes do catalogo da plataforma, a qual aplica-se

uma funcdo de linguagem conativa ao usar a frase “Assista onde quiser.
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Cancele quando quiser” e ainda “Assista um més gratis”, com verbos no
imperativo, que implicam no convencimento e persuasdo do usuario para
a acdo. A fungio fatica se apresenta na frase “Sua proxima historia, agora”
sendo a que mais chama atengdo ao abrir a pagina inicial.

O modo como os conteudos sao dispostos, um ao lado do outro,
com um botdo de rolagem lateral, também configuragdo das se¢des umas
abaixo das outras, e a disponibliza¢do por modalidades (filmes e séries e
por género, sendo agdo, comédia, documentarios, dramas, romances entre
outros) facilita a leiturabilidade e escolha do consumidor, uma vez que
retomam praticas de consumo ja conhecidas do consumidor, tais como a
pratica de consumo de audiovisual em locadoras fisicas tais como as dos
anos 1980 e as praticas de consumo da TV, com telas, comandos e icones
iguais e ou muito parecidos. Conforme Camara, (2018), os regimes de
interagdes organizados pelas plataformas digitais estruturam-se de modo
hibrido entre praticas ja conhecidas do consumidor.

A plataforma ainda conta com a possibiliadde de o consumidor
realizar uma pesquisa especifica na op¢ao “busca na lupa”, situada no
canto superior direito da plataforma.

Em relagdo a paleta de cores utilizadas, ha predominio do
vermelho - que por ser uma cor quente, implica em uma excitagdo - cor da
marca, e preto para que o catalogo possa ser bem visualizado junto com
o branco, que da destaque as divisdes ¢ se¢Oes, para criar sobriedade do
preto e branco em destaque com o vermelho, estratégia esta que nos da a

sensac¢ao de estar realmente em uma sala de cinema.

"Praticas de consumo algoritmicas
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Figura 2 — Tela inicial do site Netflix

Sua proxima historia, agora.

ASSISTA ONDE QUISER. CANCELE QUANDO QUISER.

ASSISTA UM MES GRATIS »

Fonte: Netflix, 2018, online.

Alinguagem verbal, em toda a plataforma ¢ de facil entendimento,
com tom coloquial, informal ¢ em algumas postagens até mesmo pessoal,
de modo a facilitar a intera¢do dos consumidores com as instrug¢des, como
por exemplo, no espaco de configuragdes da conta, que € possivel realizar
com a troca de e-mail e telefone cadastrados, assim como optar por ndo

receber nenhum tipo de notificagdo da plataforma.
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Figura 3 - Infografico dos botdes de acesso da plataforma Netflix.

ETFLIX

MODALIDADES DE ACESSO

Botoes

o]

==

Escolha da tela Minha lista

Download Populares na Netflix
e Em alta

®

Continuar assistindo Assistir novamente Meu perfil

Tor

Fonte: Adaptacdo propria.
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5.2 Spotify

Por certo, a mais recente tecnologia das plataformas de streaming
musical obtiveram um alto nivel de aceitag@o e de uso, dentre elas destaque-
se 0 Spotify®, considerado um dos maiores acervos de musicas em toda rede

digital.

Figura 4 - Logotipo da empresa de streaming Spotify

Fonte: Google Imagens, 2018, online.

A logistica do Spotify é de facil entendimento ¢ permite aos
usuarios, realizarem downloads de musicas através do acesso a internet, o
que possibilita a liberdade de ouvi-las em lugares diferentes e a qualquer
momento. Além disso, os mesmos podem criar, personalizar suas playlists
¢ até mesmo compartilhar com seus amigos, visto que assim ocasiona-se
uma interagdo dentro do ambiente digital.

Esta disponivel para iOS, Android, Windows 10 Mobile, Boxee,
Linux, MeeGo, Microsoft Windows, Openpandora, OSX, Roku, S60
(Symbian), Samsung Smart TV, Sonos, HEOS by Denon,PlayStation

8 Desenvolvido em 2006 pela equipe da Spotify AB com sede em Estocolmo —
Suécia, fundada por Daniel Ek ¢ Martin Lorentzon. Langado oficialmente em
2008, presente em mais de 60 paises com 140 milhdes de usudrios ativos mensais e
90 milhdes de assinantes pagantes, de acordo com a ultima divulgacao da empresa
em 2017.
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4, PlayStation 3, Squeezebox, Telia Digital - tv, TiVo, WD TV, webOS e
Windows Phone e seu modelo de negdcio segue o mesmo padrdo da Netflix
no modelo “All You Can Eat”, que seria o pagamento de um valor por més

e assim desfrutar de forma ilimitada dos conteudos da plataforma.

