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RESUMO

Neste Projeto Integrado, a agéncia Bee Young analisa os elementos, a fungéo e o
contexto historico de cada peca publicitaria escolhida dentro do setor varejista. Cada peca tem
um meio e uma época especifica de veiculagdo que levam em consideragdo as caracteristicas
dos ambientes vividos na época. Pode ser observado que todas tém um objetivo em comum:
vender e formar opiniBes e, para que haja essa percepc¢do, haverd um estudo sobre a historia
de cada midia, que é fundamental para compreender a razdo da peca ter sido veiculada
naquela midia especifica. A compreensdo da linguagem publicitaria de cada campanha
também sera de extrema importancia para a compreensdo da peca em si, 0 porqué de certas
coisas terem sido feitas e ndo outras. E, com a juncdo de todas as pesquisas e estudos, havera
0 entendimento de como o sucesso de uma campanha pode ser garantido apenas com essas

analises sendo previamente realizadas.

Palavras-Chave: Comunicacao — Publicidade e Propaganda — Linguagem Publicitaria — Setor

Varejista.



ABSTRACT

In this Integrated Project, the agency Bee Young analyzes the elements, the function
and the historical context of each advertisement chosen within the retail sector. Each
advertisement has a manner and a specific time of propagation, that takes into account the
features of the environments lived in that time. It is observed that every ad has a goal in
common: sell and form opinions and, to obtain this perception, there will be a study about the
history of each media, which is important to understand the reason of the ad being propagated
in that specific media. The comprehension of the advertising language of each campaign will
also be of extreme importance for the understanding of the ad, the reason why certain things
were made and not others. Putting all of these researches and studies together, we will be able
to understand how a campaign’s success can be guaranteed only with these analyses being
previously done.

Keywords: Communication — Marketing and Advertising — Advertising Language — Retail

Sector
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INTRODUCAO

A publicidade sempre esteve presente na vida das pessoas, mostrando um novo
produto, oferecendo um servigo ou dando novas ideias. Com o passar dos anos, as culturas, o
modo de pensar e as tecnologias se desenvolveram, evoluiram, e 0s andncios nao poderiam

ficar estéticos, inertes a evolugéo.

Os publicitarios sempre se atualizaram e acompanharam as novas tendéncias para
poderem apresentar pecas que atingissem o seu objetivo: alcancar o publico. A propaganda
ndo ficou presa as folhas de jornais e passaram a ser cantadas nas radios, mostradas nas

televisdes e atualmente divulgadas pela internet.

O Projeto Integrado tem como objetivo principal a publicidade de produtos e servigos
no mercado brasileiro entre 1900 e 2015, sendo que nele, sera analisada a eficiéncia da
linguagem publicitaria de quatro anuncios, do &mbito de varejo, veiculados dentro do periodo

mencionado, no territorio brasileiro.

A primeira peca a ser analisada é um andncio impresso do Mappin Stores que foi
veiculado em janeiro de 1936, a fim de promover uma liquidacdo semestral. O segundo sera o
emocionante jingle de Natal das Casas Pernambucanas, veiculado no ano de 1967, sendo que
este, faz parte de nossas vidas até os dias atuais. Em seguida, sera feita uma analise de um
anudncio de televisdo da farméacia Pague Menos, que foi ao ar em 2013 e que pretende mostrar
0 quanto ela esta préxima de seu consumidor, aonde quer que ele esteja. E, por fim, a tltima
peca a ser analisada sera a fanpage do Magazine Luiza, que estd no ar atualmente, para que
possa ser mostrado que a internet, e todo seu espaco virtual, exercem um grande papel em

nossa realidade.

No decorrer dos capitulos, serd possivel perceber o quanto a publicidade se
desenvolveu no decorrer dos anos e 0 quanto ela esteve enraizada na sociedade desde 0s

primoérdios dos meios de comunicagéo.

Nesse trabalho, a histdria da comunicagdo e de seus veiculos é contada a partir de um
estudo completo dessas pecas publicitarias, que foram feitas em momentos diferentes da
tecnologia e que, por esse motivo, possuem suas caracteristicas proprias, apesar de seus

objetivos como propaganda serem atendidos e, dessa forma, o publico sendo alcangado.
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1. O AMBIENTE DITA AS REGRAS

Estudar e pesquisar 0os ambientes em que uma peca estd inserida € de extrema
importancia para compreendemos 0 motivo de algumas escolhas na hora da elaboracdo de
uma campanha. O ambiente em que ela esta inserida pode ou ndo influenciar na maneira em
que esta sera feita. Todavia, uma campanha s6 pode ser elaborada com base no contexto em

que ela se encontra, se a pessoa ndo entender o contexto, certamente ndo compreendera a

peca.

1.1. Ambito jornalistico

Pesquisar e estudar o ambiente em que o Mappin Stores se encontrava em 1936 é
muito importante para compreendermos as caracteristicas do andncio impresso da grande loja

de varejo que fora veiculado neste mesmo ano.

1.1.1. Ambiente econémico

A década de 30 comecou de uma maneira amplamente negativa, principalmente por
causa da queda da Bolsa de Nova lorque em 1929. Devido a essa adversidade, 0 mundo
inteiro enfrentou maus momentos econémicos, principalmente o Brasil. Na década de 30, a
politica do café com leite sofreu um grande choque, por conseguinte da crise americana. Os
Estados Unidos eram um dos grandes importadores do café brasileiro e isso afetou
diretamente a renda e o poder de aquisi¢do da aristocracia cafeeira que se localizava entre as

regides de Sao Paulo e Minas Gerais.

Durante 1931 e 1932, a economia brasileira sofreu uma estagnacdo por causa da
grande depressdo econémica mundial e pelas quedas no nimero de exportacfes do café,
principal produto de exportacdo brasileira. O governo brasileiro se encontrou em uma posicéo
em que era necessario encontrar outra maneira de fazer com que a economia entrasse em

crescimento novamente para superar a grande crise.
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Finalmente, em 1933, iniciou-se o objetivo de ampliar e colocar a atividade industrial
no Brasil como principal pilar da economia, ja que os principais produtos fabricados pela

industria brasileira se encontravam na producao téxtil, alimenticia e de bebidas.

A atividade industrial conseguiu suprir e substituir as necessidades que a exportacao
de café ndo tinha alcancado. Entre 1933 e 1939, houve um crescimento industrial de 100%.

Na década seguinte, o crescimento foi maior ainda, de 100% para 110%.

Mesmo em um periodo em que 0 mundo vivia e acompanhava a Segunda Guerra
Mundial, a industria téxtil foi a que mais se expandiu, pois era a principal industria de bens de

consumo, devido ao crescimento do seu mercado consumidor e auxilio do governo.

A loja de varejo Mappin Stores chegou ao Brasil em 1913, trazida pelos irmé&os
ingleses Walter e Hebert Mappin, que inauguraram a primeira loja no Brasil na rua 15 de
Novembro, em S&o Paulo. Inicialmente, apenas a elite frequentava o estabelecimento, sendo
que nela, eram vendidas joias luxuosas, lougas (porcelanas inglesas), delicados objetos
decorados, entre outros.

Na virada da década de 20 para 30, a crise afetou a elite consumidora da loja, portanto,
eles precisavam investir em alguma iniciativa comercial para popularizar mais a empresa e,
assim, atingir diferentes publicos, tendo como principal alvo as classes inferiores. Desta
forma, anunciaram grandes descontos em seu andncio impresso de 1936, presente na pagina
56.

Com a industria téxtil virando um dos maiores setores da economia do pais e
deixando, de certo modo, a crise “para tras”, 0 Mappin Stores apelou para medidas que
atingissem a classe popular. Naquele momento, a antiga aristocracia cafeeira, que era o
principal publico-alvo da loja, ndo tinha mais a disponibilidade de alta renda que

anteriormente possuia.

Uma das grandes e inteligentes medidas criadas pela loja, foi o crediario,
disponibilizando a todos os clientes a opcao de fazer suas compras a prazo. Outra grande ideia
do Mappin, foi a de colocar nas vitrines, os produtos que possuiam etiquetas com precos ja
inclusos. Para a época foi uma acgdo considerada ousada, mas era uma estratégia objetiva para
atingir o publico mais popular, ja que nos primdrdios do Mappin Stores no Brasil, um dos
principais atrativos da loja eram as luxuosas vitrines que eram pensadas e preparadas para a

alta classe da burguesia aristocratica do café de Sao Paulo.
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O ambiente econdmico da década de 30 ndo influenciou somente as atitudes e os
produtos que a loja vendia aos seus consumidores, mas também surtiu efeito direto na peca
publicitaria mencionada. A postura e a intencdo do Mappin Stores era a de continuar com uma
imagem de uma loja luxuosa e exclusiva, mas com precos mais baixos e acessiveis,

diferentemente do que era feito nas décadas anteriores.

A loja ampliou seu mercado consumidor em funcgdo da economia do pais. Se a peca for
analisada cuidadosamente, ¢ visivel a metafora de que a suposta “abertura dos portdes” é o
convite indireto a esse novo consumidor que estd sendo incluido como publico-alvo da
empresa de varejo. Existem alguns sinais como, por exemplo: os grandes muros, bandeiras
triangulares no topo da estrutura fisica da loja, os grandes portdes e a numerosa fila de
senhores e madames visivelmente de classes mais elevadas que estdo presentes no anuncio
impresso na pagina 56, que tratam metaforicamente o0 Mappin Stores como um castelo, algo
nobre que, a partir daquele momento, estaria aberto a consumidores de classes mais baixas.
Devido a realidade econémica do pais na década de 30, foi uma medida necesséria e

inteligente da empresa.

1.1.2. Ambiente politico-legal

A década de 30 no Brasil comegou com clima inovador. Com a queda da Bolsa de
Valores de Nova lorque, que aconteceu no ano de 1929, foi provocada a suspensdo dos
créditos internacionais no Brasil e, sendo assim, o café, que era o principal produto de
exportacdo, perdeu seu maior mercado consumidor, que eram os Estados Unidos, levando o
setor a uma grande crise que acabou afetando também outras areas, fazendo a politica se

abalar.

Com tudo o que estava acontecendo, o Mappin fez com que ocorresse mais
liquidacGes com as reducdes de seus precos habituais, para que a crise ndo o afetasse e para
que o publico continuasse consumindo seus produtos. Essa politica que 0 Mappin adotou para
que a crise ndo fizesse o numero de consumidores diminuir obteve grandes resultados e, por
conta disso, cada vez com mais frequéncia, ocorriam suas grandes promog0es direcionadas

aos publicos de classes mais baixas.
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Outros acontecimentos politicos ocorreram na mesma €época, pois com a crise, a
populagdo ficou insatisfeita e Getulio Vargas protagonizou o golpe que tirou o presidente
Washington Luis do governo. Mas, apesar da crise, muitas pessoas ainda queriam e tinham
esperancas que a cidadania fosse ampliada para que acontecessem as elei¢Ges diretas e livres.
O publico feminino, que cada vez mais ia atras de seus direitos, comegou a ir as urnas e, em
1932, foi estabelecida uma nova legislacéo eleitoral e as mulheres conquistaram seu direito ao
voto. E foi também no comeco da década de 30 que 0 voto passou a ser secreto, apos a criagdo

do Tribunal Superior Eleitoral e dos Tribunais Regionais Eleitorais.

Todavia, estas questdes politicas ndo influenciaram no anuncio do Mappin Stores, 0
que realmente teve influéncia foi a crise na economia, que fora mencionada anteriormente.
Foram devidas as questdes econdmicas que o Mappin decidiu realizar este anincio de
“Liquidagdo Semestral”, com o intuito de fazer com que os publicos de outras classes

consumidores, além da elite, fossem realizar suas compras em sua grande loja de varejo.

1.1.3. Ambiente sociocultural

A década de 30 no Brasil sofreu grande influéncia internacional, principalmente dos
Estados Unidos e da Europa. O cinema de Hollywood influenciava os costumes da populacéo
através dos glamorosos atores e atrizes que atuavam la&. Houve também a influéncia nos
habitos, como o chad das cinco, (Five o’clock tea), trazido da Inglaterra, que foram
reproduzidos principalmente pela elite paulista. Este puablico se reunia todas as tardes na
famosa e luxuosa loja de varejo Mappin Stores e, exatamente as cinco horas da tarde, havia
uma aglomeracgdo de pessoas para consumir o famoso cha, consequentemente levando-as a

realizar compras na loja e conhecer os produtos.

Outra influéncia direta da Europa no Brasil era a “Art Noveau”, um estilo que veio da
Franca e era aplicado diretamente na arquitetura e em objetos decorativos luxuosos, que
inclusive eram vendidos na loja de varejo Mappin Stores para seu publico com maior poder

aquisitivo.

Nos anos 30, mais precisamente em 1936, foram sediados os Jogos Olimpicos de
Verdo em Berlim, na Alemanha. Um dos fatores mais importantes que fizeram destes jogos

Olimpicos especiais, foi o fato de que foram televisionados para o resto do mundo, incluindo
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0 Brasil. Estes jogos mostraram mais do que um grande evento ou competi¢do, eles também
apresentaram a sociedade outras culturas, ditando estilos e formando opinibes em todo o
mundo. Com a popularizacdo dos esportes, o Brasil conheceu os “shorts”, pela utilizagdo por
ciclistas, a peca de roupa que € utilizada na parte inferior do corpo foi significantemente

popularizada.

Hollywood foi um gerador de costumes quanto ao quesito se vestir bem e estar
apresentavel. Para os homens, era necessario que fosse fabricado algo barato e elegante, que
pudesse ser usado tanto de noite quanto de dia, o nailon e o poliéster foram desenvolvidos
para esse fim. Os ternos e chapéus que sdo utilizados por homens na fila de entrada do
Mappin Stores, na pega publicada em janeiro de 1936 s&o inspirados em estilos e filmes
americanos, figuras como “Edward the VIII” e “Al Capone” serviam de inspiragdo para 0 uso
de ternos. Homens que trabalhavam e andavam por Wall Street também serviram de

influéncia para o uso dos elegantes trajes.

J& para as mulheres, 0s longos e elegantes vestidos eram a preferéncia, com a cria¢do
de bolsas pequenas e cheias de compartimentos, 0 setor de cosméticos teve um avanco
consideravel com a criagdo dos famosos e Uteis estojos de maquiagem. A ligacdo da moda
com a década de 30 foi a de procurar por alternativas e produtos de confeccdo e

desenvolvimento mais baratos que mantivessem a qualidade.

Os elementos socioculturais inclusos na peca publicitaria, que esta presente na pagina
56, do Mappin Stores sdo muito ligados a nobreza e as classes mais altas. Como por exemplo,
sdo perceptiveis na imagem transmitida, que a grande fila de espera para entrar na loja esta
repleta de homens com chapéus e ternos, na época esses utensilios eram de uso de classes
mais elevadas, ou seja, com maior poder aquisitivo. A metafora da estrutura da loja como um
todo fora tratada como algo nobre, um castelo no caso, e isso torna evidente a influéncia da
cultura europeia presente no pais na década de 30. A parte literal da peca ressalta a
“Liquidagdo Semestral” que ocorreria na loja, uma clara estratégia do Mappin Stores de
chamar um publico de classes mais baixas a comparecerem na loja, alegando indiretamente

que, aquele momento, seria 0 melhor para comprar os produtos do estabelecimento.

A linguagem utilizada na peca publicitaria analisada € um portugués simplificado,
mas que na época ainda levava consigo tracos de regras gramaticais e estruturas de palavras
vindas de Portugal, pais colonizador do Brasil, palavras como “reducgoes” e “amanhan”, eram

expressdes utilizadas em Portugal, palavras que o Brasil ainda adotava na década de 30,
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atualmente tais palavras ja sofreram mudangas estruturais, e foram de modo natural,

abrasileiradas.

1.1.4. Ambiente tecnoldgico

Durante a década de 30, ocorreram diversos acontecimentos tecnol6gicos, como por
exemplo: o desenvolvimento de pesquisas em biocombustiveis com varias oleaginosas que
provariam a existéncia de petroleo no Brasil e a tecnologia RFID (identificacdo por
radiofrequéncia), que surgiu nessa época, € considerado como iniciador das etiquetas

eletronicas. Ele é usado nos setores de varejo e em outras areas atualmente.

No ano de 1936, “O Globo” foi o primeiro jornal brasileiro a publicar uma telefoto. A
imagem da nadadora Piedade Coutinho nas bracadas finais da prova das Olimpiadas de

Berlim foi publicada com grande destaque na primeira pagina.

A primeira telefoto foi um grande passo tecnoldgico, que mais tarde comegou a ser
usada com maior frequéncia em anuncios de jornal e, isso fez com que a popularidade desta
aumentasse com o tempo. Com isso, a impressdo de anuncios comecou a ficar cada vez mais

avancada e a tecnologia tendia a aumentar.

Entretanto, o antncio do Mappin de 1936, que foi publicado no jornal, embora ja
usasse 0 modo de impressdo da época, possui uma imagem que foi claramente feita a méo, ou
seja, eles ndo utilizaram a tecnologia da telefoto em sua peca, provavelmente pelo fato de ser

inviavel na época.

O andncio que podemos observar na pagina 56, mostra uma aglomeracao de pessoas
em uma enorme fila, dispostas a comprarem os produtos que eram vendidos pela loja com o
texto ao lado falando sobre o que estava sendo vendido para o consumo do publico, tudo isso
gracas a impressdo que era feita para ser anunciado. O desenvolvimento da grafia, as formas
de como eram feitos os anuncios e as grandes inovagfes na impressdo foram um
prosseguimento para novas concepcdes que iriam surgir mais para frente durante o processo

tecnologico.
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1.1.5. Ambiente competitivo

Assim como o Mappin Stores outras lojas de varejo faziam concorréncia direta a ela,
como por exemplo, a Casa Alema. Havia muitas semelhangas entre as duas lojas, entre elas é
importante evidenciar que, assim como o Mappin Stores, a Casa Alema também contava com
um saldo do cha, o famoso cha das cinco ndo era uma exclusividade da loja dos irméos
Mappin, esse costume ja se tornava mundial naquela época. A concorrente alema do Mappin
também tinha como publico-alvo as mulheres, mas também atendia os publicos masculinos e

infantis, com departamentos ou andares exclusivos para cada um deles.

A Casa Alema ja estava a mais tempo estabelecida em S&o Paulo do que o Mappin
Stores, a loja tomou forma em meados de 1883. Algo curioso em relacdo as duas lojas é de
que o publico-alvo dos dois varejistas se diferenciou com o tempo: enquanto o0 Mappin Stores
chegava ao Brasil com a ambicdo de atender um publico chique, exclusivamente a elite
paulistana, a Casa Alema em seus primdérdios veio com o projeto de ser um varejo para o

publico mais popular.

Com o passar dos anos, mais precisamente de 1900 a 1933 a Casa Alema comecou a
ressaltar seus produtos importados e se esqueceu dos antigos consumidores de camadas mais
populares que deram base e auxilio completo quando a loja comegou a se estabelecer como
um dos grandes varejistas da cidade de S&o Paulo. A Casa Alema reconhecidamente se tornou
um ambiente dos mais sofisticados e dos de maior poder aquisitivo, a loja se expandiu e abriu
uma filial no Rio de Janeiro, inaugurada em 1919. Além de suas lojas no interior paulista, ndo
permaneceram apenas dentro dos limites demograficos da cidade de Séo Paulo, o0 que era uma

vantagem para eles.

Tanto o Mappin Stores quanto a Casa Alema tiveram que se adequar a nova realidade
financeira do pais no inicio da década de 30, ambas as lojas comecaram a se popularizar,
atraindo as camadas mais populares da populacdo as suas lojas. Ambas utilizaram formas
diferentes para atrair essa massa mais abrangente de publico de baixa renda. Em 1934, a Casa
Alema inaugurou o plano “Uma realizagdo nova e grandiosa da Casa Alema”, que dizia que
todos os individuos da populagdo estavam aptos a comprar na loja, pois seus pre¢os tinham se
tornado mais acessiveis, sem deixar que seus produtos deixassem de ser de qualidade ou

modernos para a época.
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O Mappin Stores obteve mais sucesso com a popularizacdo da loja, a criacdo do
crediario foi um chamariz gigantesco para a loja de varejo que foi a precursora e o Unico
estabelecimento a se utilizar dessa novidade, enquanto a Casa Alema tinha como opcao
exclusivamente o0 pagamento em dinheiro ou o depdsito em conta corrente e ambos eram

menos atrativos do que o crediario disponibilizado pela concorrente de origem inglesa.

Outra vantagem do Mappin Stores sobre seus concorrentes foram as etiquetas
introduzidas a produtos que estavam em exposicdo nas atrativas e luxuosas vitrines da loja,
essa acdo foi diretamente realizada para servir como chamariz para as classes mais baixas da

populacdo, uma atitude ousada para a época, mas que trouxe resultado positivo para a loja.

A grande concorrente do Mappin até 1945 foi a Casa Alemd, contudo a Segunda
Guerra Mundial levou consequéncias gravissimas a Casa Alema, que virou sinénimo de
ligacdo a um pais que buscava a guerra e promovia 0 nazismo na época, a loja foi afetada
diretamente pela guerra e se viu forcada a mudar o nome de Casa Alema para Galeria Paulista
de Modas. O comércio continuou assim até encerrar suas atividades e funcionamento no ano
de 1959.