Figura 5 - Infografico dos botdes de acesso da plataforma Spotify.

Navegar TH

Sua biblioteca Configurar

Fonte: Adaptagdo propria.
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Ao tratar das praticas comunicativas utilizadas pelo Spotify,
podemos observar uma linguagem clara e objetiva, de modo informal e
coloquial — que direciona a atengdo dos consumidores na primeira pagina
por empregar o conceito, a partir de seu slogan “Musica para todos”, sendo
o reflexo do alcance e uso sem excegdes - € o que facilita e interagdo — como
ao final da pagina inicial encontra-se referénciais sobre a empresa, como as
redes sociais ¢ assuntos da mesma — ¢ comunicagao com os consumidores.

Sua estrutura inicial ¢ diagramada por grades, e ¢ possivel
observar uma capa ilustrativa de acordo com a musica ou album acessado,
que chama atengdo pela facilidade em distinguir os contetdos buscados,
e os demais sdo diagramados por meio de listas. Além disso, as cores
utilizadas sdo branca e preta, as quais apresentam neutralidade e destaque
aos itens, juntamente com o verde — cor da marca — que por ser uma cor fria

nos da a sensacdo de calma e tranquilidade.

Figura 6 — Tela inicial do site Spotify

Fonte: Spotify, 2018, online.

5.3 Analise da recepgdo dos consumidores

Diante dos dados coletados e tabulados, pode-se analisar que
dentre os 150 entrevistados, uma margem de 97 respondentes do sexo
feminino e 53 do sexo masculino, sendo que ao cruzar dados e informacgdes
constatou-se que ambos 0s sexos, em uma questao proporcional, assinam
as plataformas Netflix e Spotify. Assim, observamos inicialmente, que as

plataformas sdo usufruidas por um publico homogéneo e com uma busca
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equivalente.

Dando continuidade, dentre as faixas etarias que consomem
o contetido de ambas as plataformas, de modo geral todas as idades
apresentam busca por tal. Sobretudo, ressalta-se com um maior consumo
a faixa etaria de 18 a 25 anos, idades estas que estdo mais conectadas as
tecnologias atuais. Por conseguinte, o estado civil apontado foi o solteiro e
o nivel de escolaridade superior em andamento ou concluido, sendo que de
acordo com CBCE — Critério Brasileiro de Classes Economicas (2018), as
mais destacadas foram a B e C.

De acordo com a tabulagdo, ha uma porcentagem de 60,7% de
assinantes de ambas as plataformas, e ao conferir o consumo de televisdo
e de radio pelos mesmos, percebeu-se que ainda ha um uso, porém
comparando a momentos precedentes, houve uma queda no indice, pois
com as novas plataformas as pessoas migraram de modo direto, ¢ os usos
das formas analogicas nao sdo mais frequentes.

Notou-se que a frequéncia de uso das plataformas ¢ constante,
sendo que foi considerado em critério avaliativo nunca para aqueles que
nao utilizam, raramente para aqueles utilizam uma vez na semana ou a cada
15 dias, pouco para aqueles que utilizam de 2 a 3 vezes na semana, muito
para 4 ou 5 vezes e sempre para o consumo didrio. Diante dessa defini¢do
¢ analise dos dados sabe-se que a maioria dos consumidores utiliza as duas

plataformas diariamente.
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Figura 7 - Frequéncia de uso Netflix

Com qual frequéncia vocé utiliza a plataforma?

Frequency
g

Raramente Pouco Muto Sempre

Fonte: Adaptagdo propria.
Figura 8 — Frequéncia de uso Spotify

Com qual frequéncia vocé utiliza a plataforma?

Frequency
g

Raramente Pouco Muito Sempre
Com qual frequéncia vocé utiliza a plataforma?

Fonte: Adaptagdo propria.
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Os planos mais assinados pelos consumidores da Netflix e do
Spotify respectivamente sdo o padrdo e o familiar, com os valores de R$
27,90 e R$ 26,90.