Existiam outros varejos que faziam concorréncia o Mappin Stores, como por exemplo,
as Casas Pirani, que funcionavam como uma loja de departamento chique durante as décadas
de 30, 40 e 50. A loja funcionava no bairro do Bras, regido tipicamente de imigrantes italianos
em S&o Paulo. Seu fundador, Rodolfo Pirani, era um imigrante vindo da Italia e que tinha
aptiddo para o comércio. Quando inaugurou as Casas Pirani, ela era um estabelecimento com
funcionarias uniformizadas e bem maquiadas, com longos tapetes vermelhos estendidos sobre
0 ch&o de toda loja, era um ambiente chique, mas ainda assim, ndo tinha a grandeza e os
extensos publicos que frequentavam o Mappin Stores e a Casa Alema.

1.2. Enredo das ondas

O jingle de Natal das Casas Pernambucanas de 1967 quase ndo sofreu influéncias do

ambiente que a cercava e, a seguir, 0s motivos poderdo ser verificados.

O ambiente geral é formado por seis componentes: ambiente demografico, ambiente
econdmico, ambiente natural (meio ambiente), ambiente tecnoldgico, ambiente
politico-legal e ambiente sociocultural. Esses ambientes contém forgas que podem
produzir um impacto importante sobre os participantes do ambiente de tarefa.
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Participantes do mercado devem prestar muita a atencdo nas tendéncias e nos
acontecimentos desses ambientes e realizar ajustes oportunos em suas estratégias de
marketing. (KOTLER, 2000, p. 37).

1.2.1. Ambiente econdmico

Pode-se considerar que o desenvolvimento econémico é um conjunto de
transformacdes intimamente associadas, que se produzem na estrutura de uma
economia, e que sdo necessarias a continuidade de seu crescimento. Essas mudancas
concernem a composicdo de demanda, da produgdo e dos empregos, assim como da
estrutura do comércio exterior e dos movimentos de capitais com o estrangeiro.
Consideradas em conjunto, essas mudangas estruturais definem a passagem de um
sistema econdmico tradicional a um sistema econdémico moderno. (CHENERY,
2005, p. 09).

Foi dado em 1964 o golpe politico militar, as razbes econémicas que levaram ao
movimento militar podem ser explicadas como o resultado da degradacdo de um quadro que
se revela uma inflacdo que quase chegou 100% anuais, alguns exemplos que podem ser
destacados para que tal ponto fosse alcancado foi o descontrole das contas do governo, do
setor externo na economia, uma situacdo para qual se tentou encontrar saidas no fim do

periodo democratico, mas que infelizmente fracassaram.

De acordo com o autor Fernando Veloso (2009, p.16), com o Regime Militar, veio
também o programa de acdo econémica do governo, um ambicioso plano de reformas sendo o

principal objetivo a estabilizacéo.

Essas alteracdes na economia e o artificio para o crescimento econdmico foram ideais
adotados para um plano de transformacao deste “pequeno” pais, para uma grande poténcia, €
isso seria baseado em correcdo monetaria, poupanca obrigatdria, entre outros métodos para

arrecadar dinheiro e investir na economia interna e, assim, alcancar o objetivo.

O governo também interveio no setor financeiro. As autoridades fixavam limites
para as taxas de juros cobradas nos empréstimos bancarios e distribuiam incentivos
para 0s bancos que reduzissem suas taxas. Agéncias como o Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico (BNDE) passaram a oferecer crédito barato para
financiar os investimentos do setor privado. O estado passou a investir em projetos
de crescimento nas &reas de telecomunica¢des, construcdo de estradas, ampliacdo de
sistemas de geracdo e distribuicdo de energia elétrica, uma época de grandes obras
[...] O sistema financeiro foi reestruturado, o comercio mundial se expandiu.
Cinquenta e oito empresas estatais foram criadas no governo de Castelo Branco
(1964-1967). (HAMILTON, s.d.).
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Este periodo ficou conhecido como “o milagre brasileiro”. Com o Governo Federal
dirigido pelos militares, tal se tornou o maior anunciante de todos os bens causados pelos

ditadores, transformando o Governo Federal, em sistemas de informagdes sobre o progresso.

A década de 60 foi uma das mais importantes para as Casas Pernambucanas, iSO
porque, nessa €poca, as pegas publicitarias, “Quem bate? E o frio...” ¢ “Dezembro, vem o
Natal...”, que estd presente na pagina 61, foram os anuncios veiculados da época e um dos
motivos que levaram e consolidaram o nome das Casas Pernambucanas, como uma entre as

melhores e mais bem-sucedidas loja de varejo do Brasil.

Nesse mesmo momento, a loja passou por uma época dificil, tendo de seguir planos do
governo militar, com isso teve que controlar seus precgos e os estabilizar. De certa forma, isso
ndo abalou os precos e condi¢des financeiras da loja, tendo em vista que a empresa ndo tinha
a pratica de mudar seus precos, mas sim os fixava em uma plataforma, para que o0s
orcamentos de seus compradores ndo desestabilizassem, nem sofressem, os fazendo continuar
comprando. As variagdes as quais a empresa era sujeita eram minimas, ndo ocasionando

assim, problemas a partir de tais.

O anudncio na péagina 61, das Casas Pernambucanas teve importante influéncia desse
periodo, pois 0 momento em que foi langado era uma estacdo de crescimento econdémico, o
que dava maior poder aquisitivo para os clientes, assim, quando se divulgou a marca,
inevitavelmente o retorno, tanto de clientes novos quanto de vendas de mercadorias vieram a
tona, afinal, o consumidor tinha um maior poder de compra e, era passado a ele, uma
informacdo de que havia uma loja com pregos acessiveis e produtos de qualidade. Essa
estratégia, foi um aproveitamento do maior poder econémico da sociedade para conseguirem

produzir e vender mais.

Todo esse principio de fins econdmicos ficou “escondido” atras de um ideal espiritual,
isto é, antes de mostrar que a loja queria vender, ela teve a intencdo de mostrar para o
consumidor que algo ja estava ali e ele deveria aproveitar o momento, que seria o Natal, para
ter “presentes mais bonitos e as lembrancas mais humanas”, conectando principios

mercadoldgicos, com uma data emocionante e especial.
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1.2.2. Ambiente politico-legal

O auge da década de 60 foi no periodo governado por Jango, ou Jodo Goulart, que
assumiu a presidéncia apds a rendncia de Janio Quadros em agosto de 1961 que, por ter
caracteristicas populistas e a partir de entdo considerado simpatizante comunista, teve o seu

cargo “golpeado”, pelos militares.

Segundo Camargo e Fernandes (2012) “O golpe de Estado aconteceu no ano de 1964,

devido a varios eventos que tinham como objetivo a implantagdo de um novo Estado”.

Com essa mudanga no processo governamental, houve uma nova realidade para a
politica brasileira, a transformacéo da politica democratica para a politica ditatorial. Um dos
principais representantes desse periodo foi Marechal Humberto de Alencar Castelo Branco

que assumiu a presidéncia, marcando o comego da ditadura.

Junto aos militares vieram mudancas drésticas na forma de governo. Exemplos para
essas mudancas foram a retirada de partidos politicos e a criacdo da Arena (Alianca
Renovadora Nacional), que acoplava politicos que acreditavam e aderiam o conceito militar e
o MDB (Movimento Democratico Brasileiro), que aconselhava a oposi¢do, assim traria maior
controle de poder para 0s governadores. Comecou também junto a essas mudancas uma longa
e violenta jornada de cacada e repressao aos grupos politicos de esquerda que haviam apoiado

as reformas de base do ex-presidente Jodo Goulart.

Do ponto de vista politico, as razdes que explicam o movimento eram as de que havia
um propdsito, a conviccdo de setores militares, mas também dos setores civis de que era
preciso interromper o Regime Populista de Jodo Goulart que estava levando o pais a

Republica Sindicalista, e da Republica Sindicalista ao Comunismo.

Ao chegarem ao poder, os militares concluiram que ndo haveria condigBes de se
praticar uma reestruturacdao do pais por via do congresso, entdo eles fizeram isso através do
poder executivo, chamado “o poder constituinte da revolugdo”. Sendo que estes eram feitos
por meio dos atos institucionais. (Tais foram os principais instrumentos juridicos criados
pelos militares para tornar legal todas as suas decisdes politicas e econdmicas, constituiram
também, um conjunto legislativo de exce¢bes criados durante o0s governos militares

brasileiros).



24

A publicidade e a propaganda foram artificios muito importantes nesse momento, pois
eram usadas a favor e contra o militarismo. Essa divergéncia de ideias estava criando um
ambiente cadtico e conflitante entre sociedade e governo. Mesmo sem a criacdo de um 0rgao
que pudesse verificar o que poderia ou ndo ser veiculado neste momento, o que fosse falado
na televisdo ou no réadio, deveriam ser textos cuidadosos, pois 0s governadores estavam
acostumados com outros tipos de manifestacdes e revolucdes e, quando se percebia que um
anuncio de radio, por exemplo, tinha principios manifestantes, o governo tomava providéncias

que ndo eram nada boas, tanto em questdes pessoais quanto comerciais.

De acordo com Borges (2008, p. 61) “[...] observou-se 0 maior esforgco de propagandas
ideoldgicas do periodo militar que em conjunto com o setor privado de comunicacdo langou
as bases para amenizar, por intermédio de discurso, texto, andncios, etc., a jornada ditatorial

do governo.”

Uma empresa que podemos usar como exemplo nesse periodo é as Casas
Pernambucanas, que nesse momento ndo sofreu com o governo, e nem era influenciada pelas
regras ditadas por ele. Suas politicas comerciais, ndo mudaram, nem mesmo tiveram
restricdes, pois a loja ndo vendia produtos que pudessem interferir na politica militar, e

também ndo fazia apologia a reformas governamentais nem nenhuma medida do género.

Tanto as agéncias privadas como as agéncias estatais de propaganda, tinham o
principio, um mesmo tipo de discurso desenvolvimentista e ufanista, onde
preconizavam a moral, e 0s bons costumes vigentes na época e que serviam de base
para um certo "conforto” social que claro interessava o governo (BORGES, 2008, p.
62).

O que Marcio Borges destaca nesse paragrafo, pode ser relacionado com o jingle que

se encontra na pagina 61, lancado em 1967, pelas Casas Pernambucanas.

O que podemos observar neste anuncio, € o objetivo de querer mostrar a sociedade que
a data comemorativa vem justamente para trazer os velhos costumes, os bons momentos em
familia e relembrar habitos passados de geracdo em geracdo, que estariam sendo apresentados
e lembrados por produtos da marca. A loja mostra parceria com o comprador e também que

seus produtos trazem conforto e 6timas experiéncias a eles.

Esse proposito, destacado no jingle de radio, criado por Chico Oliveira, tem como o
principal foco, a pratica de “boa vizinhanga”, ou seja, preservar valores de harmonia e ter em

mente que a pratica de um momento especial deve ser vivida com alegria e vigor.
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Quando apontados questdes sobre independéncia e influéncia, estamos nos referindo
a sua producao, pois se levarmos em conta o contexto socio histdrico, da época, em
geral os “tons” das campanhas eram semelhantes. Tanto os 6rgdos oficiais como as
agéncias de publicidade tinham a preocupacdo de emitir mensagens "animadoras”
que versassem sobre a familia, a moral, a boa conduta, a uma felicidade social
necessaria tanto para os argumentos militares quanto para os objetivos comerciais
dos anunciantes. (BORGES, 2008, p. 62).

Em questBes de influéncia, o ambiente politico ndo veio a interferir, quanto as suas leis
e regras, destinadas aos anuncios e propagandas. Porém, cabe dizer que nesse episodio, 0
governo interveio de maneira implicita, pois como Marcio Borges diz no paragrafo anterior, a
ideia de boa conduta, promover uma felicidade social, era um artificio que o andncio possuia,
justamente para ndo provocar problemas com o Estado, mas sim para divulgar sua marca e
produtos. E como destacado também nas palavras de Borges (2008, p.62) “[...] a uma
felicidade social necesséria tanto para os argumentos militares quanto para o0s objetivos
comercias dos anunciantes”, essa ideia era uma pratica natural que justifica o relacionamento
da loja com o Estado governamental e a relacdo da empresa com seus clientes. Isso significa
que, o foco do andncio era o de atingir clientes, com uma peca voltada para o emocional,
claramente abordando certo ponto do publico e que, a0 mesmo tempo, nao ferisse em nenhum

momento, qualquer 6rgao ou lei imposta pela administracdo do Estado.

1.2.3. Ambiente sociocultural

As manifestacdes culturais dos anos 60 e 70 refletiram o espirito de uma época de
intensa contestacdo dos padrfes sociais, das influéncias estrangeiras na cultura, de
uma geracdo de jovens que buscavam liberdade através de ideais contra culturais,
politicos e revolucionarios. [...] A musica, a literatura, o cinema e 0s movimentos
sociais no Brasil foram atingidos por este clima efervescente de mudanca e
conquista por uma cultura nacional e liberdade em diversos &mbitos. [...] Entre as
transformacdes sociais em curso nestes anos, acompanhadas e reivindicadas pelos
inlmeros movimentos sociais que cresceram em termos de mobilizacdo e
contingente nos anos 60, relacionam-se as transformagdes no campo da cultura, na
forma como era encaminhada e concebida a cultura brasileira. A discussao que se
configurou no Brasil no inicio da década de 60 pautava-se no debate por uma
ideologia nacionalista, tentando criar uma cultura nacional-popular. Grande parte
dos movimentos culturais deste periodo possuia vinculos com o Partido Comunista
Brasileiro (PCB) e a ideia de “nacional-popular” era concebida como um resgate das
origens daquilo que seria o povo brasileiro. (SANTOS, 2009, p. 01 e 02).

O ambiente sociocultural vivido nos anos 60 foi, como dito por Jordana Santos (20009,
p. 01 e 02), “uma época que buscavam liberdade atraves de ideais contra culturais, politicos e

revolucionarios”. Isso nos revela que, a maior influéncia nesse periodo, era a dos jovens. A
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questdo de descobertas e procura de novos valores. A juventude intitulada como “rebelde”,
por procurar novas formas de pensamentos, foram de extrema discriminacgdo, principalmente

no periodo de ditadura.

A explosdo de expressbes por jovens foi uma questdo de afastamento do ambiente
caotico, para uma realidade, saudavel, simples e natural. Essas caracteristicas foram mais
abordadas pelos movimentos hippies, os quais tinham o ideal de uma nova era, sem todos os

acontecimentos autoritarios, isto &, resistir a um ambiente prisioneiro.

De acordo com Renata Cidreira (2008, p. 04), escritora da revista do Centro de Artes,
Humanidades e Letras, esses movimentos se firmam na percepcdo de valores da sociedade
que néo faziam os novos felizes, mas sim os alienavam e envolviam numa engrenagem de que
eles, como individuos, eram apenas uma peca a mais, ndo os oferecendo uma vida baseada no

amor a todas as coisas.

Todas as mobiliza¢Ges que haviam acontecido, com esses conceitos abordados, tinham
em mente um foco, a criagdo de uma cultura brasileira. Uma cultura propria que seria
estudada e acionada por parte da massa intelectual, a fim de transformar essa expansao

criativa em uma caracteristica nacional e propria.

A exploracdo dentro desse meio diferenciado, de buscar novas “areas de convivéncia”,
fundamentava-se em pedidos a “velha forma de governar”. Portanto toda essa revolta juvenil

(em massa, ndo que tenham sido 0s Unicos), tem o objetivo principal do bem-estar social.

Todos os ditos “erros” de analise cometida pela esquerda (sobre o caréater
revolucionario da burguesia nacional, por exemplo), somados ao golpe de 1964,
surtiram efeitos sobre os movimentos socioculturais. Em fins dos anos 60 e na
década seguinte, as manifesta¢cBes culturais que resistiram ao enquadramento na
indastria cultural, adquiriram novo significado, principalmente entre os estudantes.
(SANTOS, 2009, p. 17)

Em questBes historicas, essa época de ditadura que o Brasil estava passando, foi um
processo em que a sociedade nédo tinha poder de expressdo, porém a publicidade era uma das

formas de refugio para as pessoas conseguirem se expressar.

Seguindo a nocdo de publicidade como texto da cultura, podemos observar que além
de varias fungdes (e também por causa delas) a publicidade é um ato comunicativo
que reserva uma importancia fundamental no tratamento dos estudos sobre cultura
nos dias de hoje. Ela se transforma em um espelho da sociedade na medida que €é
interpretada como uma fonte de sua presenca. A publicidade, dentro das mais
variadas funces sociais que pode ter atualmente, tem uma outra que é a de compor
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0 imaginario social, transformando-o de tempos em tempos, com foi 0 caso, em
nosso entendimento, do periodo militar no Brasil. (BORGES, 2008, p. 92).

Mesmo que grande parte da populagédo quisesse que a propaganda fosse utilizada para
reformas protestantes e para mostrar insatisfacdo, havia também aquela parcela que somente

usaria esse meio de divulgacéo para fins comerciais.

Constatamos, porém, que a maioria das obras que versam sobre 0 assunto
publicidade, sdo escritos por pessoas ligadas ao mercado que simplesmente
contribuem com sua experiéncia praticado cotidiano de uma agéncia ou de uma
empresa ligada a comunicacdo mercadolégica. (BORGES, 2008, p. 82).

O jingle de Natal das Casas Pernambucanas que pode ser observado na pagina 61, foi
um anuncio somente voltado para comércio e que tem como foco, captar a memoria do Natal
e relaciona-la com compra, porém ndo qualquer compra, mas sim a aquisicdo dos "presentes
mais bonitos”. Esse principio, ndo traz a nocdo de manifestacdo ou insatisfacdo
governamental, dando a esse andncio, um sentido pacifico, tanto de acordo com sua melodia e
letra quanto na ocasido em que foi feito. Assim como muitos publicitarios e propagandistas
usavam o apelo emocional ou poder persuasivo para conseguir a atencdo do publico,
principalmente nesse periodo de rebelides. O anuncio de Natal, obviamente ndo deixaria de
utilizar esse artificio, todavia, o uso desse modo de conquista do publico ndo era usado para
protestar, mas sim para conquistar o publico com um momento acolhedor e sentimentalista
que a marca passava, fazendo-o vir conferir todos os produtos sem que o espirito do Natal de
compra se perdesse, assim os clientes teriam “as lembrangas mais humanas” enquanto

compram “os presentes mais bonitos”.

A partir dessa compreensdo, pode-se concluir que esse episddio ndo veio a agir sobre o
jingle. Os movimentos manifestantes, o apelo emocional, nem mesmo o0s ideais
revolucionarios mudaram o planejamento estrutural do andncio. O fato é que o espirito e 0s
costumes natalinos mostram que independe do que estivesse acontecendo ou do que viesse a
acontecer, o Natal estaria ali pronto para acontecer, com seu desejo de “que a paz seja total”,
junto a uma declaracao da loja, com seus “votos de um Feliz Natal”, afirmando que a data vai

acontecer.

Todos esses elementos explicam e esclarecem o fato de a loja ndo estar ligada ao

ambiente, distanciando-a, por sua vez, o conceito social de seus planos mercadoldgicos.



28

1.2.4. Ambiente tecnoldgico

Na década de 60, num contexto de industrializagdo bastante heterogéneo entre os
paises, as nagBes em desenvolvimento se encontravam numa posi¢do precéaria em
termos de infraestrutura e conhecimento tecnolégico e o setor manufatureiro desses
paises costumeiramente importava tecnologia dos paises desenvolvidos. Nessa
época, a base industrial do Brasil era formada por empresas que importavam seus
processos de producdo sem que fosse feito qualquer esforco na adaptacdo ou
desenvolvimento de novas tecnologias. A transferéncia de tecnologia ocorria quase
que exclusivamente através da compra de maquinas, equipamentos, insercdo de
Novos insumos nos processos produtivos, aquisicdo de manuais com procedimentos
técnicos, treinamento de pessoal no exterior. A adocdo desse modelo de importacéo
de tecnologia causou um periodo com pouco ou nenhum desenvolvimento
tecnoldgico causando a estagnacédo de diversos setores industriais como também néo
exigiu da comunidade cientifica brasileira esforcos no desenvolvimento de
inovagdes. (PROPOSTA..., 2010).

Como destacado acima, o desenvolvimento de maquinas e de tecnologia nos anos 60
ndo estavam no auge, o que fazia com que as lojas manufatureiras, por exemplo, terem de
importar seus mecanismos de producdo, ou até mesmo seus produtos, para conseguirem

vender e sustentar a empresa.

Essa realidade era presente nas Casas Pernambucanas, por tal ser do setor varejista,
tendo como foco a producdo de 13, flanelas, cobertores, entre outros utensilios domésticos. A
loja também tinha a pratica de importacéo tanto de produtos quanto de maquinas.

Mesmo com essa questdo de problemas e dificuldades com a producdo, havia nessa
época outro tipo de tecnologia que também influenciava nas questdes mercadoldgicas: 0s
meios de comunicacdo. Um dos meios mais utilizados e que, ja na década de 60 tinha bastante
popularidade, era o radio. Outro que, na mesma temporada era considerado uma inovacao, foi
a televisdo. Com esses meios de comunicacdo, as divulgacGes de produtos passavam a ser

mais rapidas e faceis e a quantidade de pessoas atingidas era muito grande.