Um dos principais fatores de analise foram os motivos que levam
esses consumidores a assinarem as plataformas e, diante disso, constatamos
que a busca pela liberdade de grade, em poder assistir ou ouvir o contetido
em qualquer lugar e no momento que ¢ desejado ¢ de ambito muito forte,
pois a cada dia as pessoas procuram lazer e entretenimento no tempo de
cada um, e muitas formas de interacdo possuem definido o momento em
que precisa ser visto e consumido o material. Outros fatores destacados
em ambas plataformas foram contetdo e qualidade, seguindo com uma
porcentagem menor ndo ter interrupgdes de propagandas e prego.

Assim, ao ver todos os fatos, ressalta-se que o nivel de satisfacao
desses usuarios ¢ satisfeito para a Netflix e muito satisfeito para o Spotify.

Portanto, nota-se que as plataformas estdo ganhando espago e credibilidade.

Figura 9 - Nivel de satisfagao Netflix

Qual seu nivel de satisfagdo com a Netflix?

1007

801

B0

Frequency

401

Muito Sati i I Insstisfeto
Qual seu nivel de satisfagdo com a Netflix?
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Figura 10 - Nivel de satisfacdo Spotify

Quial o nivel de satisfag@o com o Spotify?

Frequency

Wuito Satisteit Safisfaito Indiferente
Qual o nivel de satisfagio com o Spotify?

Fonte: Adaptagdo propria.
6 Conclusao

Diante dos estudos realizados sobre as mudancgas nas formas de
consumo de consumidores inseridos no universo da convergéncia cultural
e midiatica, pesquisa realizada por meio da uma analise comparativa entre
as duas plataformas Netflix: audiovisual e Spotify: musical, verificamos
que elas sdo muito parecidas em varias dimensdes, tais como nos modelos
de negocio que ambas fazem uso, o “All You Can Eat” ressaltando o
pioneirismo da Netflix, nas formas de distribuicdo por plataformas
de streaming, as opgdes de consumo ( planos, formas de pagamento
etc.). Ambas também oferecem modalidades de entradas semelhantes,
acessibilidade, e multiplicidade de dispositivos.

Podemos observar ainda que, quando a maioria dos respondentes
falaram que optam por essas plataformas pelo fato de terem uma liberdade
maior quando se trata de consumirem os contedos em qualquer hora e
lugar — sem a interrupgdo de propagandas —, eles acabam presos a um novo

modelo de distribuicdo, mesmo que nao percebam isso.
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Dentre os pontos em que se diferenciam, nota-se que o Spotify
permite aos usuarios assinatura gratis, mesmo sem as vantagens da
assinatura paga, enquanto a Netffix disponibiliza apenas um més gratis ¢ a
partir disso, o acesso a plataforma sé sera valido mediante ao pagamento de
um dos planos oferecidos. Por se tratar de uma distribui¢cdo audiovisual, a
Netflix investe atualmente em contetidos originais com produgdes proprias
e possibilita aos consumidores maratonas ou binge-watching’ como sdo
chamadas ao disponibilizar episodios de séries todos de uma vez, ao
passo que o Spotify, uma plataforma musical, distribui apenas materiais de
terceiros ¢ sem a compulsdo de ouvir todos os contetidos de uma vez so.

Do ponto de vista de inovagédo de praticas de consumo realizadas
no modelo de distribui¢do streaming — VOD, a identificagdo e comprovagio
de que os regimes de interagdao que promovem a adesdo dos consumidores
nas duas plataformas ¢ hibrido entre praticas ja conhecidas (video locadoras
- TV - radio) e praticas novas (internet, mobilidade, ubiquidade). Esta
pesquisa aponta que as praticas de consumo multiplataformas organizam-
se por sistemas de crengas, promessas de consumos (Camara, 2018) que
privilegiam o reconhecimento e a repeticdo de praticas ja consolidadas

pelo uso.
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APENDICE A — Questionario aplicado para pesquisa

Sexo: Masculino () Feminino ()

Estado Civil: Solteiro () Casado () Divorciado () Vitvo ()

Idade: Menor de idade ( ) 18 a 25 anos () 26 a 35 anos () 36 a 49 anos ( ) Acima de 50
anos ()

Escolaridade: Fundamental () Médio ( ) Superior ( ) Pés-graduacao ()

Renda Familiar (salarios minimos): 1a3 ()3 a5()5a10 () Acimade 10 ()
NETFLIX

Vocé assiste televisao? Com que frequéncia:

Vocé assina Netflix? (caso nio seja assinante pule para a proxima secio)

Qual o plano de assinatura? Basico — R$ 19,90 () Padrdo — R$27,90 Premium — R$ 37,90

Qual contetido vocé mais assiste na Netflix? Séries () Filmes () Ambos ()

Com qual frequéncia utiliza a plataforma?