A peca publicitaria do ano de 1967, foi um modelo para mostrar o quanto essas midias
transformavam uma divulgacdo simples em uma divulgacéo sensacional e de conhecimento
geral. Um critério que realmente transformou a ambiente tecnoldgico das Casas
Pernambucanas foi a adaptacéo de suas propagandas feitas em panfletos ou jornais para meios
em grande disseminacdo ou a veiculacdo de propagandas em meios conhecidos e muito

usados.
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Uma invengdo que, em 1960, auxiliou nesse tipo de comunicacao de alto alcance do
publico foi o rddio de bolso, que permitia que noticias e musicas, fossem acessadas,

independente do ambiente ou de locomocao.

O jingle foi langado inicialmente no radio, o qual tinha maior acesso pela populacao,
por ter um preco mais acessivel que a televisdo. O réadio, nos anos 60 em diante, tinha se
tornado tdo popular que era algo comum de se ter, ou seja, ja estava popularizado na
sociedade. Esse meio tinha o poder de mexer com a imaginacdo do ouvinte, sendo um meio

conquistador e também um meio de massa.

Interpretando entdo dessa forma e ligando a tecnologia comunicativa com fins
mercadoldgicos, o andncio da loja teve influéncia do ambiente, colocando e destacando a
importancia, tanto do meio quanto do jingle da loja. Porém essa influéncia é caracterizada,
somente em termos de comunicacdo pois, de modo geral, ndo houve influéncia quanto as
tecnologias de producgéo. Por exemplo, o foco do jingle, ndo era o de falar sobre inovagoes
tecnoldgicas da empresa, nem mesmo as mostrar. Por esse fato, a agdo do ambiente sobre a
peca, sobre as politicas idealistas da empresa e processo de planejamento de avancos
tecnoldgicos ndo foram presentes. JA o ambiente tecnoldgico comunicativo teve importante

influéncia dentro da montagem e reconhecimento da peca e da marca.

1.2.5. Ambiente competitivo

Em 1967, as associagbes varejistas estavam em tabelas comparativas de
competitividade, colocadas muito préximas no ranking. De acordo com o blog
“Stravaganza”, escrito por Leopoldo Costa, padrdes varejistas foram separados em categorias

de producdo. Como por exemplo: supermercados, tecidos e artigos de vestuario, entre outros.

A loja Casas Pernambucanas, focada em producdo de tecidos e artigos de vestuario,

foi caracterizada como sendo uma das melhores lojas de 1967, dentro de sua categoria.

Para esses mercados de alta concorréncia, nos quais os produtos sdo muito
parecidos, os fatores psicoldgicos que influenciam a motivacdo de compra do
consumidor sdo da maior importancia para a segmentacdo de mercado e consequente
posicionamento do produto (CORREA, 2008, p. 151).
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Desde 1910, com a inauguracdo da primeira loja “Casas Pernambucanas”, em S&0
Paulo, ela vem fazendo sucesso com o publico em virtude de seus produtos variados. A marca
busca a fixacdo da imagem destes na mente do consumidor, ou seja, ela tem a intencéo de ser

reconhecida por produtos que sejam sua marca registrada.

A loja é famosa por estar presente em quase todos os estados do pais e também se
destaca no mercado por seus precos acessiveis, promocOes, qualidades e aspectos de
confianga com o consumidor. Com essas referéncias, descrevemos as vantagens competitivas
as quais a loja se dispBe em relacdo as marcas concorrentes. Outras caracteristicas visiveis sdo
as criagbes de marcas préprias da loja, como “Marca Olho” e as camisas “Lunfor”. Essas

medidas atraem clientes novos e agradam clientes fixos da empresa.

Com a desenvoltura das lojas, as quais foram cada vez mais se espalhando, a marca
passou a apresentar acGes comerciais inovadoras, conservar processos administrativos e isso

foi um dos motivos que a tornou popular.

Essa caracteristica de satisfazer o seu publico traz beneficios e concretizam os
consumidores como pessoas que sempre vao comprar. Afinal, no momento em que a empresa
vende produtos de qualidade por precos acessiveis para pessoas que precisam e podem pagar,
ISSo traz retorno, tanto em questéo financeira quanto em sociedade com o consumidor. Como
a demanda da classe média e baixa sdo maiores que a de classe alta, a demanda de produtos
produzidos e vendidos também aumenta, logo, traz o lucro e beneficios para a empresa, ja que

justamente essas classes sdo seu publico.

As desvantagens antigamente eram somente baseadas em prec¢os e qualidade e ndo em
diversidade como séo consideradas hoje. Grande parte da concorréncia na década 60, por
justamente ndo possuir tantos produtos variados, além de precos e produtos qualificados, se
destacavam pelo atendimento e o ambiente interno da loja, ou seja, a estrutura e funcionarios

nessa época contavam muito quando se falava em concorréncia.

Um artificio usado como técnica de vendas e planejamento do percurso da loja é a
realizacdo de uma analise estratégica de procedimentos atuais e futuros. E para montar essa
analise, foi criada uma base para que se pudesse partir de um unico ponto. Essa base 0s
possibilita pensar em ideias para o agora, como por exemplo, quais sdo os planos da empresa.
Esta deve arranjar novos clientes e conseguir manté-los tendo, assim, para quem vender. A
segunda parte desta analise é pensar no futuro, verificando se ha possibilidade de filiais em

outros lugares, focar em lucros, usar e aproveitar de avangos tecnologicos, entre outros.
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Quando se parte dessa base para montar um planejamento do processo de crescimento
de uma loja, a tal se destaca dos concorrentes por pensar no agora e no amanha, adotando

medidas que conciliem ambos.

Outra estratégia, que € usada pelas Casas Pernambucanas, € a de querer crescer junto
com o Brasil, isso significa que a empresa deseja crescer junto com os brasileiros e fazer de
seus produtos um hébito que ajude na evolucdo de seus clientes. No momento em que se
mostra para os clientes que o bem-estar deles também esta sendo avaliado, 0 consumidor se
aproxima da marca por uma questdo de credibilidade, o que é um artificio pouco utilizado
pelas lojas. Isso pode ser conquistado ao trazer o consumidor para loja, ndo s6 pelo fato da
compra, mas também trazé-lo para que ele se sinta em um ambiente confortavel e que seja
bem atendido, ou seja, mostrar que a loja pode ser um lugar prazeroso para realizar as

compras, que ela é mais que sua preferéncia comercial, ela € sua parceira.

Podemos perceber essa ideia no jingle da pagina 61. Por este motivo, sendo assim
motivada pelo ambiente competitivo, isto é, se o conceito do ambiente é se destacar
mostrando que a instituicio ndo esta vendendo apenas produtos, mas esta vendendo
experiéncias também, a ideia do jingle é a mesma. Falar que s6 nas Casas Pernambucanas é
onde vocé acha “0s presentes mais bonitos” e “as lembrangas mais humanas”, desejar “que
em todos os lares, a paz seja total” ¢ ainda desejar “votos de um Feliz Natal”, € mostrar que
ndo existe loja igual a sua ndo existe parceiro igual a vocé, e que s6 nas Casas

Pernambucanas, que o seu Natal sera especial.

1.3.Conjuntura televisiva

Os ambientes que cercam a peca publicitaria da farméacia Pague Menos de 2013,
transmitida na televisdo, foram pesquisados e analisados com o intuito de verificar se ha

algum tipo de influéncia na peca.



32

1.3.1. Ambiente econbmico

No ano de 2013, o Brasil viveu uma pequena crise, segundo o0 Ministro da Fazenda,
Guido Mantega, possivelmente devido ao fim do programa e recompra de titulos pablicos
pelo Federal Reserve (o banco central americano) que atingiu na desvalorizagéo do real frente
ao dolar, um impulso para a inflagdo. A recuperacdo da economia brasileira se torna mais

dificil em consequéncia da desaceleracdo dos paises emergentes.

Pbde-se observar uma elevagdo da inflacdo, houve também uma alteracdo das contas
publicas com um excesso de gastos governamentais e a desconfianca de que o Brasil ndo
cumpriria a meta do superavit do ano de 2013. Embora os dados numéricos ndo parecam ser
promissores, o nivel do desemprego foi o mais baixo da historia. De acordo com o site

‘economia.ig.com.br’, no final do ano, apenas 4,6% da populacdo estava desocupada.

Segundo as autoridades monetarias, a queda do real em relacdo a moeda do dolar,
alcancou o menor grau dos Ultimos cinco anos e, consequentemente, foi criado um plano
multibiliondrio para controlar tal situacdo. O Ministro da Fazenda afirmou que “a
desvalorizacdo cambial acontece porque o Brasil € um pais com mercado de capitais mais
aberto que outros emergentes, o que justificaria a maior volatilidade?. Ele ainda estima que a
conta financeira deva encerrar com o superavit de US$ 80 bilhdes, subsidiando o prejuizo da

conta corrente de US$ 75 bilhdes da economia do pais.

Como ja se esperava, foi um ambiente repleto de incentivos governamentais e
politicos, devido as baixas de crescimento constatadas em 2011 e 2012. Setor que foi
extremamente fomentado no ano em analise e que abriu espago para investimentos em médio

e longo prazo conforme palavras do Ministro da Fazenda abaixo:

“As concessdes funcionaram e deram certo. Elas significam investimentos em médio e
longo prazo”. (Ministro Guido Manteiga em discusséo sobre comportamento do mercado em
2013).2

Ao analisar a farméacia Pague Menos (que estad presente no comercial de televisdo
mostrado na pagina 66), é possivel verificar que ela lucrou muito no ano de 2013. No site
oficial da farmécia, eles apresentam um lucro de mais de 3 bilhdes de reais em remédios, além

de que também houve uma ampliagdo em seu atendimento mensal em mais de 8 milhdes de

! Entrevista fornecida e realizada pelo site economia.ig.com.br em 2013.
2 Entrevista fornecida e realizada pelo site brasil.gov.br em 2013.
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reais em cada uma de suas 750 lojas em todo o pais, transformando-se assim em uma empresa
farmacéutica presente em todos os estados brasileiros. Crescendo em média 25% ao ano e

criando mais de 18 mil empregos, gerando também uma renda muito grande para a franquia.

Em 2012, eventos como a instabilidade econémica da Zona do Euro, enfraquecimento
das commodities, desaceleracdo da economia chinesa e problemas fiscais nos Estados Unidos
tiraram forca das atividades econdmicas do pais. Mas, mesmo assim, a empresa teve seu lucro
aumentado, em comparacdo com 0 ano anterior, pelo reajuste do salario minimo, o menor
nivel de desemprego, o aumento da renda média do trabalhador e o crescimento do consumo

das familias.

Em 2013 a empresa sofreu muito, no &mbito econémico, com a inflagdo e com o
aumento nos juros. Mesmo com um crescimento pequeno da economia, que tem ocorrido em
cada passagem de ano, eles tiveram sorte, afinal houve um aumento no mercado de

medicamentos naquele ano de 16%, se igualando ao nimero do ano de 2012.

A franquia tem seu lucro baseado em politicas publicas, como o Bolsa Familia, o
reajuste do salario minimo, igual a 2012, e o grande consumo de remédios pela populacéo.
Esse lucro foi revertido para uma campanha bem estruturada que desse a eles, posicdo de
mercado, mostrando quais 0s objetivos da empresa, 0 que ela visa para o futuro e como tratam

seus consumidores.

Os dados econémicos da empresa mostram também o aumento na renda bruta e
liquida do ano de 2012, que tinha sido um ano proveitoso. Em 2013, a campanha evidenciada
na pagina 66, teve uma grande influéncia no momento de a populacdo tomar a decisdo de
onde comprar seus medicamentos. Principalmente porque ela mostra como a empresa é
grande e que estd em todos os estados do pais. Isso deixa claro as pessoas que,

independentemente de onde vivem, a farmacia estara la.

Conclui-se a partir disto que, a peca publicitaria anteriormente mencionada, ¢ um
simples exemplo de todo este cenério econdmico nacional. Afinal, a Pague Menos mostra-se
como sendo uma empresa que demonstra ambicédo de crescimento e investe em um comercial
bem elaborado, contando com a presenca de uma figura publica. Isso para que o consumidor

crie identificagdo com a marca e queira comprar dela.
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1.3.2. Ambiente politico-legal

Podemos analisar que, estando o mercado com deveras “incertezas”, as definicdes em
alguns topicos da regulamentacdo legal para investimentos em marketing foram revistas. O
Brasil havia recentemente assistido uma crise internacional e o governo incentivou o mercado
usando alguns truques presidenciais da época. Truques considerados bons até entdo, ndo fosse

a analise feita no ano seguinte sobre a postura do ambiente politico-legal.

Desde o incentivo governamental, este ambiente seguiu com investimentos em alta e
extremamente livre de julgamento social. Todo este incentivo foi inicialmente provocado por
um mau crescimento da economia nos anos anteriores, o que resultou em uma desaceleracéo

dos investimentos dentre as companhias brasileiras e internacionais.

As leis relacionadas a este ambiente se mantiveram quanto aos produtos relacionados
ao comercial analisado. Expressivas leis de responsabilidade dos fabricantes e anunciantes se
mantiveram, contendo também 0s incentivos governamentais para 0 surgimento de novas

companhias, como € o caso da companhia analisada no comercial presente na pagina 66.

De acordo com a lei 5.991/73, que foi feita em 2009, as farmécias e drogarias nao
poderiam comercializar mais produtos diferentes de medicamentos, drogas, insumos
farmacéuticos ou produtos de higiene pessoal. Artigos como, refrigerantes, salgadinhos e
produtos eletrdnicos foram suspensos de serem vendidos nessas lojas. Mas alguns outros
produtos foram isentos dessa lei, como: plantas medicinais, cosméticos, produtos de higiene
pessoal, produtos de auto teste para diagndsticos, produtos médicos com uso autorizado para
leigos, mamadeiras e chupetas, barbeadores e laminas, brincos estéreis para perfuracdo da
orelha, esséncias florais para terapia floral, alimentos para dietas especificas e complementos

alimentares, mel, propolis e chés, vitaminas e minerais.

Quanto a peca analisada, as Unicas legislagfes existentes que sdo relacionadas as
industrias farmacéuticas, sdo referentes a remédios. Estas leis dizem que € legalizada apenas a
publicidade de medicamentos que ndo necessitam de prescricdo médica, ou seja, produtos que
possuem tarja preta (sdo remedios que podem apresentar muitos efeitos colaterais e reacoes
adversas. Contém acgdo sedativa ou com impacto no sistema nervoso central, também sendo
do grupo dos psicotropicos, podendo causar dependéncia quimica e outros efeitos graves) ou
tarja vermelha (sdo remédios psicotropicos, que podem levar a dependéncia trazendo muitos

efeitos colaterais e contraindicagcdes) sdo proibidos em pecas publicitarias. Esses tipos de
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medicamentos sé podem ser apresentados aos médicos, dentistas e farmacéuticos, que podem
receitar ou dispensar seu uso. Todos os remedios anunciados obrigatoriamente devem ser

registrados na ANVISA, para que assim possam ser comercializados.

Contudo, no anuncio publicitario da drugstore Pague Menos, esta legislacdo nao
exerce influéncia alguma, ja que nele ndo é apresentado nenhum tipo de medicamento, pois
vemos que o objetivo da farmécia era o de realizar uma campanha institucional, ou seja, que
valorizasse a empresa e a marca, com o intuito de torna-la conhecida e familiarizada pelos

publicos em geral.

1.3.3. Ambiente sociocultural

A farmacia possuia um jeito inovador na época gue comecou, que era 0 de ser uma
drugstore, ou seja, ela ndo venderia apenas remeédios, mas sim uma vasta quantidade de
produtos para todos os tipos de pessoas, conseguindo assim uma area de abrangéncia muito

maior.

O fundador Francisco Deusmar de Queiros, de 63 anos, disse em nota a revista Exame:

Enquanto trabalhava no mercado financeiro, passei duas temporadas fazendo cursos
nos Estados Unidos. Nas viagens, conheci as ‘drugstores’ americanas. Achei-as
interessantissimas. Elas tém um pouco de tudo. Era muito diferente do que eu
conhecia no Brasil, onde farméacia s6 vendia remédio e um ououtro artigo de
perfumaria. (QUEIROS, 2011).3

Isso deu muito certo na época, pois as pessoas poderiam comprar de tudo nas
farmacias, agradando assim um vasto publico. E esse modo de venda aparece muito bem na
peca publicitaria analisada, ao mostrar o interior de algumas lojas que apresentam produtos
diversificados e para varios gostos. Mostrando que, apesar de seu publico ser um pouco mais
restrito, eles querem atingir todos os tipos de consumidores o que, consequentemente,

aumenta a quantidade de pessoas entrando e saindo das lojas.

O slogan é outro ponto muito positivo. Um bom exemplo é a campanha que a farmécia
fez “Na serra, no sertdo, no litoral” dando a entender que a empresa esta presente em todos os

cantos do pais e que todos tém acesso a ela, exemplo na cena 6 do storyboard na pagina 69.

3 Entrevista fornecida e realizada pela revista Exame em 2011.
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1.3.4. Ambiente tecnoldgico

O ambiente tecnoldgico refere-se as tendéncias, fatores e condigdes gerais que atingem
todas as organizacGes sociais. Conduzir a evolugdo tecnoldgica é uma estratégia certa para
garantir a sobrevivéncia da organizacdo, no caso, a rede de farmécias Pague Menos. Como
nossa sociedade esta extremamente por dentro dos avangos tecnoldgicos, isso implica que as
empresas se mantenham conscientes e que acessem tais tecnologias, a fim de conquistar cada

dia mais clientes.

A populacdo estd cada vez mais exigente em relacdo aos servigos e produtos que
adquirem e, por este motivo, o mercado vem trazendo diversas mudancas nos ultimos anos.
Os responsaveis pelo marketing da empresa sdo figuras essenciais para o sucesso da rede, que

precisa se adaptar as inovacdes ao longo do tempo. Néo sé de tradicdo se vive uma marca.

Hall (1984, p. 165), afirma que “[...] o indice de mudancas tecnoldgicas e de mudancas
ambientais ndo é constante (e idéntico) para todas as organizacGes, e que 0 grau em que elas

precisam desenvolver mecanismos de resposta varia”.

Os dias mudaram e agora ndo existe s6 uma maneira de adquirir um produto.
Antigamente a Unica alternativa era se encaminhar até um estabelecimento. Porém, para néo
perder seus clientes, no momento é imprescindivel que a empresa aposte nas novas
tecnologias que tem surgido em tempo real, sempre levando em consideracao, claro, 0s seus
gastos e lucros. Um exemplo de tecnologia inovadora e rentavel aos negocios € o
e-commerce. Traduzindo para o0 portugués: comércio eletrbnico. Sendo que este é uma
especialidade de comércio que realiza suas transagdes financeiras por meio de dispositivos e

plataformas eletrdnicas, como celulares, tablets e computadores.

A marca analisada na peca publicitaria faz parte do ramo de comércio varejista e,
percebendo que com a incorporacdo da tecnologia na area da salde trariam muito mais
comodidade aos seus clientes, eles uniram o Util ao agradavel e fizeram questdo de divulgar
este recurso inovador no comercial exibido na televisdo. Demonstrando através de imagens,
que é possivel utilizar o aplicativo no celular vinte e quatro horas por dia e através do site no
computador, vocé pode saber tudo sobre a empresa, seus produtos e entregas a domicilio. Ter
tecnologia ndo é suficiente, desenvolver e gerenciar informacgdes que possam contribuir na

prestacdo de servigos, é o que faz a diferenca.
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Vivemos em uma nova era industrial e a quantidade de informacdao digital disponivel é
imensa. Hoje em dia, a concepcdo dos produtos, o design, os testes com novos materiais, a
arquitetura da fabrica, a organizacao da linha de producdo, o estoque de materiais, 0 manual
de um equipamento, tudo é digital. No caso, por se tratar de produtos relacionados a salde e
beleza do consumidor, é imprescindivel que haja um cuidado minucioso em relacdo a
fabricacdo, o estoque, controle de qualidade e transporte das mercadorias da Rede Pague

Menos.

A tecnologia tem grande responsabilidade nessa categoria, pois no comercial de
televisdo analisado, € possivel visualizar um grande setor de empacotamento, com um vasto
estoque e varias maquinas trabalhando, como podemos ver na figura 3 do storyboard na
pagina 67. Se ndo tivessemos a agilidade das maquinas a favor da empresa, muita mercadoria
seria descartada e muito dinheiro seria perdido. Porém também visualizamos funcionarios que
fazem um trabalho de supervisdo no meio deste ambiente em que a tecnologia entrou para
inovar e foi utilizada para agilizar e otimizar o tempo que todo este processo toma. Maos

humanas e maquinas inteligentes trabalham juntas para concluir o trabalho.

A tecnologia nos aproxima das pessoas e das empresas. Usa-la de forma sabia e
verdadeira, possibilita o crescimento destas empresas. Pois a mesma agrega positivamente na
boa relacdo comercial das organizacgdes e € um recurso que, quando bem utilizado, pode trazer
bons frutos. Um exemplo do que foi dito, € a maneira em que a empresa apresenta aos seus
consumidores que estd presente nos computadores e em seu aplicativo feito exclusivamente
para sistemas Android e 10S da Apple, nele o consumidor pode realizar suas compras no

conforto de sua residéncia, como pode ser observado na figura 8 no storyboard na pagina 70.

Com tudo isso a Pague Menos ndo poderia ter ficado para trds. Desde o comeco da
empresa até os dias atuais, ela traz como base de seu programa nado ser apenas uma farmacia
comum, mas uma drugstore, como mencionado acima, vendendo produtos diferenciados.
Porém, com uma mistura para que possa se adaptar ao ambiente em que é vendida,
baseando-se pela regido onde se encontra. Isso ndo é por acaso, de acordo com a prépria
empresa. Vem de uma intensa pesquisa de campo para saber qual o publico para qual essa

nova loja ird4 vender sua mercadoria.
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1.3.5. Ambiente competitivo

Competitividade refere-se a habilidade da empresa concorrer no mercado — vale
dizer, a sua capacidade de igualar ou superar seus concorrentes na preferéncia dos
consumidores. As empresas dispdem basicamente de dois mecanismos para
conquistar essa preferéncia: preco e diferenciacdo de seu produto por meio de
qualidade, inovagdo ou propaganda. O potencial competitivo de uma economia pode
ser avaliado a partir do exame dos fatores que condicionam a capacidade de suas
empresas para 0 manejo eficaz desses mecanismos de competicdo. (Confederacdo
Nacional da Industria, 2015).

O ambiente tecnoldgico, abordado no topico acima, também é de extrema relevancia
em termos de vantagem competitiva. A vantagem se deve ao fato de que a tecnologia agrega
as operacdes da empresa agilidade, eficacia e eficiéncia (menor custo e menor tempo de
producdo), entretanto, estar ciente sobre as tendéncias tecnoldgicas que irdo modificar o
mercado ndo é o bastante, deve-se também levar em conta o processo de assimilacdo dessas

tecnologias pelos clientes.

Para obter vantagens competitivas em relacdo aos principais concorrentes, as marcas
constantemente vao atrds de técnicas novas de gerenciamento para alcancar niveis de alto

desempenho, com diferenciais notados pelo mercado.

Toda empresa tem um valor. O valor da empresa esta aliado a competéncia de
formacédo de fluxos de caixa futuros a partir dos ativos tangiveis atuais: Fixos (ex. instalacdes
e equipamentos, que sdo expostos em praticamente todas as cenas do comercial analisado.
Houve a preocupacao de exibir as lojas fisicas, as centrais de atendimento, 0s equipamentos
para entrega a domicilio e etc.), operacionais (ex. estoques, na cena 3 na pagina 67, é possivel
visualizar um estoque bem abrangente, com uma quantidade muito grande de produtos
fabricados) e, para finalizar, eles unem a voz que narra a peca publicitaria & uma pessoa de

renome escolhida para representar a marca, Eva Wilma, observada na cena 10 da pagina 71.

Por meio de um processo de planejamento estratégico conduzido pelo Instituto de
Desenvolvimento Gerencial - INDG, a empresa conhecerd o valor do seu negdcio,
considerando o seu nivel atual de desempenho e definird uma meta de valor em funcéo de

uma analise das oportunidades de melhoria dos seus resultados.

O grande desafio da empresa esta ligado a capacidade de agregacdo de valor para o
negocio. Isso sé é concebivel através da melhoria constante dos rendimentos, de forma

sustentavel, no longo prazo. Ainda mais em 2013, que foi um ano em que a piora de
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indicadores macroecondmicos, o aperto no crédito e a falta de reformas estruturais fizeram o
Brasil cair oito posi¢des no ranking de competitividade internacional. De acordo com o
Relatério de Competitividade Global de 2013-2014, divulgado pelo Férum Econémico

Mundial, o Brasil ficou na 562 posicéao entre 148 paises analisados.

De acordo com esta instituicdo, a dificuldade do Brasil em avangar no ambiente
institucional e econdmico foi a principal responsdvel pela queda no ranking de
competitividade. “A falta de progresso em melhorar a qualidade da infraestrutura e da
educacdo, combinada com uma fechada a competicdo estrangeira, limita o potencial
competitivo do pais”, ressalta 0 documento. O relatorio pede que o pais tenha 0 compromisso
de aprovar reformas estruturais. “O Brasil ndo deve atrasar as reformas necessarias para
impulsionar a competitividade e deveria alavancar seus numerosos e importantes pontos

fortes™, acrescenta o texto.

Ambicioso com relacdo a competitividade o presidente da CNI (Confederacao
Nacional da Industria), Robson Braga de Andrade, resolveu criar 0 Mapa Estratégico da
Industria 2013-2022, com a finalidade de estimula-la, contento respostas de inumeros
problemas e sugestdes, definindo atos que ajudariam o Brasil a subir em posicdes como
competicdo e desempenho, e alcancar metas estabelecidas; um objetivo seria que o pais
chegasse ao ano de 2022 com uma economia mais justa e competitiva, levando em conta a

comemoragdo do bicentenario da Independéncia.

O Mapa identifica os dez fatores chave para a competitividade brasileira, que podem
ser classificados em quatro grupos, sendo eles: Primeiramente a educacdo, afinal uma
sociedade devidamente instruida é necessaria para criar ambientes présperos para 0 negocio e
para a modernizacdo das areas em geral. Em segundo lugar no grupo vem os principios
conectados a atuacdo da industria, que geram situacdes benéficas aos fatores de ambiente
macroeconémico, eficiéncia do Estado, seguranca juridica e desenvolvimento de mercado.
Em seguida temos os custos de producdo e investimentos persuadindo as condutas de oferta
que sdo as relagdes do trabalho, financiamento, infraestrutura e tributacdo. Por fim, temos a

inovacdo e produtividade relacionada a todas as areas da empresa industrial.
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1.4.Cenario virtual

¥
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Sobre Fotos Curtidas Mais ~

PESSOAS > n Magazine Luiza

2.249.120 curtidas )
81 visi Magalus, vejam so:

A Lilian e o Eduardo deram opinido deles sobre o MOTO G e ajudaram
outras pessoas a decidirem se compram ou ndo esse smartphone!
#SuaAvaliacaoAjuda, entdo, sempre que comprar algum produto, entre
no site e avalie vocé também!

Figura 1: Fanpage do Magazine Luiza
Fonte: facebook.com/magazineluiza

1.4.1. Ambiente econbmico

Nos ultimos anos, a economia brasileira permitiu o desenvolvimento das classes
sociais e a integracdo delas com 0s meios de comunicacdo e com o mercado. A ascensdo da
classe C, por exemplo, é revelada em diversas pesquisas, que ressaltam a participacdo ativa na
economia do Brasil.

De acordo com um estudo realizado pela parceria entre a Serasa Experian e o Data
Popular, a também chamada de classe média ja é formada por aproximadamente 108 milhdes
de pessoas e possuiam uma enorme participacdo na economia, com os gastos de 1,7 trilhGes
no ano de 2013.

O presidente do Instituto Data Popular, Renato Meirelles, afirma o seguinte:

A classe média deixou de ser um segmento de mercado e para a maioria das
categorias se tornou o principal publico consumidor. Entender as vérias faces deste
publico é fundamental para que empresas e o poder publico desenvolvam estratégias
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mais eficientes de marketing e comunicagéo, afinal estamos falando de mais de 100
milhdes de pessoas. (MEIRELLES, 2014). 4

O crescimento econdmico aliado aos celulares mais baratos e as conexdes via banda
larga impulsionou o0 acesso a internet pela classe média. O governo brasileiro tomou medidas

para difundir a internet, expandindo a rede de fibra 6tica e diminuindo precos de smartphones.

Esse crescimento da classe C e 0 seu acesso a computadores e celulares abriram uma
porta para essa classe entrar no comeércio eletrénico. Com o ingresso dessa grande por¢éo
populacional no e-commerce, 0 segmento tem registrado um grande salto de vendas. Em
2014, houve o aumento de 24%, movimentando 35,8 bilhdes de reais e as perspectivas sao
altas para 2015, a projecédo indica um crescimento de 20% no setor, alcancando um valor de
43 bilhdes de reais.

Grande aliada ao comércio eletrdnico, a fanpage do Magazine Luiza utiliza o espaco
para divulgar produtos e promocdes, tornando-se uma extensdo do e-commerce. Na pagina do
Facebook acontece a interagdo da empresa com o consumidor, uma porta para que o cliente
possa manifestar suas satisfagdes, realizar reclamagdes ou entdo dar sugestfes. Na pagina ha
também diversas publicacdes relacionadas a queda de precos ou descontos que beneficiam o
consumidor, mostrando que o ambiente econémico, mesmo que de forma sutil, tem influéncia

no que sera publicado na fanpage.

1.4.2. Ambiente politico-legal

Hoje em dia, h4 uma preocupagdo maior do governo quanto ao consumidor, portanto,
diversas leis vém surgindo para protegé-lo e ampara-lo. De acordo com o segundo artigo do
Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), “Consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que

adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final”.

Atualmente, os consumidores recebem um grande cuidado da legislacdo, o que exige
um maior comprometimento das redes de varejo. Quem compra tem mais seguranga, gragas

aos direitos dos consumidores, presente no CDC, lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990.

4 Entrevista fornecida e realizada pela Serasa Experian em 2014
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Atualmente, com a crescente busca por facilidade e praticidade, muitos consumidores
buscam realizar a compra sem sair de casa. Para isso, foi necesséria a criagdo de uma nova lei

para regulamentar esse tipo de comércio.

O Decreto Federal 7.962/13 entrou em vigor em 14 de maio de 2013 e foi criado para
complementar o CDC e especificar a protecdo do consumidor em meio de transacOes
eletronicas. O decreto obriga o fornecedor ceder informagfes como nome e CNPJ da empresa

e seu endereco fisico e eletrénico.

O Magazine Luiza mostra-se como sendo uma empresa séria e responsavel ao cumprir
com a legislacdo. No site da loja (www.magazineluiza.com.br) é possivel encontrar todas as
informacgdes exigidas pela lei, além de que, a empresa também disponibiliza em seu site
diversos certificados de seguranca, que provam que € seguro para o cliente realizar as
compras online. Em sua fanpage, todos os links publicados aos consumidores os direcionam
para um site que também pertence a empresa Magazine Luiza (www.clubedalu.com.br) e este

também é preenchido com todas as informacGes necessarias e certificados de seguranca.

Quanto a fanpage, o préprio site do Facebook também possui normas que devem ser
seguidas pelas empresas, marcas ou servicos. Sendo que, tais normas aplicam-se a todas as

paginas do Facebook, sem excecao.

Dentre as normas existentes que se encontram no site do Facebook, algumas devem

ser citadas:

Quanto ao conteudo geral:

“A. Uma pagina de uma marca, entidade (local ou organizagdo) ou figura publica sé
pode ser administrada por um representante autorizado da marca, entidade (local ou

organizacdo) ou figura pablica (uma péagina oficial)”.

“C. O conteudo publicado em uma péagina é publico e visivel para qualquer pessoa

que possa ver a pagina”.

E perceptivel que a fanpage do Magazine Luiza est4 de acordo com estas normas. Na
propria descricdo da pagina j& consta que aquela €, de fato, a pagina oficial da empresa. “Seja
bem-vindo ao perfil oficial do Magazine Luiza! Encontre aqui as melhores ofertas e conte

com a Lu para tirar todas as suas davidas! #vemserfeliz”.
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Além de que o contetdo da fanpage pode ser acessado por qualquer pessoa que possua
um perfil no Facebook, nenhuma de suas publicacdes é blogueada. Outro ponto é o de que
nenhuma das postagens feitas pela fanpage contém informacdes falsas ou fraudulentas, suas
publicacbes sdo sempre acompanhadas de links que direcionam para seu proprio site que

confirmam as informacdes.

Quanto ao nome das paginas:

“Os nomes de paginas e 0s enderecos Web do Facebook devem refletir com preciséo o

contetdo da pagina.
Os nomes das paginas nao devem:
I. Consistir somente de termos genéricos;

Il. Usar capitalizacdo inadequada e gramaticalmente incorreta, ou usar somente letras

maiusculas, com excec¢do de acrénimos;

I11. Incluir simbolos de caracteres, como pontuagdo excessiva e designacdes de marca

comercial;

IV. Violar os direitos de alguém”.

r

O nome da fanpage analisada é “Magazine Luiza”, que ¢ exatamente 0 mesmo nome
da grande loja de varejo ao qual ela representa. Ndo ha nenhum problema quanto ao uso de
termos genéricos ou gramaticais no nome da pagina. Além de que, ndo ha violacdo alguma

quanto aos direitos de alguém.

Quanto a marcacdo em péaginas:

“Vocé nao deve marcar conteudo ou incentivar usuarios a marcar conteudo de maneira
inadequada (por exemplo, ndo incentive as pessoas a marcarem a si mesmas em fotos em que

ndo estdo presentes).”
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Em absolutamente nenhuma postagem da péagina do Magazine Luiza h4 marcacfes
feitas de forma inadequada ou algo que incentive outras pessoas a Sse marcarem nas

publicacGes. Todas as publicacbes sdo feitas de acordo com essa norma.

Quanto aos anuncios nas paginas:

“E proibido fazer propaganda de terceiros nas paginas sem a nossa permissao prévia”.

Todas as propagandas realizadas na fanpage analisada sdo de produtos que o
Magazine Luiza vende, tanto em suas lojas fisicas, quanto em lojas virtuais. Em momento
algum sédo divulgados produtos que ndo sdo vendidos pela empresa. Inclusive, em todos os
seus anuncios de produtos, hd um link que direciona os consumidores a pagina do site oficial

do Magazine Luiza ou para o site “Clube da Lu”, que realizam vendas dos produtos online.

Quanto a capa:

“Todas as capas sdo publicas. Isso significa que qualquer pessoa que visitar sua pagina
podera ver sua capa. As capas ndo podem ter conteldos enganosos, tendenciosos ou que
infrinjam os direitos autorais de outra pessoa. Vocé ndo pode encorajar pessoas a carregarem

sua capa em suas linhas do tempo pessoais.”

As capas da fanpage atualizadas frequentemente e estas, geralmente, contém
informac@es sobre descontos em seus produtos. Seus contelldos ndo sdo enganosos, ja que em
todos os descontos oferecidos pela loja sdo postadas na fanpage com o link direcionando para
0 site, 0 que comprova a veracidade delas. E, em nenhuma publicacdo feita pela pagina, ha o
encorajamento por parte do Magazine Luiza para as pessoas colocarem as capas da fanpage
em seus perfis pessoais, mostrando, novamente, que a pagina cumpre com as normas postas

pelo Facebook.

Quanto a promocgoes:

“Se vocé usa o Facebook para comunicar ou administrar uma promocao (por exemplo,

um concurso ou sorteios), vocé é responsavel pela operagéo licita da promocdo, incluindo:
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a. As regras oficiais;

b. Os termos e requisitos de qualificagdo da oferta (por exemplo: restri¢des de idade e

residéncia);

c. A conformidade com as regras e regulamentos aplicaveis que regem a promocao e
todos os prémios oferecidos (por exemplo, cadastro e obtencdo de aprovagdes regulamentares

necessarias).”

Dificilmente a fanpage do Magazine Luiza realiza promocg6es que sdo direcionadas
apenas as pessoas que curtem a pagina. As promogcdes realizadas pela empresa sdo apenas
divulgadas no Facebook, de forma que todos os termos, regras e regulamentos desta, constam
no préprio site do Magazine Luiza. Entretanto, a divulgacdes realizadas na pagina faz com
gue mais pessoas tenham a chance de participar, incluindo o publico que ndo acompanha as

divulgacdes pela televiséo ou pelo site.

Além do site Facebook, o Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria
(CONAR) também possui algumas normas que influenciam na publicidade feita na internet,

sendo que as mais relevantes para a fanpage do Magazine Luiza sao:

Artigo 1°:

“Todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser

honesto e verdadeiro.”
Artigo 36:

“A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e

imediatamente, a identifique como tal.”
Artigo 37:

“E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.”

A imagem a seguir pode exemplificar como as normas do CONAR fazem parte das

publicacGes da fanpage:
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g‘ Magazine Luiza
9 de maio as 10:00 - ¢

Compre aqui sua nova fritadeira! ~> hitp://maga.lu/1EoYJDv

Fritadeira sem Oleo
Air Fryer Elétrica Ultra

Curtir - Comentar - Compartilhar

Figura 2: Publicacdo realizada na fanpage do Magazine Luiza
Fonte: facebook.com/magazineluiza

Observa-se que se trata de um andncio simples de uma fritadeira elétrica sem dleo da
marca “Air Fryer”, além de que o anincio mostra que, quem realizar esta compra, tem direito
a dois cupons para um sorteio de um condominio. A fanpage também apresenta em sua

postagem, um link que redireciona o consumidor ao site do Magazine Luiza.

Levando em consideracdo o que foi dito, é possivel observar que o andincio respeita as
normas do pais, visto que nenhuma delas € infringida. E também honesto e verdadeiro, ja que
o link que redireciona ao site do Magazine Luiza confirma o preco que consta na publicagéo e
mostra o regulamento do sorteio do condominio, mostrando que ndo ha informacdes falsas
presentes, confirmando que a pagina além de cumprir o artigo 1° do CONAR, também

cumpre o artigo 37, anteriormente mencionado.

Com o artigo 36 ndo é diferente, percebe-se que ele é cumprido ao constar no anincio
uma descricéo breve do produto, o prego e uma imagem ilustrativa, o que faz com que ele seja

facilmente interpretado e identificado.
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1.4.3. Ambiente sociocultural

Atualmente as marcas buscam criar um perfil nas redes sociais com a finalidade de
encontrar e interagir com o seu publico, que esta presente em todos os lugares. Com o avanco
das tecnologias e da economia, 0 acesso a internet e as redes sociais cresceu e dessa forma o
cliente estd conectado aos meios, por esse motivo as empresas necessitam estar onde ele

estiver.

O uso da internet por meio dos smartphones cresce a cada ano, como mostra a
pesquisa encomendada pela Secom (Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da
Republica), na qual é mostrado o crescimento do uso desse tipo de internet, a edicdo 2015 do
estudo apontou que 66% das pessoas usaram o aparelho com essas finalidades, enquanto o

computador perdeu um pouco de espaco.

Ainda segundo essa pesquisa, 0 tempo de uso da internet é superior ao tempo gasto
com a televisdo, chegando a uma média de 4 horas e 59 minutos nos dias Uteis, além de que a
internet € o terceiro meio de comunicagdo mais usado, com 42% dos brasileiros e a rede social

mais popular entre os brasileiros é o Facebook.

Apds um desenvolvimento da economia do pais, a classe C ganhou espaco nas midias
sociais e, segunda pesquisa da Vivera Mobile em parceria com a Nielsen Ibope, ja representa
mais de um terco do total de usuérios e o uso do celular para acessar a internet ja é superior,

nas residéncias, que 0s notebooks e os computadores de mesa.

Yuri Fiaschi, diretor de Desenvolvimento de Novos Negocios da Vivera Mobile,

explica em entrevista ao site Brasil Econémico que:

O perfil dos usuérios mudou, principalmente quando vemos avango da classe C, que
esta cada vez mais influente e contribuindo para o aumento do uso de smartphones
no pais. Esses resultados mostram a importancia das empresas se especializarem em
oferecer produtos inovadores que atenda melhor a esse publico, que exige mais
qualidade e contelido, mas com precos acessiveis. (FIASCHI, 2015).5

Os usuarios desses aparelhos usam principalmente as redes sociais (81%). Yuri Fiaschi

ressalta que “O crescimento das redes sociais e aplicativos de mensagens vai continuar. Ja ha

S Entrevista fornecida e realizada pelo site brasileconomico.ig.com.br em 2015.
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um grande esforco das empresas para utilizacdo de aplicagbes voltadas ao marketing,

trazendo, por exemplo, promogdes, 0 que é muito atraente para a classe C”. ©

A banda larga movel, do modem 3G, é usada em 22% das moradias com acesso a
internet, enquanto a banda larga fixa é ainda a mais usada. O grande uso dos smartphones

justifica o tempo dos brasileiros nas redes sociais.

De acordo com estudo realizado pelo Survey Monkey junto a Social@Ogilvy em 2014,
0 Brasil tem a populacdo que mais gasta tempo com as redes sociais, em um total de 13,8
horas ao més. 37% desses usudrios brasileiros avaliam os anuncios nas redes sociais como
excelentes e 43% dizem que seguem as empresas ou marcas para conhecer 0s produtos ou

ofertas.

1.4.4. Ambiente tecnoldgico

Estamos, sem sombra de dividas, vivendo na era da tecnologia. A cada momento ela
vai evoluindo e se transformando. Este grande desenvolvimento gera mais oportunidades para
melhorar o que ¢é oferecido ao cliente, entretanto, a tecnologia também pode ser vista como

uma ameaca por aquelas organizac@es que ndo as acompanham.