Quais motivos te levam a assinar Netflix? (Marque mais de uma alternativa se for
necessario) Conteudo () Prego () Qualidade () Sem interrupgdes () Liberdade de assistir a
qualquer hora e lugar () Assistir em varios aparelhos () Produgdes Netflix ()

Qual seu nivel de satisfacdo com a Netflix? Muito satisfeito ( ) Satisfeito () Indiferente ()
Insatisfeito ( ) Muito insatisfeito ()

SPOTIFY

Voceé ouve radio? Com qual frequéncia?

Vocé assina Spotify? (Se a responda for afirmativa responda as questdes abaixo)

Qual o tipo de plano de assinatura? Individual — R$ 16,90 Familiar — R$ 26,90
Universitario — R$ 8,90 ()

Com qual frequéncia vocé utiliza a plataforma?

Quais motivos te levam a assinar Spotify? (Marque mais de uma alternativa se for
necessario) Conteudo ( ) Prego () Qualidade () Sem interrup¢des ( ) Liberdade de assistir a
qualquer hora e lugar ()

Qual o nivel de satisfacio com o Spotify? Muito satisfeito ( ) Satisfeito () Indiferente ( )
Insatisfeito ( ) Muito insatisfeito ()
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PROPAGANDAS PUBLICITARIAS COM MENSAGENS
SUBLIMINARES CENSURADAS PELO CONAR

Marina D’ Almeida Gesualdi!
Rodrigo Barbosa Inacio
Orientadora: Prof®. Vania Lemos Zamboni

Resumo: Os impactos das propagandas publicitdrias com mensagens
subliminares tém-se mostrado polémico. Em alguns casos, sdo apelativas,
com a presenca de mulheres com o objetivo de despertar desejo sexual,
como produto que deve ser frequentemente consumido. O objetivo
do artigo ¢ analisar os anuncios que foram censurados pelo Codigo
Brasileiro de Auto-regulamentagdo Publicitaria (CONAR) e observar os
impactos gerados aos consumidores apos a visualizacdo da publicidade.
A metodologia ¢ divida em duas partes. Inicialmente, realizada uma
pesquisa bibliografica do tema mensagens subliminar em Almeida (2013)
e Sacchitiello (2018), dentre outros. E em segundo lugar, feita a analise
dos anuncios, seguida de uma consideracao final. O seguinte trabalho tem
como contribui¢do, auxiliar os profissionais de publicidade a entenderem
como a propaganda com contetdo subliminar € vista pelo CONAR, fazendo
com que sua circulagdo ndo seja suspensa. A mensagem subliminar chega
aos ouvidos e olhos do consumidor de varias formas que sdo abordadas
ao longo do texto, mas ¢ possivel afirmar que ela ndo pode ser vista e
nem ouvida de forma racional. Nao existe regulamentagdo sobre o uso
de mensagem subliminar, o proprio CONAR nao possui regulamentagao
especifica, por isso, muitas vezes as propagandas passam por reunides do
conselho de ética, para que seja avaliada sua inser¢3o no mercado e, assim,
sua veiculacdo pode ser liberada ou ndo, portanto o estudo segue uma
linha também psicologica, em que ¢é possivel verificar como a mensagem
subliminar afeta o ser humano.

Palavras-chave: Mensagem subliminar. CONAR. Propagandas. Codigo
de Defesa do Consumidor.

1 Introducao

No ultimo ano, foram instaurados trezentos processos no
Conselho Nacional de Autorregulamenta¢do Publicitaria (CONAR),

I Alunos regularmente matriculados no 4° semestre do curso de Comunicagéo
Social — Publicidade ¢ Propaganda no Centro Universitario Municipal de Franca
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somado mais de 9 mil representacdes, julgadas desde 1978, afirma o site
oficial do CONAR.

As propagandas sdo analisadas através de categorias: veracidade,
responsabilidade social, publicidade comparativa e respeitabilidade.
Apesar de todas as denuncias, a maioria das reclamagdes acabam sendo
infundadas, ou seja, s3o mal interpretadas pelo consumidor (ARRUDA,
2015).