O Magazine Luiza, uma das maiores redes de varejo do pais, nao fica para tras nos ambitos
tecnolGgicos, pois mantém suas lojas — tanto fisicas quanto virtuais — sempre atualizadas com 0s
novos lancamentos. A loja inclusive produz videos informativos que detalhnam seus produtos aos
clientes, estes materiais sdo chamados de “webvideos” e ¢ disponibilizado na propria fanpage do
Magazine Luiza. Além de que, nestes videos, quem transmite as informagdes sobre os produtos é a

vendedora virtual da loja, a “Lu”.

O site da loja possui uma plataforma propria para ser aberto pelo celular, desta forma, os
clientes podem acessa-lo de qualquer lugar e até mesmo realizar suas compras por meio do
aparelho mével com total seguranga. A prépria fanpage do Magazine no Facebook sempre convida

os clientes para acessar o site e realizar compras pelo celular.

O Magazine Luiza, utilizando um sistema de Big Data (nome dado as tecnologias que

permitem uma maior velocidade e maior armazenamento de dados), possibilitou as pessoas

6 Entrevista fornecida e realizada pelo site brasileconomico.ig.com.br em 2015.
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escolherem produtos e criarem suas proprias lojas virtuais, dando ainda a oportunidade de poderem
compartilhé-las nas redes sociais.

Entretanto, hd uma tecnologia que permite que tudo o que foi mencionado anteriormente
possa existir: A internet, que surgiu no Brasil no final da década de 80 e se expandiu
abundantemente no decorrer do tempo, tornando-se, atualmente, um dos maiores meios de

comunicacéo.

Segundo dados divulgados em 2013 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), mais da metade dos brasileiros ja estdo conectados a internet. A proporc¢do de internautas
no pais passou de 49,2%, em 2012, para 50,1%, em 2013 do total da populagdo. Estes nimeros
representam o crescimento da internet em si e demonstram o aumento de usuarios integrados

ao mundo digital.

Atualmente, algo que esta sendo bastante difundido na internet sdo as redes sociais,

que podem ser acessadas tanto pelo computador quanto pelo aparelho celular.

Segundo a Comscore, empresa de pesquisa de mercado que fornece dados de
marketing para empresas da Internet, atualmente o Facebook é a maior rede social no Brasil.
A empresa também mostra o Facebook com 97,8% do tempo gasto pelos brasileiros em redes
sociais entre 2013 e 2014. Ou seja, quanto mais 0 himero de usuarios na internet cresce, mais

poder as redes sociais ganham.

Devido a isso, muitas empresas aderiram as fanpages do Facebook, a fim de divulgar
suas marcas e/ou servigos. Segundo o proprio site do Facebook, uma fanpage é “uma
interface especifica para a divulgagdo de uma empresa, marca, banda, etc”. Ao criar a
fanpage, torna-se possivel escolher o objetivo dela, conseguindo assim, melhor segmentacéo

do publico que deseja alcancar.

O Magazine Luiza utiliza-se deste recurso desde o ano de 2010 e atualmente, em 2015,
a pagina ja possui mais de 2,2 milhGes de curtidas, diversos comentarios e postagens diarias.
A tecnologia do Facebook permitiu que, além de compartilhar os contetdos com o publico
que curte a pagina, seja possivel o compartilhamento de cada publicagdo por parte de seus
seguidores, de forma que, muitas outras pessoas que ndo curtem a fanpage, possam visualizar

as postagens.

Outro recurso do Facebook que auxiliam as fanpages € a possibilidade da criacdo de
album de fotos, sendo que cada um deles podem conter em até mil fotos. A pagina do

Magazine Luiza utiliza bastante desta funcdo, pois cria diversos albuns separando suas
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publicacdes de acordo com o tema e, se a pessoa que estiver acessando a Pagina, desejar
visualizar todas as fotos, sem selecionar um &lbum em especifico, também ha essa

possibilidade.

Diante do que foi exposto, é possivel dizer que as fanpages auxiliam, e muito, as
empresas que a aderem, pois, uma pagina no Facebook permite interacdo com o publico
através de informacdes, compreende quem sao seus consumidores e o que desejam, fortalece a
marca, estreita a relacdo com seu publico, além de também auxiliar na comunicacdo da

empresa e atrair novos consumidores.

1.4.5. Ambiente competitivo

Para uma empresa, analisar o ambiente em que esta situada é de extrema importancia.
Conhecendo a sua area de trabalho, ela podera saber como deve agir e onde fazer isso, sabera
como se posicionar diante 0 mercado e assim atuar da forma mais adequada em relacdo a

concorréncia.

O varejo ¢ definido por Levi e Weitz (2000, p. 27) como sendo “um conjunto de
negocios gque adicionam valor a produtos e servi¢os vendidos a consumidores para seu uso
pessoal e familiar” e sem duvidas, ele vem ganhando cada vez mais importancia. Atualmente,
os fabricantes e atacadistas, por exemplo, dependem - em boa parte - dos varejos para
venderem seus produtos. “O produto mais bem projetado, produzido e anunciado ndo vale
nada até que os varejistas o tornem disponiveis para 0s consumidores no formato de resposta

rapida e a custos que criem consumidores satisfeitos” (ENGEL, 2000, p. 525).

O ambiente de varejo modificou-se bastante nas Ultimas décadas e o que antes eram
apenas pequenas lojas locais dedicadas a compra de produtos transformou-se em grandes

empresas concorrentes que lutam entre si para ganhar seu espaco no mercado.

O varejo atualmente precisa se adaptar ao seu publico e estar preparado para atender

novas demandas, ja que o mercado esta em constante transformacéo.

Ha varias maneiras de uma loja varejista se destacar no meio de tamanha
competitividade e 0 Magazine Luiza sabe, de fato, como superar a sua concorréncia com seus

diferenciais.
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E perceptivel que a empresa demonstra uma preocupacio em conhecer
verdadeiramente os seus clientes para que possa dar a eles a satisfagcdo que desejam. Eles vém
armazenando, desde 1992, dados de consumo deles; estes dados sdo divididos em grupos com
caracteristicas comuns e, desta forma, a empresa consegue adotar estratégias diferentes para
cada grupo. A comunicacao é dirigida de acordo com a variedade de perfis, além de sempre
buscarem a objetividade, simplicidade e a emog¢&o em suas acoes.

O Magazine Luiza também é responsavel pela liquidagdo mais famosa do pais: a
“Liquidacdo Fantastica”. Neste dia o horario de funcionamento das lojas é diferente, algumas
ficam abertas das 5h as 13h e outras das 6h as 14h. Apds este periodo, a liquidacéo vai para o
site e para sua fanpage no Facebook para que os consumidores também possam aproveitar as

ofertas online.

No ano de 2005 foi realizado um estudo de pesquisadores da Universidade de Harvard
para tentar entender a razdo da ascensdo e sucesso do Magazine Luiza. Ricardo Reisen de
Pinho, pesquisador da Harvard no Brasil e a professora Frances Frei chegaram a conclusdo
gue a empresa possui alguns fatores que contribuem em seu crescimento, tais como: ndo ter
medo de ousar ou de ser pioneira, a agilidade nas decisOes, lideranca e se adequar as

exigéncias do mercado consumidor.

Ha& alguns anos a empresa vem se adaptando a nova realidade competitiva do varejo,
prova disto é a sua entrada no mundo virtual. O Magazine Luiza decidiu ingressar na internet
nos primeiros anos da popularizacdo desta midia no Brasil, quando poucos varejistas
enxergavam o verdadeiro potencial das vendas online. Atualmente, magazineluiza.com.br é

considerada como sendo a segunda empresa de e-commerce do Brasil.

O magazineluiza.com.br conseguiu seu prestigio na internet por ter o seu foco
totalmente no cliente. Um exemplo disso foi tornar seu atendimento online mais humanizado
ao criar uma vendedora virtual, que foi batizada de “Lu”. Este €, de fato, um diferencial que o

a empresa possuli.

Por meio de videos, tweets e até publicagdes em sua fanpage no Facebook, a Lu se
comunica e interage com os clientes, fazendo perguntas, tirando davidas e até mesmo dando

sugestdes. Desta forma, ela se torna mais proxima de seus consumidores.
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n Magazine Luiza

Bom dia #Magalus, curtiram muito o
carnaval? Contem pra mim o que vocés
fizeram para aproveitar esse feriadao?

il curtir B Comentar #» Compartilhar

n Magazine Luiza

Bom dia #Magalus! Marque aqui aquele
pessoa que vocés estava morrendo de
saudades e conseguiu reencontrar nesse
carnaval *-*

b curtir B Comentar #» Compartilhar

Figura 3: PublicacGes realizadas na fanpage do Magazine Luiza
Fonte: facebook.com/magazineluiza

Atualmente, a empresa também utiliza a fanpage como canal de vendas, além de que,
0s consumidores também tém a oportunidade de criar sua propria loja virtual e ganhar
comissbes vendendo os produtos do Magazine Luiza. Este é outro ponto em que 0s

concorrentes da empresa ficam para tras.

Sua fanpage no Facebook j& possui mais de dois milhdes e duzentas mil curtidas,
fazendo com que ela seja a empresa varejista com 0 maior numero de curtidas em sua pagina
da rede social, ultrapassando todos seus concorrentes. Entretanto, o nimero de curtidas néo €
o fator mais importante, 0 que mais chama atencdo na pagina da empresa € o fato de que 0s
consumidores, na maioria das vezes, ddo feedback dos produtos nos préprios comentarios das
postagens da fanpage, além de que ela estd sempre tirando as davidas que seus clientes
deixam na pagina. Dificilmente hd uma publicacdo em que ndo haja a resposta de alguma

duvida que algum consumidor deixou.

Suas postagens sdo diarias e sempre ha interagdo com o publico. Os assuntos variam
entre divulgacdo de produtos, sugestdes e dicas para os consumidores e até noticias da

atualidade.

Outro diferencial do Magazine Luiza ¢ o “Blog da Lu”, que ¢ sempre divulgado na
fanpage da empresa. Este também ¢é atualizado diariamente e apresentam novidades,

conteudos e tendéncias sobre produtos, além de também mostrar os Gltimos langamentos



53

tecnoldgicos do mundo. Neste espaco, as pessoas tém a possibilidade de expressar suas

opinides e fazer sugestdes por meio dos comentarios.

Além de manter contato com seus clientes pelo Facebook, o Magazine também aderiu
ao Twitter, para que pudesse trocar informacGes curtas, rapidas e diretas com seu publico,
estreitando cada vez mais seu relacionamento com ele. O perfil da empresa (@magazineluiza)
divulga promogdes, dicas e convites para campanhas do site. Além de responder diretamente

todos que interagem com a marca.

1.5.Enlace de ambientes

Com o estudo e pesquisa de cada ambiente que cada uma das pecas estava tangente
podemos concluir que o ambiente € muito influenciavel na escolha de algumas coisas, como
por exemplo, a época em que foi veiculado, o texto da peca, as imagens que sdo mostradas e

até mesmo andncios de promocao.

Para uma campanha fazer sentido para quem a Vvé, |é e ouve a pessoa deve estar
inserida no contexto que a mesma foi criada e veiculada, pois ela foi desenvolvida com base
em um cenario. Se ndo elaborarmos uma peca com base no contexto que o cliente esta

vivenciando, ndo havera entendimento e, assim, a peca ndo sera compreendida.

Para que pudéssemos compreender os motivos do porqué uma campanha foi criada
daquela maneira sem ter vivido certa época, foram necessarias pesquisas e estudos para que

ficassem claras as razdes de criacdo.
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2. PECAS EM OLHAR 360°

Neste capitulo, serdo abordadas as diversas estratégias as quais grandes empresas do
varejo adotaram para se promoverem ao longo dos anos, utilizando-se de diversos meios de

comunicagdo como ferramenta para alcangarem seus objetivos.

Para uma melhor compreensao das analises realizadas, é imprescindivel que haja um
bom entendimento sobre as definicbes de marketing, comunicacdo de marketing e
propaganda. Portanto, serd apresentado a seguir um referencial tedrico que expde 0s conceitos

de importantes autores da area.

Um grande equivoco cometido por diversas pessoas € o de acreditar que Marketing
tem o mesmo significado que propaganda ou vendas, todavia estas sdo apenas dois aspectos
que estdo presentes dentro do Marketing. Philip Kotler (1999, p. 03), autor reconhecido da
area, diz que vendas e propaganda sdo apenas a ponta do iceberg do Marketing, ou seja, sdo
apenas duas funcdes dentre muitas outras e ndo sdo as mais importantes. “Hoje em dia, 0
marketing deve ser compreendido ndo sé no antigo sentido de vender — dizer e vender — mas
também de satisfazer as necessidades do cliente”. (KOTLER, 1999, p. 03).

Segundo Las Casas,

Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagfes
causam no bem-estar da sociedade. (CASAS, 2001, p. 26).

O proéprio Kotler (1980, p. 31) ressaltou, “Marketing é a atividade humana dirigida
para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”.

Portando, diferente do que muitos pensam, o Marketing ndo se preocupa em apenas
divulgar ou vender um determinado produto, mas sim com todo 0 processo de
desenvolvimento dele, a entrega ao consumidor final e o impacto que este causard no meio

ambiente e na sociedade.

De acordo com Peter Drucker (apud KOTLER, 2000, p. 30), a meta do marketing é
“conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou servico se adapte a ele e se

venda por si s6”, ou seja, o marketing ¢ um conjunto de ferramentas que trabalham juntas
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dentro de uma empresa com a finalidade de desenvolver as ofertas de bens e servigos e,
consequentemente, se o marketing for feito de forma eficiente — que gere a satisfacdo tanto do

cliente quanto para a organizacao — as vendas acontecem naturalmente.

Drucker (apud CROCCO, 2006, p. 06), também afirma que: “O objetivo do marketing
é tornar a venda supérflua. [...] O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar.

A partir dai, basta tornar o produto ou o servigo disponivel”.

Com a definicdo de marketing esclarecida, torna-se necessario compreender sua
comunicacgdo, que € uma atividade essencial em qualquer ambiente de negdcio. De acordo

com Kaotler e Keller,

A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual a empresa busca informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e
marcas que comercializam. Num certo sentido, a comunicacdo de marketing
representa ‘a voz’ da marca e é o meio pela qual ela estabelece um dialogo e
constroi relacionamento com os consumidores. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 532).

A comunicacdo de marketing € de extrema importancia para que as organizacoes
atinjam seus objetivos de vendas e obtenham lucros e, para que isso ocorra, todos 0s
elementos de comunicacdo da empresa devem ser coordenados e integrados, criando uma

mensagem Unica aos clientes (LIMEIRA, 2005).

Entretanto, ainda ha diversos desafios a serem enfrentados. O consumidor atual ndo
dispde de tanto tempo, além de que também recebe um excesso de estimulos de compra e tem
uma grande facilidade para obter informacdo. A concorréncia entre 0s mercados esta
crescendo a cada dia, portanto, as empresas devem fazer com que seus produtos atinjam a

satisfacdo de seu publico.

Segundo Kotler (2000, p. 121), “O marketing esta se tornando mais uma batalha

baseada em informagGes do que uma batalha baseada no poder de vendas.”

A comunicacdo de marketing ird ajudar a ultrapassar estas barreiras, pois esta
desenvolve a comunicagdo organizacional junto ao mercado, promovendo, posicionando e
divulgando produtos, servicos, marcas, beneficios através da integracdo dos compostos da

promocao.

Segundo Marcelo Piragibe Santiago (2002, p. 14), “a comunicacdo de marketing é o
uso da comunicacdo unida ao mercado, evidenciando produtos ou servigos, baseada na

integracdo de varias ferramentas, que podem ser a propaganda, publicidade, assessoria de
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imprensa, marketing direto, promocéao de vendas, venda pessoal, patrocinios, internet, eventos
culturais ou relagbes publicas”. Com a integracdo dessas ferramentas o publico-alvo é

atingido.

Dessas ferramentas da comunicacdo, a que mais se destaca pela popularidade é

propaganda, que da informacdes sobre o servigo ou produto para o publico.

Segundo Zenone e Buairide (2003, p. 38), propaganda “¢ qualquer antncio ou
comunicacdo persuasivos veiculados nos meios de comunicacdo de massa em tempo ou

espaco pagos ou doados por um individuo, empresa ou organizagao”.

Pode também ser considerada “todas as formas impessoais de apresentacdo e

comunicagdo de aléms, mercadorias e servigos pagos por um anunciante identificado”

(KOTLER; HAYES & BLOOM, 2002, p. 400).

Os objetivos da propaganda ndo sdo simplesmente o ato de vender o produto ou
servico, mas sim o de preparar para que ele possa ser vendido, e é feita a partir da analise em
conjunto com o marketing sobre o publico destinado.

A alianca dessas duas areas faz com que o produto possa receber maior atencéo pelo

publico e assim satisfazer suas necessidades através dos principios do marketing.

2.1.Caderno de ofertas

U_ES1AUO DE S. PAULO — DOMINGO, 26 DE JANEIRO DE 1935

AMAN H AN
abertura da

LIQUIDACAO MAPPIN
L

Eis o grande acontecimento cita-
dino !

rassrtrnshst L

= tereverevo

Todos os milhares de artigos que
fizeram do nosso stock o maior ¢ o
melhor de todo o Brasil, artigos
selectos, de plena voga ¢ dc mputad.\

lidade para 1 -
criangas ou para o conforto e bel-
leza do lar — sio offerccidos com

enormes

REDUCCOES DE PREC OS

em mnossa ansiosaments esperada

Figura 4: Anancio impresso Mappin Stores 1936
Fonte: acervo.estadao.com.br
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2.1.1. Abram alas!

O Mappin Stores foi conhecido no estado de S&o Paulo como explorador do comércio
varejista. A principio, seus clientes eram da elite, mas a partir da década de 30, ele comegou a
inovar e colocar etiquetas com pre¢os nas vitrines de sua loja para aumentar a popularizagdo
da empresa e atrair o publico de uma classe mais baixa devido a crise de 1929 do café, que

afetou a economia de S&o Paulo e sua elite consumidora.

O Mappin comecou a utilizar o crediario, oferecendo a seus clientes a possibilidade de
realizar suas compras a prazo, sendo que tudo foi uma grande estratégia, considerada uma

atitude perigosa naquela época, mas que acabou tendo resposta.

A loja Mappin Stores tinha varios departamentos em seu prédio, cada andar vendia um

tipo de produto, tais como: brinquedos, roupas, madveis e eletrodomésticos.

Na época do anuncio, a economia ainda estava afetada, por isso eles estavam
abrangendo mais o publico de massa, fazendo mais promog¢des para os consumidores de
classe mais baixa, como plano para “fugir” dos impactos da economia. Desta forma,
comecaram a vender os produtos para mais tipos de publicos, tanto para o publico jovem

quanto para o publico adulto.

O Mappin era uma loja que inicialmente tinha como publico-alvo as elites, todavia, a
propaganda impressa teve uma disseminacdo aumentada na época, fazendo com que as
pessoas de outras classes sociais, como B e C, tivessem acesso as divulgacbes da loja. O
Mappin também conseguiu ampliar seu pablico através das liquidacdes e inclusdo de produtos

de baixo custo, como mostra o andncio.

Sendo assim, o0 anuncio de 1936 era destinado tanto para homens quanto para
mulheres, como mostra a imagem. Na ilustracdo também € possivel perceber diversas pessoas
em idade adulta, com cerca de 18 a 49 anos, em uma grande fila para a entrada na chamada
“liquidagdo semestral”, que foi feita para atingir mais classe sociais. O grande objetivo dessa
campanha publicitaria era o de transmitir a populagdo de camadas mais baixas que eles
também estavam aptos e convidados a comprar os produtos da famosa loja de varejo que
anteriormente era feita exclusivamente para a elite paulista, e sem esquecer dessa elite que

antes era a tnica clientela da loja.
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O andncio tambeém fora destinado a donas de casa, pois mostra que a loja possui
artigos em promocao para o conforto da residéncia. Desta forma, é possivel perceber que a
peca publicitaria fora feita com o intuito de atrair mais consumidores e mostrar que la haviam

variedades de produtos.

A imagem do comunicado impresso traz muitas pessoas em uma grande fila para a
grande liquidacdo, dando a entender que as elas estavam ansiosas para o0 ocorrido, ou seja, iria
acontecer uma grande promocdo ao qual as pessoas mal podiam esperar para realizar suas

compras, com receio de que os produtos se esgotassem.

Os comunicados impressos eram feitos como uma forma de chamar a atencdo do
publico daquela época, induzindo as pessoas a comprarem e consumirem seus produtos, além
de os informar sobre as promoces e 0 que eles estavam vendendo, apresentando também as

vantagens de realizar as compras naquela loja.

Os andncios impressos eram essenciais para as vendas, sendo que anunciavam de
acordo com o publico-alvo que estavam querendo atingir. As propagandas incentivavam o
consumo dos produtos que eram adquiridos na loja, dando, por sua vez, o retorno do

investimento nos anuncios realizados pela empresa.

Com isso, 0 Mappin Stores se tornou um grande centro de comércio com varias filiais
sendo abertas, sempre chamando a grande massa para acompanhar suas liquidacoes
semestrais, sendo que seus anuncios eram feitos ora para o publico em geral e ora para a elite
consumidora. O Mappin mantinha seus objetivos alinhados, investindo de forma racional e
pensando sempre no retorno. Com uma visdo na economia, fazia o publico consumir de

acordo com sua necessidade, de forma que as grandes liquidacGes eram sempre realizadas.

2.1.2. Desbravadores de novas tendéncias

A ideia central forte presente no anuncio é a de ressaltar a liquidacdo semestral que
ocorria na loja de varejo Mappin Stores. A pega publicitaria impressa foi veiculada no jornal
“O Estado de S. Paulo”, jornal de maior circulagdo e publico no ano de veiculagdo da
propaganda da casa de varejo. Na mensagem publicitaria fica evidente que a ideia central é
ressaltar as reducgdes de precos para o publico-alvo da propaganda ser abrangido e motivado a
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comprar os produtos de qualidade que sdo oferecidos e que podem ser utilizados por uma
coletividade bem ampla.

O estabelecimento continha produtos para uma variedade ampla de publico, na propria
propaganda é dito que na loja podem ser encontrados produtos para mulheres, homens e

criangas além dos produtos para residéncias e decoragdes.

Como na década de 20 o estabelecimento Mappin Stores era um lugar frequentado
pelas pessoas de alto poder aquisitivo, os aristocratas do poder cafeeiro e suas madames eram
seus principais clientes. Com a crise que afetou todo o mundo no comeco da década de 30, o
comércio e, principalmente a loja, tiveram que se adequar a0 novo cenario econdémico
brasileiro. Consequentemente a loja decidiu fazer duas liquidagbes por ano além de ter
baixado seus pregos integralmente, fazendo as chamadas e esperadas “liquidacdes
semestrais”. A primeira liquidacdo do ano de 1936 se deu no dia seguinte da data de
veiculacdo desse aniincio na midia impressa, a propaganda foi apresentada dia 26 de janeiro
de 1936 e a liquidacdo se iniciava no dia 27 de janeiro do mesmo ano.

Os homens de chapéus que estdo aguardando na frente do estabelecimento juntamente
com suas madames, numa fila numerosa, claramente ndo sdo de uma classe social mais
inferior e sim de uma classe alta, o fator que explica isso é de que a mensagem visual que a
peca publicitaria visa transmitir fora pensada e produzida para o publico de elite. J& a
mensagem literal do anuncio foi prognosticada para um publico mais popular e de classes
inferiores, que antes ndo eram o alvo do Mappin Stores. O que realmente atrai as classes
inferiores ¢ a ideia de “Liquidacdo Semestral” que o estabelecimento promoveu na peca
publicitaria.

O impacto causado pelo anuncio ressalta e amplia a ideia de precos baixos do Mappin
Stores, pelo mesmo motivo citado anteriormente, a loja quis deixar de lado o passado de
atender unicamente a “classe A” em seu estabelecimento. A campanha tem a capacidade de
mostrar principalmente ao consumidor de baixa renda que agora é o melhor momento de ele ir
visitar a loja e consumir os produtos que estdo a venda com os melhores precos que a loja
podia oferecer durante o ano. Isso causa uma euforia por parte desse publico que vé e entra
em contato com o anuncio e trata a liquidagdo como um momento oportuno de consumir

produtos de qualidade por um preco mais acessivel ao seu bolso.

A ““abertura da liquidagdo Mappin” como ¢ citado na pega publicitaria fica evidenciada

com a imagem de abertura dos grandes portdes da loja, que sdo metaféricos, assim como 0s
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grandes muros em volta da loja e as bandeiras triangulares no topo da loja tratam o
estabelecimento como um suposto castelo, algo grandioso que esta por trds dos muros e que
abrira para vista e frequentacdo do publico no dia seguinte. Isso deixa evidente novamente a
frequente ideia de que algo nobre e luxuoso estara a disposicao e aberto as camadas inferiores

e de todos que queiram ir e consumir os produtos de qualidade oferecidos.

A populacdo paulista sabia que desde seus primordios no Brasil, o0 Mappin Stores era
uma loja para a sociedade mais luxuosa e de maior poder aquisitivo, entretanto, como dito, a
crise chegou e a loja ndo pdde mais ir por um caminho em que seu puablico tinha sido o mais
afetado. Em seus primdrdios, a loja trazia principalmente produtos que vinham da Inglaterra,
pais de origem e nascimento da marca, e esse era um de seus diferenciais principais: 0s

produtos importados.

A crise chegou e afetou o café, o principal produto de exportacdo e que dava base para
a economia em geral, por isso a industrializagdo foi a saida para manter o crescimento do pais
e da economia. Com as industrias téxteis a todo vapor, a iniciativa comercial comecou a sofrer
as primeiras mudancas, e no contexto das lojas de varejo ndo foi diferente, 0 Mappin Stores,
qgue vendia exclusivamente produtos importados, iniciou a venda de produtos nacionais
simultaneamente e isso provocou consequentemente a reducdo de precos dos produtos a

venda na loja.

No quesito de destaques para a marca as metaforas sdo os itens mais presentes na peca
publicitaria apresentada, as grandes dobradicas, altos muros e grandes portdes e fechaduras
mostravam evidentemente ou para alguns inconscientemente uma barreira ao consumidor de
baixa renda que agora estava sendo convidado a frequentar a loja, com a chamada “abertura”.
Isso causa uma emocao nesse consumidor menos abastado que agora se vé incluso em um
publico de compra dessa loja que antes era mais exclusivo, isso eleva conscientemente o0 ego

deste novo consumidor, o que o leva a comprar ou pelo menos a visitar este novo ambiente.

A ideia da peca publicitaria é a de chamar todos para comprar na loja, e evidenciam
iISSO a0 mostrar as portas abertas para qualquer camada social. Mesmo deixando a ideia de
“Liquidacdo Semestral” bem destacado no anuncio, 0 nome e a marca Mappin Stores ndo sdo
sobrepostas sobre a ideia. A loja tinha uma localizacdo muito boa para atrair qualquer tipo de
publico, o centro de S&o Paulo, que na década de 30 era muito bem frequentado. A imagem
estrutural da loja foi mostrada na peca publicitaria, o que era algo inconfundivel para quem
frequentava o centro de Sdo Paulo ou pelo menos via 0s andncios da mais famosa loja de

varejo paulista em midia impressa.
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A linguagem utilizada na época é diferente da usada atualmente pela populagdo, a
linguagem que foi utilizada na pecga publicitaria é coloquial, de facil entendimento e
simplificada, o que facilita a interpretacdo do publico-alvo atingido. A imagem da loja
também é de facil entendimento e popular, com o topo do prédio com o letreiro escrito
Mappin Stores, deixa que a compreensdo seja de facil percep¢do, mesmo que o individuo ndo
conheca a loja pessoalmente, de maneira fisica, a pessoa conhece e identifica ou entra em

contato pela primeira vez com a loja, de maneira clara e objetiva.

O Mappin Stores, desde seus primordios no Brasil, foi sempre conhecido pelos seus
produtos de alta qualidade, mas também de grande custo de producdo e importagdo e,
consequentemente, de alto preco. Com a industrializagcdo no Brasil em efetivo crescimento, o
numero de produtos importados a venda na loja caiu, dando espaco a produtos nacionais. Mas
a credibilidade da loja fazia jus a seu grande mercado consumidor, que ndo ficou desapontado
com os produtos nacionais em oferta no estabelecimento, prova disso é que, mesmo depois

dessa implantacéo, a loja ndo perdeu clientela.

O inicio da credibilidade do Mappin Stores no Brasil vem muito por causa de sua
origem inglesa, na época a cultura europeia era muito valorizada pelos brasileiros e realmente
seus produtos eram de qualidade. N&o era necessario para um individuo visualizar essa peca
publicitéaria para ter certeza da credibilidade do Mappin Stores com seus clientes, desde as
classes mais baixas até as mais altas tinham conhecimento de que o tratamento e a qualidade
apresentados pelo atendimento e produtos da loja de varejo eram de procedéncia e confianca.
Desde as salas de cha das cinco (five o clock tea) aos crediarios criados para atingir as classes
mais baixas, ambos eram demonstracdes de como 0 Mappin Stores se importava com 0S Seus

clientes e que, consequentemente, adquiriram a credibilidade desejada.

2.2. A frequéncia certa!

Jingle Natal - Casas Pernambucanas 1967

Dezembro vem o Natal,
Os presentes mais bonitos, as lembrangas mais humanas
Pra seus entes queridos, todos vao comprar

Nas casas Pernambucanas
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Em todos os lares, que a paz seja total
E mais 0s nossos votos de um Feliz Natal.

2.2.1. Fruto de uma palavra cantada

Caracteristicas de uma propaganda variam de acordo com aspectos que sdo colocados
como foco, isto é, dependendo da forma que se quer atingir o publico, como ela quer que o
publico reaja. Assim, para esse objetivo se da a funcdo de resolucdo de problemas que ainda

ndo existem, proporcionando, por sua vez, a certeza do consumidor sobre a compra.

A propaganda influéncia a decisdo do consumidor despertando sua atengdo e
incentivando-o a testar o produto ou servigo anunciado. Os principais objetivos
dessa disciplina € tornar conhecida a marca de uma empresa, produto ou servico,
fazendo com que o maior nimero de pessoas a reconheca. Esse objetivo pode ser
medido pelos indices de top of mind ou share of mind [...], ou seja, respectivamente
pelo indice de lembranga espontanea da marca que é citada em primeiro lugar e pelo
valor ponderado das citagdes da marca por parte do publico-alvo. (CORREA, 2008,
p. 68).

O jingle citado e descrito acima comeca comunicando ao consumidor que algum
acontecimento estd por vir (que podera ter promocdes, ou alguma coisa relacionada ao
acontecimento que o traga a comprar), essa informacao é perceptivel quando logo no primeiro
verso da estrofe ele diz, “Dezembro vem o Natal [...]”, que é conhecido como uma data de
presentear familiares e ganhar presentes, ou seja, a marca ja mostra que alguma coisa esta por

vir e naturalmente faz ligacdo com o consumo.

Quando ele recorda uma data ou um momento, que para o consumidor é importante e
que seus produtos podem fazer desse momento mais especial, ele esta envolvendo o
consumidor, em uma “relacdo” com a marca e o fazendo, por sua vez, consumir. Isso funciona
como uma estratégia, que ocorre no momento em que ela mostra que contribuira para que o
consumidor tenha o melhor momento quando entregar o presente da marca para Seus
familiares, assim terdo “os presentes mais bonitos, as lembrancas mais humanas”, que mostra
que, quando vivenciarem esse episddio ndo terdo somente um dia especial, mas também

inesquecivel.
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2.2.2. Radios ativos

Quem é consumidor? Quais sdo as suas caracteristicas? Se vocé ndo souber quem
devera receber sua mensagem, como podera cria-la e divulga-la? E uma tarefa
delicada que exige uma cuidadosa analise e clareza na sua definicdo para facilitar o
trabalho da midia e da criagdo. (CORREA, Roberto, 2008, p. 102).

Este jingle era um andncio veiculado nas principais estacdes de radio. Foi criado para
ser transmitido perto da época do Natal, era um jingle para a familia toda ouvir reunida em
volta do rédio, pratica muito comum na época em que o anuncio foi langado. Mas, ainda que
escondido, o jingle de Natal das Casas Pernambucanas foi pensado para os adultos ouvirem e
irem comprar os presentes de Natal na Casas Pernambucanas, pois, eram eles que tinham o
poder sobre a compra. A parte que deixa isso claro € no verso que diz ““[...] 0S presentes mais
bonitos, as lembrancas mais humanas, para seus entes queridos, todos vao comprar, nas Casas

Pernambucanas [...]”.

Segundo Kotler (2000, p. 28) “A tarefa do marketing consiste em mensurar o

tamanho do mercado potencial e desenvolver produtos e servigos que satisfagam a demanda”.

Este jingle servia para todos os tipos de familia, pequena, grande, média, para
qualquer estado civil: solteiros, casados. Isto esta destacado no trecho “[...] em todos os lares,

a paz seja total [...]".

“A tarefa de marketing denominada sincromarketing consiste em encontrar meios de
mudar o padrdo de demanda com a determinacdo de precos flexiveis, promoc¢des e outros
incentivos”. (KOTLER, 2000, p.28).

As classes A, B e C podiam comprar na loja, porém, a classe caracterizada como
publico-alvo € a classe C. Esse fator € reconhecido pelo fato da companhia varejista ter precos
tabelados, sem mudancas alarmantes, justamente pelo fato de que isso poderia atingir seu

publico diretamente.

Acontece que a massa consumidora ndo pensa de forma homogénea, formando
grupos com determinadas caracteristicas que os diferenciam dos demais pelas suas
preferéncias. Chegou-se, assim, ao principio da segmentacdo. Na pratica, €
necessario definir as caracteristicas de cada segmento para que todos os
componentes do processo de marketing estejam sintonizados na mesma faixa de
onda. Simplificando as coisas, um grupo de pessoas sofisticadas e de alta renda
deseja produtos de classe, com uma certa exclusividade e aceita precos elevados,
condizentes com a expectativa inerente a este grupo. Todo o trabalho a ser
desenvolvido na area de comunicagdo deverd levar em conta esses aspectos para
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obter melhores resultados. Sofisticacdo, classe, elegancia, luxo, riqueza serdo os
valores com maior chance de motivagdo para essa hipotese. (CORREA, Roberto,
2008, p. 150).

O comportamento de consumo que induz o cliente neste jingle é o condicionado, ou
Pavloviano, cujo remete o consumidor a boas experiéncias com produtos e servigos, vVOcé
estimula o cliente e d& uma resposta boa a este estimulo, usa também o artificio do facil
acesso aos produtos, que apresenta maneiras de trazer o produto para o cliente e mostrar para
ele, logo de inicio, o que a loja tem a oferecer. Outra estratégia sdo os programas de

incentivos, como por exemplo, os crediarios.

De acordo com Kaotler (2000, p. 26), “Orquestrando diversos servi¢os ¢ mercadorias

podemos criar, apresentar e comercializar experiéncias”.

Este jingle é algo que mexe muito com o emocional das pessoas. Por ser uma cangdo
de Natal, ele remete aos ouvintes esperancas, bons momentos e apresenta que as Casas
Pernambucanas querem fazer parte desse momento especial, exemplificado na parte “[...] em

todos os lares que a paz seja total e mais 0s nossos votos de um Feliz Natal”.

2.2.3. Estrutura das ondas

Para realizar uma andlise estrutural usam-se seis tdpicos, que definem como é a

estrutura de uma peca.

O primeiro topico € a ideia central forte, ou seja, algum aspecto caracteristico que o
anuncio tem em todas as campanhas, algo que chama a atencdo do consumidor, sendo esse

ponto 0 mais representativo na peca.

O jingle de Natal, das lojas Pernambucanas (citado acima), que é considerado
historico, por ter permanecido até os dias atuais, se encaixa nesse primeiro topico, afinal ele
vem sendo aperfeicoado, ndo mudado, em suas continuas campanhas de Natal e esta primeira

estrofe € a que mais é conhecida por sua eficacia.

Este andncio foi tdo famoso por ter sido veiculado no natal, claramente se percebe na
propria letra, e pelo fato das campanhas terem feito sucesso no momento em que ele foi

lancado, o qual foi sendo repetido, e fazendo parte de todos 0s natais posteriores.
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Além do fato da propaganda ser feita em uma época comemorativa, fazendo assim ja
chamar atencéo, ela, em sua letra, mostra uma questdo de companheirismo e aproximagao
com o consumidor, isso quando na letra é colocado “[...] em todos os lares que a paz seja
total, e mais 0s nossos votos de um Feliz Natal”. Quando a marca mostra que além de ser
6tima com produtos e satisfacdo material, também é companheira e amiga do consumidor, ela

consegue retorno tanto lucrativo quanto de novos ou continuos clientes.

A segunda andlise € o impacto, isso significa, se ela chama atencdo do consumidor e

se atrai, como e qual € o artificio.

O jingle foi publicado em uma época em que todos estdo postos e esperando por
alguma promocéo. Quando uma loja, famosa por vender para a classe de maior quantidade na
sociedade, como a classe média e baixa, propaga alguma informacdo da sua loja, justamente

nessas épocas que ja sdo previamente compreendidas pelos clientes, ela faz sucesso.

Nesse jingle os acordes usados pelo produtor foram bem calmos, com aspecto natalino
propriamente dito, assim, ele cria um impacto emocional ao relembrar que uma época festiva

e especial esta por vir.

Outro aspecto impactante € a letra qual informa que “[...] todos vao comprar [...]”, isso
ja da a entender que a loja é a melhor, afinal todos irdo comprar, desta forma, bom
atendimento e qualidade ndo faltaram nessas lojas.

O terceiro caso para a analise, é a questdo de diferenciacdo, ou melhor, quando coloca
a marca em evidéncia, ndo deixando esquecer que além de bons produtos, bom atendimento,
Otima qualidade, vocé estara na loja anunciada, estara comprando um produto exposto e estara
sendo reconhecido pela marca. Essa informacao fica clara, ao momento em que “[...] para os

seus entes queridos todos vao comprar, nas Casas Pernambucanas [...]” aparece.

O destaque para marca, melhor dizendo, ndo deixar a ideia estabelecida na peca se
sobressaia a marca, que faz o cliente lembrar o anincio, mas ao mesmo tempo lembrar-se de

qual marca foi destacada, € a questdo quatro.

Nesse ponto da anélise, a marca é evidenciada a0 momento que o seu nome é citado

“[...] nas Casas Pernambucanas [...]”.

O quinto ponto a debater, € a simplicidade, ou seja, se é de facil entendimento. Essa
questdo é primordial, porque os ouvintes ndo querem pensar para entender, querem somente

entender, e se algum cliente precisar pensar provavelmente ndo vai se interessar. Ideias
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superficiais e simples prendem e chamam atencéo por serem claras, fazendo assim com que
“todas as informagdes” sejam dadas em pouco tempo. A escrita informal ¢ uma justificativa

para a simplicidade do jingle e facil compreensao.

Por fim, ha a credibilidade, que € quando o cliente acredita no que foi falado, ou

concorda com a ideia do andncio.

Tal credibilidade é realmente atingida pelo fato de que, no ano de 1967, a loja ja esta
entre as mais famosas varejistas do Brasil. Apds esse comercial, pode-se concluir que a
competéncia da marca foi incluida na mente dos compradores e isso pode ser percebido
também pelo fato do andncio ter continuado sendo veiculado muitos anos apds seu

langamento.

2.3. Ligados na telinha

As cenas abaixo sdo componentes do comercial da empresa Pague Menos veiculado
no ano de 2013. Nesta divisdo de 11 cenas do video, podemos analisar a quais condi¢des
foram aplicadas as tentativas de impacto ao receptor. O comercial utiliza de fatores
emocionais e apresentacdo de desafios alcancados pela companhia para satisfazer seus

possiveis clientes.

Cena 1 — Apelo emocional

Figura 5: Cena 1 comercial Pague Menos
Fonte: www.youtube.com
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A primeira cena destaca a importancia do amor, o amor entre mée e filha, amor entre
empresa e cliente. Este apelo primario é usualmente esperado quando se analisam comerciais

em que os produtos visam o bem-estar bioldgico dos clientes.

Cena 2 — Praticidade

Figura 6: Cena 2 comercial Pague Menos
Fonte: www.youtube.com

A imagem demonstra a praticidade e conforto em ser cliente da Pague Menos,
recebendo seus produtos em casa sem realizar muito esfor¢o. Cena que demonstra outra vez o

cuidado com que a empresa lida em seus relacionamentos com o cliente.

Cena 3 — Grandeza

Figura 7: Cena 3 comercial Pague Menos
Fonte: www.youtube.com
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Esta cena definitivamente tem seu objetivo claro: convencer o cliente de que a
empresa tem recursos para fornecer bons produtos ao cliente. A imagem e o angulo em que
foi posicionada, sugere que o0 estoque e a quantidade de produtos sdo extremamente grandes,

0 que convence um consumidor que busca por diferentes opc¢oes.

Cena 4 — Nascimento

Figura 8: Cena 4 comercial Pague Menos
Fonte: www.youtube.com

Cena que mostra a cidade Natal da Pague Menos, para nas proximas cenas mostrar que

ndo atuam extremamente bem somente em Fortaleza (cidade onde a empresa firmou-se).

Cena 5 — Megalopole

Figura 9: Cena 5 comercial Pague Menos
Fonte: www.youtube.com
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Esta é a representacdo de todas as grandes cidades (em que o comercial usa como
referéncia a Av. Paulista, em Sdo Paulo), mostrando que o alcance da companhia analisada €
extremamente abrangente, como mostrardo as proximas cenas. Nota-se a demonstracdo de
toda a agitacdo de uma cidade como esta, onde o comercial sugere que a Pague Menos tem

estrutura o suficiente para lidar com as condic¢des apresentadas.

Cena 6 — Pequenas cidades

" WMANAGAPURY

Figura 10: Cena 6 comercial Pague Menos
Fonte: www.youtube.com

Esta imagem, por sua vez, retrata o cenério das cidades com dificil acesso e menor
populacdo, que para a empresa, claramente ndo s&o menos importantes. Usando como
referéncia a cidade de Manacapuru, que tem pouco mais de 90 mil habitantes, o comercial
deixa implicito que a empresta tem, também, estrutura o suficiente para atender a esta

demanda especifica.
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Cena 7 — Sem barreiras

Figura 11: Cena 7 comercial Pague Menos
Fonte: www.youtube.com

Outra cena do comercial, desta vez, enquanto o locutor menciona a abrangéncia de
atendimento da Pague Menos, o video nos mostra uma embarca¢do ndo muito vista nos dias
de hoje, em uma localizacdo visivelmente ndo muito acessivel, sugerindo entdo, que a
companhia definitivamente ndo mede esforcos para alcancar os niveis de satisfacdo de seus

clientes.