De acordo com Almeida (2013), qualquer anuncio que deslumbre
o consumidor de forma subconsciente pode ser considerado uma
propaganda subliminar. Em janeiro de 1974, a FCC (Comissdo Federal de
Comunicagdo dos EUA) anunciou a utilizagdo que técnicas subliminares
em anuncios, podendo fazer com que a empresa corresse o risco de perder
a licenc¢a de transmissao.

No Brasil, n3o existe legislagdo contra a utilizacdo de
propagandas subliminares, porém, de acordo com a se¢@o 6 que se refere a
Identificacao Publicitaria, do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo
Publicitdaria, sdo condenadas quaisquer tentativas destinadas a produzir
efeitos subliminares em propagandas ou publicidade. (CONAR, 1966).

Segundo Sacchitiello (2017), as propagandas contendo incitacao
de violéncia, sdo retiradas de todos os canais de veiculagdo. Em margo de
2017, uma propaganda para homenagear os sécios do Clube Flamengo,
foi removida de circulagdo por ser agressiva ¢ fazer alusdo a violéncia
utilizando a frase “isso aqui ¢ Flamengo” para “diminuir” os clubes rivais.
Em reunido, o Conselho de Etica do CONAR optou por sustar a propaganda
em todos os meios de veiculacdo.

Diante da polémica, o presente artigo tem como objetivo, auxiliar
os profissionais de publicidade a entenderem como a propaganda com
conteudo subliminar ¢ vista pelo CONAR, fazendo com que sua circulagdo
ndo seja suspensa.

A mensagem subliminar chega aos ouvidos e olhos do
consumidor, de varias formas que sdo demonstradas no decorrer do texto,
mas ¢ possivel afirmar que ela ndo pode ser vista e nem ouvida de forma

racional.
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Nao existe regulamentacao sobre o uso de mensagem subliminar,
por isso, muitas vezes, as propagandas passam por reunides no conselho
de ética, para que seja avaliada sua insercdo no mercado e, assim, sua
veiculagdo pode ser liberada ou nao. Portanto, o estudo segue uma linha
também psicoldgica na qual é possivel verificar como a mensagem

subliminar afeta o ser-humano.

2 Metodologia

O seguinte trabalho sera apresentado em quatro partes: introdugao,
metodologia, perspectiva teorica e conclusao.

Na introdugcdo pode ser encontrado um resumo sobre o
funcionamento e legislacdo a respeito de mensagens subliminares. A
metodologia trata-se foi estudado e realizado tanto na aérea da pesquisado
quanto a escrita.

A perspectiva tedrica apresenta com detalhes o que ¢ CONAR.
Como foco principal, temos a propaganda. e como podem ser utilizadas as
mensagens subliminares na mesma, além de apresentar suas variantes e as
analises elaboradas mediante as propagandas citadas como exemplo. Por
ultimo, € apresentada a conclusdo, a qual detalhada a importancia pessoal
da realizagdo deste trabalho e as percepgdes alcangadas apos a conclusao
do presente artigo.

3 Perspectiva tedrica

3.3 CONAR

O Cddigo Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
surgiu no final dos anos 70, através de uma ameaga ao setor. O governo
federal queria sancionar uma lei, criando uma espécie de censura prévia
da propaganda, fazendo com que esta pudesse somente ser veiculada
apds um carimbo de aprovacao. Diante da ameaca da perda de expressao,

foi criada a autorregulamentacdo que tinha como objetivo defender os
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interesses de ambas as partes (emissor e receptor). A ideia foi colocada em
pratica, seguindo modelo inglés (CONAR, 1970). De acordo com Fonseca
(2018) o CONAR ¢ um grupo que faz analise das propagandas que sdo
veiculadas, com a ajuda de denuncias feitas por consumidores que sintam-
se desrespeitados ou até mesmo outras empresas que podem ter sido citadas
direta ou indiretamente. Por ndo ser um orgdo de defesa do consumidor e
nao apresentar poder juridico, 0o CONAR nao pode simplesmente obrigar
que uma propaganda seja retirada do ar, mas por ser um codigo respeitado

pelas empresas de publicidade, as decisdes tomadas por ele sao acatadas.
3.2 Propaganda

No Brasil, a propaganda surgiu em meados de 1800 ¢ acredita-se
que a propaganda esta no sangue do brasileiro, ja que mascates, ambulantes
e tropeiros foram os primeiros vendedores e precisavam divulgar seus
produtos para os fregueses (como os clientes eram chamados na época)
(JAPIASU, 2017).