Cena 8 — Acessibilidade

Figura 12: Cena 8 comercial Pague Menos
Fonte: www.youtube.com
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Neste corte da cena, é apresentado ao possivel consumidor que a Pague Menos investe
inclusive em novas tecnologias para facilitar o acesso dos clientes aos produtos oferecidos.

Esta é uma forma clara de demonstrar também a grandeza estrutural da empresa em questao.

Cena 9 — Praticidade

Figura 13: Cena 9 comercial Pague Menos
Fonte: www.youtube.com

Outra cena que enfatiza o nivel de investimentos da empresa em questdo de
acessibilidade e medidas préaticas. A imagem salienta inclusive, que a rede de lojas fornece

atividades 24 horas aos clientes, exemplo de que a empresa € estruturalmente impecavel.

Cena 10 - Figura publica

Figura 14: Cena 10 comercial Pague Menos
Fonte: www.youtube.com
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A cena ilustrada acima expde um lado estratégico das decisdes da empresa a partir do
uso de uma figura publica da época (Eva Wilma), o que é também um apelo para que o
receptor da propaganda se identifique com a marca, através da imagem de uma pessoa por ele
admirada. Cena que retrata ao fundo a fachada de uma das lojas da rede e tem Eva como

convite a confiar no conceito oferecido pela companhia.

Cena 11 — Globalizacao

Figura 15: Cena 11 comercial Pague Menos
Fonte: www.youtube.com

Reforcando novamente as intengdes de abrangéncia e alcance dos servigos oferecidos
pela rede Pague Menos, o comercial mostra aos fundos uma imagem do planeta terra e sobre
ele, a logomarca da companhia, mais uma vez importando sinais de grandeza e boa estrutura a

imagem da companhia.

2.3.1. “Peoplemeter”

Para definir o publico-alvo de uma propaganda devemos levar em conta,
primeiramente, 0 género de pessoas que queremos atingir, a faixa etaria, a regido a ser
atingida, as vezes até o grau de escolaridade e a renda familiar, para sabermos o quanto estdo
dispostos a pagar. A partir disso, cria-se um andncio, que deve se adequar as peculiaridades e

exigéncias do consumidor através de um contexto que buscar gerar uma identificacéo.
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Com base no anuncio da Farméacia Pague Menos, é perceptivel que a maior parte da
freguesia sdo as mulheres, ja que estas sdo mais representadas na peca publicitaria. Com isso,
é possivel perceber que seu publico-alvo sdo individuos do sexo feminino em idade adulta (de
19 a 59 anos) e também da terceira idade (acima de 60 anos), ja que estes, geralmente, sdo 0s
que mais necessitam de medicamentos. Todavia, o publico masculino ndo é excluido do
anuncio, pois na prépria peca é dito “[...] Porque onde tiver um brasileiro, a gente vai estar
por perto”. Com isso, a Pague Menos mostra sua preocupagdo com seu cliente,

independentemente de este ser do sexo masculino ou feminino.

O anuncio também pretende atingir individuos pertencentes as classes B e C, j& que
estas sdo as classes dominantes em nosso pais e, como mostra o anuncio, a Pague Menos

pretende alcancar o maior nimero de pessoas ao redor do pais.

“[...] Seja em Fortaleza, Sdo Paulo ou em Manacapuru no meio da Floresta Amazénica
[...]”. Nessa frase dita pela atriz Eva Wilma, que realiza a maioria das campanhas da Pague
Menos, é possivel perceber que eles pretendem atingir o publico do pais inteiro, enfatizando a
distancia entre as cidades citadas. Sendo a Unica rede presente em todos os estados brasileiros,

com mais 750 lojas espalhadas.

Na propaganda vemos que 0 objetivo ndo € apenas atingir aqueles que necessitam de
remédios, mas também as pessoas em geral, mostrando produtos de higiene pessoal, de
beleza, artigos dermatoldgicos e para recém-nascidos, com a intencdo de demonstrar a
variedade. Com a finalidade de economizar tempo, o comprador vai até a farmacia, e la
mesmo ja encontra produtos basicos e necessario para o dia-a-dia, poupando-o de ir em outro

lugar.

Para conquistar ainda mais compradores jovens, eles apresentam que estdo disponiveis
nos computadores, com o site online, e no celular, com um aplicativo préprio que pode ser
baixado gratuitamente pelos sistemas Android e 10S da Apple, em que é possivel fazer

compras, com a opgéo de entrega domiciliar.

Segundo a pesquisa “Perfil do Consumidor de Medicamentos no Brasil 2013”: 43%
dos compradores tem grau de instru¢cdo do ensino médio, 34% do ensino fundamental e
apenas 23% nivel superior. Em Recife se concentra os usuarios nivel fundamental, ja na
cidade de Salvador o maior nimero de consumidores é de nivel médio com 57%, e em Séo

Paulo a maior presenca € de clientes de nivel superior com 28%.
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De acordo com a Data Folha, em 10 estados entrevistados, mais de 50% do publico

consumista de farméacias e drogarias sdo do sexo feminino.

A renda média familiar, observou indices de até 5 salarios minimos (valor de R$
622,00 baseado em 2012) correspondentes a R$ 3.053,00. Apenas 32,5% recebem até dois
salarios, 22% de dois a trés, 20% de trés a cinco, 13% de cinco a dez, 6% de dez a vinte.’

A classe C é predominante no Brasil, sendo ela 48% da populacdo. Somente 5% s&o
da classe A, 39% da classe B e 8% representam a D/E. O site Guia da Farmacia realizou uma
entrevista com Marcus Vinicius de Andrade, pesquisador do Instituto de Ciéncia, Tecnologia
e Qualidade Industrial (ICTQ), o qual diz:

O Brasil é uma nacdo classe C. Somos um pais emergente onde 27 milhdes de
pessoas, em 2011, deixaram as classes D e E para se enquadrarem na classificacdo
econdmica C, transformando-a na maior fatia socioecon6mica da atualidade.
Convergindo com este dado, o estudo traz em seu contetdo a informacdo de que
94% dos brasileiros consomem medicamentos, sendo a maioria pertencente a classe
C. (ANDRADE, 2013).8

2.3.2. Por tras das cameras

Na peca analisada, a instituicdo se identifica com seu publico dizendo que eles querem
expandir seus negocios visando o bem-estar e a melhor qualidade de vida das pessoas, isso
atinge o consumidor que ndo conhece o produto, pois passa uma seguranca maior a ele. Além
de a empresa passar confianca para o consumidor conversando com ele através de uma
narradora. Ao falar usando discurso direto, o espectador se identifica com o comercial e se

sente a vontade e estimulado a comprar nas lojas.

Nesse comercial, a farmacia aproveita para mostrar todas as suas vantagens. No
anuncio é mostrado que ndo importa onde o consumidor esteja, seja em Fortaleza, Sdo Paulo
ou Manacapuru (que fica no meio da Floresta Amazonica, onde o0 acesso é muito dificil e é
exatamente onde muita gente precisa de acesso a medicamentos.), a drogaria estara preparada
para ajudar com suas lojas espalhadas. Mesmo com mais de 600 lojas ao redor do pais, a rede

pretende crescer cada vez mais e alcancar um nimero maior de cidades pelo Brasil.

" Dados do IBGE
8 Entrevista fornecida e realizada pelo site guiadafarmacia.com.br
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Outra vantagem aborda na propaganda, é a criacdo de maneira que possam facilitar a
venda de remédios para seus compradores, usando a internet e o telefone a seu favor, tanto no
computador, notebook, tablet ou smartphone, como pelo telefone. Criando essas maneiras
para facilitar a compra, eles ajudam as pessoas que nao tem tempo de ir as lojas fisicas além
das pessoas que ndo possuem uma loja em sua cidade. Isso incentiva o consumidor a ir
procurar pela loja mais perto dele e consultar se os pregos dos medicamentos séo de seu

agrado. Com isso a empresa ganha muitos acessos e, consequentemente, lucra.

A marca se torna visivel no mercado reafirmando os lugares onde ela sempre investiu
em suas lojas, mas também em se fazer presente onde ela ainda ndo € tdo conhecida. Afinal,
quanto mais ela mostra sua marca pelo pais, mais ela serd reconhecida pelas pessoas que
ouvirem o nome da farmécia. Ao mostrar a forma como o publico influencia em todos os
passos que a empresa da, isso, desde a sua inauguracdo, até como ela se importa com a

satisfacdo total de seus consumidores.

A franquia valoriza todos compradores para que seja criado um vinculo muito maior,
visando aqueles que ja compram em suas lojas ha algum tempo e também almejando novos

clientes que possam ser 0 mesmo e gue se identifiguem com a peca.

2.3.3. Nucleo televisivo

Aparentemente ndo existe possibilidade de continuidade na peca analisada. O principal
objetivo é o amor que a farméacia possui ao atingir o Brasil inteiro fornecendo 0s seus
servicos. O apelo que eles utilizam ¢ através do lado emocional do consumidor. Porém nao
existe nenhuma frase fixadora, isso €, que fica marcada na mente no ouvinte ou mausica. O
objetivo da marca, foi o de impressionar 0 espectador com a sua grandeza e capacidade de
estar em todos 0s cantos do pais, divulgar a marca mostrando que eles estdo onde quer que um

brasileiro necessite.

A abordagem emocional faz mencao aos beneficios que o uso da marca trara para o
consumidor. A peca publicitéaria exibida na TV possui um impacto emocional suave. Aborda o
espectador de forma amena, passando confianga a quem assiste, exatamente por meio da
demonstracdo de uma relacdo afetiva, amizade, enfim, que a marca passa a ter pelas pessoas.

“[...] E o amor pelas pessoas que faz a gente ser grande [...]” é a primeira frase da peca
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publicitaria. O “amor” de mais de quinze mil funcionarios ¢ o que faz a rede de farmacias
atingir todo o pais, em mais de seiscentas lojas pelo Brasil. Umas das principais mensagens é
esta. Portanto, o roteiro apresentado pela atriz influente, juntamente a masica impactante de
fundo no comercial, despertam no publico a emocdo de que eles além de uma marca

fornecedora de remédio, tem também uma amiga.

Reconhecer desejos e anseios do publico que se deseja atingir é fundamental para que
a campanha se torne efetiva, pois 0 que eles querem é atencdo e respeito. A forma como é
exposta a mensagem e a abordagem diferente da empresa sdo o que fazem o andncio ter um
aspecto espontaneo e curioso. Analisando outras propagandas percebe-se que o fator
emocional nem sempre é tdo utilizado, alguém que seja famoso divulgando a marca também
ndo é tdo comum, muitas vezes o foco é no preco dos medicamentos. Por estes motivos esta
peca se diferencia das demais. Sem falar da disponibilidade da rede em todos os cenérios. Seja
na internet, no celular, entrega em domicilio ou por atendimento telefénico. Esta € uma

facilidade que faz grande diferenca para o consumidor.

Manter uma marca em destaque nos veiculos de comunicagdo por anos e anos € estar
em um processo de seducdo dia a dia com o consumidor e, para isso, € necessario passar 0s
valores do produto, ter visdo, metas e a¢des condizentes com o posicionamento que se deseja
ter, e manter um processo de avaliagcio e analises constantes. E evidente que neste an(incio
existe um foco direcionado as qualidades da marca. E facilmente identificada a preocupacio
da rede em relacdo tornar o sonho de levar saide a qualquer lugar, em realidade, quem assiste

percebe que a meta dagquela empresa é estar presente em todos os lares brasileiros.

Para a facil identificacdo do espectador, vemos exposto o logo da marca na
motocicleta que entrega a encomenda na casa da cliente, nos uniformes de todos os
funcionarios, na protecdo de tela dos atendentes, nas caixas dos produtos fabricados, tanto no
site, quanto no aplicativo da marca aberto no celular, e também ¢é claro, no slogan no final da

propaganda. Esta exposicao é crucial para a fixacdo da marca na mente do consumidor.

O anuncio é de facil compreensdo. O publico-alvo, no caso, poderia ser desde 0 mais
jovem até o mais velho. As palavras usadas sdo de facil entendimento, as cenas tém como
ambiente, ndo sé um lugar, mas sim varios, que sao observados nos diferentes takes de
filmagem. As pessoas sd@o naturalmente movidas pelo visual. As imagens utilizadas para
ilustrar a presenca da rede de farmacias pelo Brasil inteiro reforcam a ideia de que eles estdo
disponiveis desde as maiores metropoles até as menores cidades, atendendo com exceléncia.

Apesar de ter um minuto de duragdo, eles procuram ndo dar muitas voltas sobre o que é
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realmente importante divulgar. E facil identificar a marca e sua mensagem sem necessidade

de reflexdo sobre o que € passado no comercial.

A credibilidade é o ponto principal de todo este processo e a marca ja tem uma
identidade no mercado, é uma entidade de mais de trinta anos e tem histdrico de investimento
em responsabilidade social, 0 que é muito bom. Essas a¢Bes positivas acabam provocando
uma fusdo da marca com os eventos e estimulos que ela realiza. Qualidade resulta em
fidelidade. Consumidores que escolhem produtos por suas marcas, escolhem por sua
qualidade também. O valor e o vinculo com o cliente sdo um bem fundamental e sustentam o
posicionamento. Visto que os dados principais estdo ali no andncio, sendo ditos por uma atriz
renomada e de credibilidade, eles escolheram deixar as informacGes claras, para que se
qualquer consumidor se sentir no dever de pesquisar, aqueles sao dados verdadeiros dos quais
a marca tem orgulho de mostrar e consequentemente a persuasdo do consumidor é garantida,

portanto, a ideia do comercial é, de fato, crivel.

2.4. #Magalus curtem ser feliz

Uma rede social é onde as pessoas se encontram virtualmente e compartilham
pensamentos, ideias e o0 que estdo fazendo. As maiores sdo o Twitter, Facebook, Google+ e

Tumblr, entre outros.

Essas redes sociais funcionam como uma forma de interagdo entre as pessoas, mas

também servem como um eSpaco para as marcas colocarem seus produtos a mostra.

Atualmente, uma das redes de relacionamento que mais crescem no mundo é o
Facebook. Esta rede social permitiu que as pessoas pudessem se conectar e compartilhar tudo
0 que desejassem. Entretanto, além de oferecer para as pessoas a op¢do de criarem seu proprio
perfil, também oferece para as empresas uma oportunidade de criarem seu espaco, chamado

de fanpage.

As fanpages sdo formas de interacdo entre uma empresa e seu publico por meio do
Facebook. Segundo a propria ferramenta, “Paginas servem para empresas, marcas e

organizagdes compartilharem suas histdrias e se conectarem com as pessoas.”.

Ela torna a marca mais presente na vida das pessoas e cria um contato maior com elas,

sendo muito importante para a imagem da instituicéo.
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A pégina de uma empresa no Facebook é como se fosse um cartdo de visitas virtual,
através dela que diversas pessoas tomardo conhecimento de produtos e servigos oferecidos,
podendo até entrar em contato com essa empresa para tirar suas davidas, dar sugestfes ou até
mesmo fazer reclamacdes. Com elas, o publico tem a oportunidade de curtir, comentar e
inclusive compartilhar os assuntos com outras pessoas. Desta forma, torna-se muito mais facil
para que as organizaces satisfacam seus clientes, j& que podem ouvi-los através das
fanpages. Outro beneficio é que tudo o que é criado no Facebook, aparece em resultados de
sites de buscas, aumentando muito mais as chances de as pessoas visualizarem as publicacdes

realizadas na pagina.

As fanpages podem ser utilizadas como uma ferramenta para divulgar promogdes para
0 publico, distribuir informacdes Uteis, divulgar produtos e servicos, além de que ela aumenta

o relacionamento entre a empresa e seu publico.

O site “Lab42” que realiza pesquisas de mercado, verificou com mais de mil pessoas
qual o nivel de interacdo que elas ttm com as marcas no Facebook. Este estudo comprovou
que cerca de 50% dos consumidores acreditam que uma fanpage da marca é mais util do que
0 préprio site da empresa. 82% disseram que as paginas do Facebook sdo 6timos lugares para
interagirem com as marcas e conseguir descontos em produtos, alem de que 75% disseram

que se sentem mais conectados com a marca pela prépria rede social.

Neste topico, portanto, serd realizado uma anélise da fanpage do Magazine Luiza,
grande simbolo do varejo brasileiro nos dias de hoje. A pégina ja conta com mais de dois
milhGes e duzentos mil curtidas no Facebook e, de acordo com uma pesquisa realizada no ano
de 2011 pela SocialBakers, que é especializada em estatisticas para redes sociais, 0 Magazine
Luiza estava entre as quinze primeiras paginas com maior interagcdo dos usuarios. A fanpage

vem crescendo constantemente desde entéo.

Atualmente, a pagina do Magazine Luiza é a Unica do varejo que possui uma
vendedora virtual, a “Lu”. Até o ano de 2009 ela era chamada de “Tia Luiza”, todavia para
manter uma imagem mais jovem e dindmica, recebeu uma nova identidade visual, mais

conectada com o publico da internet.

O Magazine Luiza tem mostrado uma 6tima estratégia em relacéo a isso, conseguindo
uma grande legido de fas no Facebook a partir de uma interacdo mais viva proxima com 0s

usuarios.
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Vocé merece um upgrade

| Descontos imperdiveis em

| Informatica, Tablets e Smartphones

Magazine Luiza @

Mercatoria e consumidor & varefo

Sobre

Linha do tempo Fotos Curtidas Mais ~

PESSOAS > n Magazine Luiza

2.236.750 i
79 Vai morar sozinho ou esta precisando trocar sua cama de solteiro e

estava esperando uma oferta com desconto? Ela chegou ~>

A http://maga.lu/1F60GU2
Convide seus amigos para curtir esta Pagina

Figura 16: Fanpage do Magazine Luiza
Fonte: facebook.com/magazineluiza

A péagina de fds do Magazine Luiza no Facebook € um dos meios que o varejista
encontra para mostrar seus produtos e falar diretamente com o consumidor. Realiza cerca de
quatro a seis postagens por dia, variando os assuntos entre descontos, dicas para o
consumidor, produtos a venda e até mesmo informacdes sobre atualidades. Isso o Magazine
Luiza faz com maestria. Desta forma, hd um maior nivel de interacdo entre a empresa e 0
publico que curte a pagina, pois além de as matérias serem variadas, as pessoas tém a
possibilidade de compartilhar com seus amigos e até mesmo dar opinides em relagdo ao que

foi postado.

A fanpage esta sempre atualizando suas fotos de capa e de perfil, sempre mantendo a
combinacéo das cores entre ambas para que se conectem. A imagem de capa geralmente vem
com uma informagdo relevante para o consumidor visualizar no momento em que acessar a
pagina. Na imagem acima (figura 15), por exemplo, ha informaces relacionadas a descontos

em Informatica, Tablets e Smartphones.

2.4.1. Conectados nas curtidas

“A internet € um meio de comunicacao que permite, pela primeira vez, a comunicagéo
de muitos com muitos, num momento escolhido, em escala global”. (CASTELLS, 2003, p.

08). Deste modo, o Facebook é uma ferramenta de comunicacdo digital que auxilia a
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Magazine Luiza a manter um relacionamento com seu publico, de forma diferente do que €
feito nos veiculos de midia tradicionais, tais como radio, jornais impressos e televiséao.

O Facebook tem uma grande importancia como veiculo de comunicacao e interacéo
com seus publicos. Desta forma, a fanpage foi criada com o objetivo de operar como um
veiculo que contribui para a visibilidade da empresa e busca o relacionamento atraves da

interacdo entre a instituicdo e seus publicos.

A fanpage do Magazine Luiza tem como fundamento agradar ao publico e para isso o
trata tdo bem, identificando as pessoas com apelido, conversando, respondendo a varias
questBes que surgem durante os dias, além de manté-los atualizados sobre vérias novidades e
tendéncias que vao aparecendo. Além disso, a pagina forma uma imagem de dedicacdo ao

publico, sempre o premiando e oferecendo ofertas e vantagens.

n Magazine Luiza Magazine Luiza

Quem nao adora #selfies? Olha 56 0s produtos 0 ﬂDmDoConsumudona COMEGoU aqui no
que selecionei para voceé tirar as melhores: http magazinelu n para lodos os #Magalus!
maga.lu/1F1FsL) 1 Antonio Gongalves Chque aquie apm.elte as ofen:as com até T0% de
desconto ~> maga.lu/1ACSPn0
maprsretdes
Urn i pra comemaonds 1odod o outros
d-adc cackas a0 Magalus, com até
Cons: 0|
Brasil 70% de dESCOntO'

yi Curtir B Comentar # Compartilhar il Curtir B Comentar A Compartilhar

Figura 17: PublicagBes na fanpage do Magazine Luiza
Fonte: facebook.com/magazineluiza

E é a partir de postagens como estas mostradas acima (figura 17) que o Magazine

Luiza consegue gerar identificacdo com a empresa e valorizar quem a realiza as compras nela.