Para Casarotto (2017), a propaganda ¢ utilizada como uma
estratégia com intuito de promover causas, doutrina, ideias e além de ser
utilizada para convencer o ouvinte de comprar o que esta sendo vendido,
mesmo que seja apenas uma proposta. Portanto, para que isso aconteca sao
usados métodos apelativos que atingem o psicologico do receptor.

Rocha (2017) afirma que a propaganda é apenas um meio de
anunciar produtos ou servigos, o anuncio ¢ feito em um curto espaco de
tempo e deve chamar a atencdo do cliente para que este seja estimulado a

fazer determinada compra.
3.4 Mensagem subliminar

A mensagem subliminar ¢ utilizada de forma discreta, por isso
que o consciente ndo consegue perceber, porém o subconsciente pode
absorver o conteudo, levando, ao que muitos acreditam influenciando o

poder de decisdo do consumidor. A mensagem subliminar pode ser utilizada
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em filmes, novelas e comerciais (REZ, 2014).

De acordo com Lopes (2011), a mensagem subliminar ¢ qualquer
estimulo recebido pelo cérebro sem que seja percebido, portanto, de forma
inconsciente. A mensagem subliminar pode ser conhecida como estimulos
“fantasma” que cercam diariamente as pessoas, sejam eles visuais ou
sonoros. A percep¢do ndo tem um tempo certo para acontecer, ja que este
limite acaba variando de pessoa para pessoa.

Stein (2017) diz que existem pelo menos trés tipos de mensagens

subliminares:

MENSAGENS ACELERADAS: passam tdo rapidamente que as
pessoas ndo notam.

MENSAGENS SILENCIOSAS: musicas colocadas ao fundo
de outros audios, como musicas de Natal tocando nas lojas no
periodo natalino.

DISCURSO INVERTIDO: quando o audio original disfarca a
mensagens inseridas de tras para frente.(Stein 2017)

3.5 Propagandas com mensagens subliminares

Conforme Ortega (2016), a mensagem subliminar na publicidade
¢ utilizada por meio de transmissdo de mensagens de baixo nivel de
percepcao auditiva e visual. A persuasdo subliminar, encontrada em
imagens e sons, tem capacidade de estimular o campo abaixo do limiar da
consciéncia, o que faz com que ela seja capaz de alterar comportamentos
e decisdes do receptor.

A primeira experiéncia conhecida, de utilizagdo de propagandas
com mensagem subliminar, foi feita em 1957, em Nova Jersey, pelo
pesquisador James Vicary. A pesquisa consistia em exibir rapidamente
frases como “Hungry? Eat popcorn” (Fome? Coma pipoca) e “Drink Cola”
(beba Coca-Cola), durante a exibi¢do de um filme. Através de um aparelho
utilizado para medir a velocidade da mensagem, foi observado que esta
durava apenas 1/3000 segundos e eram repetidas a cada 5 segundos de
filme. Vicary afirmou que, ap0s esta experiéncia a venda de pipoca e Coca-

Cola aumentaram em 57,8% e 18,1%, respectivamente. Infelizmente, em
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1962, Vicary desmentiu a experiéncia, afirmando que a empresa o tinha
pressionado para criar nimeros falsos (PORTILLO, 2010).

De acordo com Souza (2009), outra pesquisa foi feita com
voluntarios, e os pesquisadores obtiveram resultados satisfatorios,
provando que as mensagens subliminares funcionam. Foram convidadas
50 pessoas para ler palavras que eram exibidas em uma tela, as palavras
poderiam ser positivas, negativas ou neutras. No final, os pesquisadores
observaram que os voluntarios respondiam mais corretamente quando as

palavras eram negativas, mesmo quando acreditavam estar “chutando”.

4 Exemplos de propagandas que utilizaram mensagens subliminares
(BATISTA, 2016):

Figura 1 — Toblerone

TOBLERONE

Fonte: Fatos Desconhecidos, 2009, online.

E possivel observar no desenho que compde o logo Toblerone,
em conjunto com a montanha, um urso que faz homenagem ao local de
onde o chocolate comecou a ser produzido. A imagem ndo possui um
impacto direto, uma vez que, a figura do urso estd oculta nas montanhas,
porém de maneira sutil, conseguimos perceber a imagem vinculada e suas
intengdes com o consumidor de fixar a origem do produto. Analisar essa
mensagem, possui o intuito de destacar o quanto ha inimeras possibilidades
de inserir uma mensagem subliminar, onde o subconsciente podera

absorver a informacao e familiarizar a marca com memorias semelhantes
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e atingir de maneira estratégica o proposito da propaganda. Embora nao
haja formas de mensurar os alcances que uma mensagem subliminar possa
causar no subconsciente do consumidor, esse tipo de estratégica ¢ adotada
pelas empresas, afim de trazer a intengdes de assimilagdo da marca com a

imagem inserida na mensagem subliminar.

Figura 2 - Piratas do Caribe

DEAD MAN'S CHEST

IN THEATRES JULY 7

Fonte: Fatos Desconhecidos, 2016, online.

Homenagem feita para o ratinho mais famoso do mundo, Mickey
Mouse, em um dos cartazes promocionais mais conhecidos do filme Piratas
do Caribe, que ndo por coincidéncia ¢ dirigido por produtores Walt Disney.
Nessa imagem ha a captacdo da imagem do personagem com o logo do
filme divulgado, e ha a possibilidade de captar que, de forma subliminar, o
espectador consiga assimilar os dois pontos e, sem que ocorra a divulgacao
do nome da produtora Walt Disney, no subconsciente ocorra essa conexao.
Essa mensagem subliminar € sutil, porém o intuito conforme as percepgdes,

¢ de conectar o cartaz da empresa ao filme divulgado.
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Figura 3 — KFC

Fonte: Fatos Desconhecidos, 2016, online.

Em uma campanha da KFC onde o lanche custaria $0,99, além
do escrito que chama atengao, é possivel observar, escondido no meio da
salada, uma nota de um dolar. Nessa propaganda ha a nota oculta no meio
do lanche, do qual de maneira indireta, o consumidor consiga assimilar o
valor que o lanche tera de custo e fixar a tentativa em que o subconsciente
trabalhe por meio da assimilagdo ¢ memorize em todos os aspectos a

inten¢do do anuncio: a divulgacdo do novo valor do lanche.
5 Conclusao

Portanto, mesmo que ndo haja legislagdo no Brasil para punir
quem utiliza a mensagem subliminar, o CONAR disponibiliza um canal de
contato para que o cliente que se sinta enganado possa entrar em contato ¢
fazer uma dentincia. (CONAR, 2017)

Apos aexperiéncia de Vicary, muitos paises proibiram a utiliza¢ao
da propaganda com a mensagem subliminar, ja que eram acusados de
enganar o receptor ¢ fazer com que o mesmo se sentisse coagido a adquirir
os produtos mostrados. (SOUZA, 2009)

A realizacdo deste trabalho foi importante para que os

pesquisadores se informassem sobre uma modalidade de propaganda
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que nao ¢ muito utilizada, porém muito falada na internet nem sempre
acompanhada de uma teoria bem formada.

Analisar os exemplos disponibilizados, ha a possibilidade de
percebermos o quanto a mensagem subliminar pode, de maneira sutil,
apresentar uma ideia diferente do proposito que o antncio diretamente esta
disposto a divulgar, porém com a mensagem subliminar o subconsciente
de quem observar a imagem, assimile, através da memoria, a intencao
oculta proposta.

Quando estudamos esses pontos, percebemos e trazemos, as
possibilidades que as imagens podem causar no consumidor e, por meio
dela, manipular para que as estratégias propostas pela marca sejam
atingidas. O fato de ndo termos um regulamento, ser de dificil percepgao ou
interpretagdo, faz com que esse assunto seja cauteloso e, se bem feito, um
poder de impacto que pode ser perdido o controle dos impulsos humanos
gerados.

O psicologico humano possui um enigma chamado subconsciente
¢ os impactos gerados nao ha como serem mensurados, a ndo ser mediante
a analise dos impulsos, como feito no estudo de Vicary. Em todo caso, os
impulsos gerados podem nao ser percebidos com agdes imediatas e, dessa
forma, concluimos as teses de quanto a mensagem subliminar gera um

impacto grande e de certa forma, imensuraveis se feitos sem cautela.
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