Quanto a publicagdo da esquerda, (relacionada a aparelhos telefénicos), € possivel
perceber que ¢ utilizado nela um termo que esta presente em nossa realidade: “selfies”. De
acordo com o dicionario Oxford, a palavra “selfie” significa “Fotografia que alguém tira de si

mesmo, em geral com smartphone ou webcam, e carrega em uma rede social.”
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Neste ano, a empresa Samsung realizou uma pesquisa no Brasil que envolveu 1.446
pessoas, esta considerou classe social, sexo e idade. Os resultados mostram a grande aceitacéo
do publico quanto aos autorretratos. Segundo o estudo, 90% dos brasileiros tiram “selfies”,
sendo que 58% as tiram quase todos os dias e 12% disseram que fazem os autorretratos

diariamente

Na postagem, consta o seguinte: “Quem ndo adora #selfies? Olha s6 os produtos que

selecionei para vocé tirar as melhores [...]”

E é com isso que a Magazine Luiza consegue gerar a identificacdo do publico, pois
todos aqueles que utilizam o celular para tirarem o0s autorretratos, tanto homens quanto

mulheres, irdo sentir a conexdo com o que foi postado.

A empresa também valoriza seus consumidores ao dizer que possui “As melhores
ofertas para quem curte selfies”, ou seja, pelo fato de a pessoa gostar de tirar os autorretratos,

ela merece as melhores ofertas e descontos.

Ainda tem como objetivo especifico, mostrar aos consumidores que podem usar 0
produto de outra maneira. Com o proposito de vender, a empresa apresenta vantagens
secundarias dos produtos. No anuncio sobre celulares, por exemplo, cuja funcao primordial é
fazer e receber chamadas, a propaganda é feita ressaltando as qualidades da fotografia do
aparelho. O Magazine Luiza mostra que os consumidores podem utilizar o produto como uma
maquina fotografica, ja que no anincio ndo sdo apresentadas nenhuma referéncia quanto a

utilizacdo basica do celular, mas sim quanto a funcao de tirar fotos.

As publicacdes da fanpage sempre relembram a integridade da empresa e sua
transparéncia e dedicacdo em relacdo ao publico, o post da véspera do dia do consumidor
exemplifica isso: “Um dia pra comemorar todos os outros que sdo dedicados aos #Magalus,

com até 70% de desconto!”

E possivel observar nesta publicacdo o objetivo de comunicar um acontecimento
especial de promocao, ja que comemora o “Dia do Consumidor”, que acontece no dia dezoito

de marco.

“O #DiaDoConsumidor ja comegou aqui no magazineluiza.com para todos os

#Magalus! Clique aqui e aproveite as ofertas com até 70% de desconto [...]".

Através do texto da publicacéo, € possivel perceber que ela é direcionada a todos que
curtem a fanpage do Magazine Luiza. A propaganda confirma isso a0 mostrar a imagem de
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pessoas de diferentes idades e sexo sempre sorridentes, querendo implicar que todos que
curtem a pégina ficardo felizes pelo grande desconto oferecido para comemorar esta data.

E possivel perceber o que o Magazine Luiza quer uma interacdo maior com o publico,
criando até mesmo um apelido carinhoso para ele: “Magalus”. Ao chama-los dessa forma ela

os identifica, conversa diretamente com o consumidor.

A Magazine Luiza procura sempre conectar-se com o seu publico, utilizando uma
linguagem mais popular e inclusive termos que sdo usados somente na internet. E possivel
perceber uma grande interacdo da empresa com seus consumidores, que sempre Sao
presenteados com diversos descontos, seja em datas comemorativas ou até mesmo em

homenagem ao publico que curte a pagina.

Na fanpage ndo sdo divulgados apenas produtos e descontos, mas também dicas e
noticias, tais como: Dicas de como economizar agua, o lancamento de novas tecnologias,
curiosidades sobre as datas comemorativas, sugestdes de aplicativos para o celular, entre

outros. Com isso, mantém uma interagdo completamente dinamica com os consumidores.

De acordo com Jones (2012, p. 69), “Agora ¢ muito mais importante criar conteudo

que as pessoas queiram fazer circular e compartilhar do que criar conteudo controlavel.”

O Magazine Luiza também apresenta um cuidado muito grande com a propria imagem
e isso fica claro quando ela se mostra diferente e acima da concorréncia, criando uma figura

solida e limpa.

n Magazine Luiza ﬁ Magazine Luiza

Algumas ofertas para vooé aproveitar! ~> http Para os #magalus que adoram ser pontuais,
11PXUbD trouxe aqui uma oferta da hora :) hitp//

maga.lu/Tux80aB

. &

J& can em alguma pegadinha hoe? haha
Aqui ndo tem pegadinhal
Pode acreditar, o5 descontes sdo de verdade

iy Curtir B Comentar # Compartilhar ol Curtir B Comentar # Compartilhar

Figura 18: PublicacGes na fanpage do Magazine Luiza
Fonte: facebook.com/magazineluiza
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As imagens acima (figura 18) ilustram perfeitamente o que foi dito sobre o0 Magazine
Luiza. Ambas as publicacBes oferecem descontos ao publico que curte a pdgina, sendo que a
postagem do lado esquerdo, refere-se ao dia primeiro de abril, conhecido como o “Dia da
mentira”, utilizando esta data como referéncia, 0 seguinte texto consta na imagem da

publicacdo:
“J4 caiu em alguma pegadinha hoje? haha
Aqui ndo tem pegadinhal
Pode acreditar, os descontos sdo de verdade.”

Novamente, é possivel verificar o uso de uma linguagem popular da internet para
conversar com seu publico, além de que a imagem apresenta conexfes com o mundo virtual,
como por exemplo, o uso de uma figura rindo que é comumente utilizada na internet ou em

aplicativos de celular.

E como vérias marcas tentam atrair novos clientes, o0 Magazine Luiza ndo é tdo
diferente. A empresa mostra suas qualidades superiores aos da concorréncia e sua integridade

ao citar que “Aqui ndo tem pegadinha! [...] Os descontos sdao de verdade.”

Na publicacdo ao lado, novamente é possivel perceber o uso de uma linguagem
prépria da internet, que tem o objetivo de conectar o publico com a empresa, pois em todas
suas publicacdes, as mensagens sdo escritas de forma em que o publico-alvo compreenda
claramente. A pagina também mostra-se como sendo descontraida ao realizar o uso de um

trocadilho com uma giria popular para referir-se ao produto que esta vendendo.
“Para os #magalus que adoram ser pontuais, trouxe aqui uma oferta da hora :)”

Chamando seus consumidores de “magalus”, a pagina cria uma conexdo com eles, ja
que isso faz com que estes se sintam especiais fazendo parte de um grupo. E é claro que os
descontos que sdo sempre oferecidos pelo Magazine Luiza ndo poderiam faltar nesta
publicacéo.

Quando a publicacdo chama atencéo e destaca a qualidade de um produto especifico,
leva a pessoa a conhecer outros produtos, por meio do site que é inserido na propria
publicacdo. O Magazine Luiza ndo tem intencdo de vender determinado relégio, mas sim
vender, ao mostrar a qualidade de um reldgio, causa o interesse das pessoas, que ao procurar

mais sobre, verdo outras pecas e terdo mais opg¢oes para a compra.
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Como a fanpage s6 pode ser acessada através da internet, seu publico-alvo se
concentra nas pessoas que possuem este tipo de acesso.

De acordo com uma pesquisa divulgada pelo Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informacéo (CETIC) em 2014, o nimero de brasileiros que
acessa a internet chegou a 52,5 milhdes. Foram realizadas entrevistas em 16.887 domicilios,

entre setembro de 2013 e fevereiro de 2014, tanto em &reas rurais quanto em areas urbanas.

Segundo a pesquisa, na classe A, 98% das residéncias possui 0 acesso a internet, na
classe B sdo 80%, na classe C sdo 39% e nas classes D e E é de 8%. Nas areas urbanas o

acesso a rede é de 48% e nas rurais de apenas 15%.

A idade também € um fator importante. Entre os adolescentes de 10 a 15 anos, 75%
utilizam a internet. De 16 a 24 anos, 0s numeros crescem para 77%. De 25 a 34 anos, 0
percentual é de 66%. Entre 35 a 44 anos de idade, 47% sdo usuarios. De 45 a 49 anos, 0s
nameros caem para 33%. Pessoas acima de 60 anos, apenas 11% tem o acesso. Além que de
h& mais de 45 milhdes de pessoas com mais de 45 anos que ndo usam internet de forma

alguma.

Analisando o que foi mencionado, a fanpage Magazine Luiza € direcionada tanto para
homens quanto para mulheres, pois em todas as suas publicacbes h& a presenca de termos
neutros, que ndo se referem apenas a um género. Seus produtos sao anunciados e direcionados
para todos 0s que curtem a pagina, sendo que a empresa se refere a estes como sendo 0s
“magalus”, de forma que ambos homens e mulheres sejam atingidos quando uma propaganda

é publicada.

A linguagem usada na fanpage € uma linguagem coloquial, simples e moderna,
aproximando-se de muitos jovens, que sdo a maioria dos fas. Esse publico entre 18 a 34 anos
recebe maior atencdo na pagina, até por ser mais presente, que atualiza uma linha do tempo
com noticias sobre tecnologia e novidades que agradam as pessoas nesta idade. Além de que,
segundo o Ibope, mais da metade das pessoas que realizam compras online possuem essa

faixa etaria.

A fanpage é direcionada também para as classes B e C, ja que ha uma infinidade de
publicacdes nela sobre a venda de mercadorias a crédito e as formas de pagamento atraem
diversos de seus consumidores. Este publico também possui um grande acesso a internet, o

que os possibilita de estar sempre verificando as ultimas postagens da pagina.



85

Dificilmente a fanpage convida algum cliente a ir realizar suas compras em lojas
fisicas, em quase todas as suas postagens ha o link de um site proprio da loja, que oferece
descontos diariamente para quem acessa-lo. Desta forma, pessoas de qualquer regido que
tenha acesso a internet podem realizar compras pelo proprio site e ainda receber o produto em
sua residéncia, pagando apenas um pequeno valor de frete. Com isso, a fanpage consegue

abranger um pablico muito maior que provém de diversas partes do Brasil.

Ao relacionar-se com o publico, a pagina tenta mostrar boas experiéncias que o seu
servico pode vir a trazer, além de trazer programas de incentivo, como promogdes e seus
grandiosos prémios. Caracterizando-se como um héabito de consumo condicionado, ou
Pavloviano, que mostra que o aprendizado das pessoas provém de experiéncias. Sendo que 0s

estimulos recebidos pelas pessoas, levam elas a agir de determinada maneira.

2.5. Enlace de analises

Apds analisar todos esses conceitos e exemplos de propaganda, € possivel perceber a
profundidade das pecas publicitarias, ndo se abstendo a apenas imagens ou frases de efeito,
mas também como sendo um entendimento completo da sociedade, pois para que pudessem

ser feitas, foi preciso entender como ela se comportava, 0 que desejava e aceitava.

Unir objetivos distintos com o propdsito de atrair a atencdo do publico e, desta forma,
vender seu produto é um dos principios basicos da publicidade, aliando isso aos estudos e
entendendo os comportamentos de consumo do target, a peca torna-se mais eficaz, pois

consegue agradar seu publico e ficar mais proximo dele.

O estudo realizado baseado nas pecas publicitarias mencionadas nesse capitulo
permitiu o aprendizado de véarias ferramentas e caracteristicas presentes em todas elas. Cada
objetivo da propaganda e cada termo ou forma de falar, especialmente escolhido para dialogar
e mostrar o seu produto ao consumidor, transformam uma simples peca em uma campanha de

sucesso que satisfaz as necessidades tanto da marca quanto do cliente.
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3. DORISCO AO SATELITE

Neste capitulo sdo abordadas as histérias de cada uma das midias de nossas pecas
publicitarias, € possivel observar o avanco, ndao sé tecnologico, que elas tiveram desde o seu
surgimento até os dias de hoje. Essas midias sdo grandes ferramentas de comunicagdo, ndo

apenas para nos, futuros publicitarios, mas para todas as pessoas.

E possivel observar nesta parte do nosso projeto como a informag&o e 0 acesso a essas
midias se tornaram acessiveis, cada dia mais, para toda a populagédo; e também notar como
esses meios de comunicacdo influenciam o comportamento das pessoas na sociedade. Desde
0s primeiros simbolos feitos para conseguir uma comunicagdo, até forma mais avancada, a
informacdo sempre esteve, e ainda esta, presente em nossas vidas, portanto, sem informacéo

ndo haveria comunicacéo.

Nas proximas paginas, as analises das pecas sdo realizadas com base na histéria e nas
caracteristicas das midias, o que nos possibilita compreender como a midia de veiculagdo de
sua peca pode ser o fracasso ou 0 sucesso de sua campanha e, com isso, seré possivel verificar

se a midia escolhida é adequada.

3.1. Senta que 14 vem historia

Estudar e pesquisar a historia dos meios de comunicacdo é de fundamental
importancia para compreendermos a razdo de eles serem desta maneira hoje em dia.
Observamos a sua evolugéo e como eles se adaptaram com o tempo, como se modernizaram e

como estdo atualmente.

3.1.1. Extra! Extra!

O jornal ndo foi a primeira forma de comunicacdo a surgir, porém foi o primeiro
veiculo de comunicacdo em massa. Ele foi muito importante para o mundo e fez com que

noticias chegassem a diferentes lugares em um espaco tempo muito mais curto. Ele foi
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responsavel por transmitir noticias muito importantes. Hoje em dia, suas vendas vém caindo,

entretanto, este ndo deixa de ser um veiculo de informag&o fundamental.

3.1.1.1. Jornal na antiguidade

O ser humano, desde o inicio de sua existéncia, sentiu a necessidade de se comunicar,
e eram por meio de pinturas e simples formas geométricas que conseguiam se expressar. Com
0 passar do tempo, os rabiscos nas paredes de cavernas transformaram-se em pequenas silabas

e fonemas e, posteriormente, surgiram as palavras e a escrita.

Para fixar seus signos o homem utilizou primeiro o desenho e mais tarde a
linguagem escrita. Desenhos primitivos, pintados por homens da era paleolitica
(entre 35000 e 15000 anos antes da era cristd), foram achados em cavernas como as
de Altamira, Espanha, e Dordogne, Franca. (BORDENAVE, 2005, p.26).

A evolugéo da escrita e da linguagem contribuiu muito para o surgimento do jornal,
sendo este um dos primeiros e, consequentemente, um dos mais importantes meios de

comunicacdo da sociedade, ja que foi a partir dele que outros meios foram surgindo.

A origem exata do jornal é desconhecida, entretanto, Jalio César (imperador da Roma

Antiga) ficou conhecido como sendo o inventor do primeiro diario oficial, a “Acta Diurna”.

Segundo Costella (2002, p. 18), antes do surgimento da Acta Diurna, a comunicagdo
entre os Romanos era feita por meio de informac6es que eram fixadas nas paredes, sendo que
estas continham textos de leis, casamentos, compras e vendas, etc. Em cerca de 59 a.C.,
durante o governo de Julio César surgiu a “Acta Diurna Populi Romani”, posteriormente

chamada de “Acta Diurna”.

Ao assumir o consulado, Jalio César, utilizando 0 mesmo processo, determinou a
publicagdo em Roma de dois periddicos murais: a “Acta Senatus”, resumo dos
debates e deliberagoes do Senado Romano, ¢ a “Acta Diurna Populi Romani”,
composta diariamente para levar ordens e informagdes oficiais ao conhecimento do
povo. A “Acta Senatus” foi extinta pelo imperador Augusto, mas a “Acta Diurna”
persistiu por séculos, somente desaparecendo, segundo se supfe, com a queda de
Roma. (COSTELLA, 2002, p. 19).

De acordo com o mesmo autor, a “Acta Diurna” era escrita em tdbuas de pedra e, em

sequida, fixada nas principais pragas das cidades, desta forma, havia a possibilidade de as
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pessoas lerem o0s acontecimentos dos Gltimos dias. Ja que todo este trabalho era manual, as
noticias veiculadas em um dia poderiam ser de dias ou até de semanas atras, além de que eram
transportados por cavalos ou até mesmo a pé. Ainda assim, a “Acta Diurna” possuia as

principais caracteristicas de um jornal: atualidade, periodicidade e variedade de matérias.

Inicialmente, eram relatados nos textos informag6es sobre o imperador e sua familia,
porém, com o passar do tempo, foram abrangidos diversos outros assuntos, tais como: noticias
relacionadas as guerras, eventos politicos, conquistas militares, sentencas judiciais, etc.
“Tamanha variedade de assunto, ¢ de se crer, devia ser em boa parte acrescida a “Acta

Diurna” por copistas que, talvez mediante pagamento, reproduzissem seu conteudo.”

(COSTELLA, 2002, p.19).

3.1.1.2. O papel e a tipografia

O papel foi criado com o intuito de acelerar e facilitar a comunicagédo entre as pessoas
e, a tipografia, que foi criada em seguida, veio também com o mesmo objetivo. Desta forma,
apresentam-se abaixo duas invencfes que geraram grande praticidade em transmitir

informacoes.

Atualmente temos ao nosso dispor o papel como forma de registro de informacdes.
Porém, antes da criacdo do papel, alguns povos utilizavam outros tipos de materiais
para registrar e passar informag&o. Temos o exemplo da india que utilizava a folha
da palmeira. Na China os livros eram feitos de conchas e cascos de tartarugas, sendo
que algum tempo depois evoluiu a forma de feitura de seus livros para o bambu e
seda. (RIBEIRO, 2010, p.01).

De acordo com Kate Clair (2009), autora da obra Manual de Tipografia, em 1.500
a.C., os egipcios deram origem ao papiro, que era um entrelacamento de plantas com o
mesmo nome (papiro). Essa nova descoberta facilitou o transporte de mensagens por ser leve
e compacto. Quando comecaram a utilizar o papiro, foi inventado também um tipo de pincel,
que facilitava a escrita, dando desta forma, grande agilidade para os escribas. Acompanhados
também por uma nova era, por volta de 2 a.C., em Pérgamo, foi criado o pergaminho, ja que
houve uma proibicdo da utilizacdo do Papiro nesta regido, este era feito a partir de peles de

animais. Posteriormente, em 105 d.C., surge o papel.
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Podemos classificar o papel em dois tipos levando-se em conta a técnica de
fabricacdo. O primeiro é o papel de trapo. Este é feito de fibras vegetais, com grande
porcentagem de celulose, obtidas de restos de tecidos (linho, canhamo e algodéo).
Foi utilizado até fins do século XVII. (RIBEIRO, 2010, p. 01)

Cabe aos chineses a gldria da invencdo do papel. [...] Tsai-loun, funcionério
encarregado da direcdo das manufaturas reais, teria apresentado ao imperador, no
ano 105 de nossa era, uma substancia prépria para a escrita, fabricada com casca de
arvore, canhamo trapos. [...] (COSTELLA, 2002, p. 25).

O surgimento do papel possibilitou o uso da tipografia, sendo que esta aplica em suas
impressoes tipos graficos, que por sua vez podem ou ndo serem entendidos. Com 0 uso desses

certos tipos, podem ser enfatizados significados e signos das palavras que foram grafadas.

Etimologicamente, a palavra tipografia, comp@e-se de “tipo”, do grego, que indica
tipo, modelo, forma, marca; mais “grafo”, do grego, que significa escrevo, registro;
acrescidos do sufixo: “ia”. Tipografia, portanto, é a técnica descrever com tipos, isto
é, de imprimir sinais gréaficos, com tinta, pelo emprego de tipos méveis. Esclareca-
se: 0s tipos moveis sdo letras soltas, cada uma se apresentando, individualmente,
como um mindsculo carimbo. (COSTELLA, 2002, p. 35).

A tipografia teve seu apice na ldade Média, sendo que eram feitos por escribas que
copiavam tudo a mao, consequentemente, dando para essas copias, de livros entre outros

arquivos, poucos exemplares.

Com a criacdo da maquina tipografica (chapa de chumbo com letras modelas com
maior relevo que a base, cujo eram carimbadas nos papéis), pelo inventor Johannes Gutenberg
na Europa, século XV, houve uma maior agilidade para divulgacao de informacdes aos povos.
Essa invencdo deu suporte para a maior producdo em grande escala de cépias, a imprensa. Por
mais de um século e meio, os tipdgrafos imprimiam relacdes, descrices de fatos inusitados e

livros. Todavia, com o passar do tempo, a tipografia comecou a produzir, de fato, os jornais.

Com a tipografia ha ligeireza para a producdo de acervos de exemplares, foi colocado
em enfoque que os escribas iriam se extinguir, porém, como a capacidade de criacdo somente
0 homem possui, tal argumento ndo teria como ser verdade, afinal a tipografia tinha como
objetivo quantidade e ndo criatividade. Isso tanto é real que as maquinas e letras usadas na
tipografia, tinham o objetivo de chegar o mais proximo possivel das letras escribas, para que

assim, ndo houvesse muita divergéncia no sentido quando se fosse ler.

Hoje a tipografia teve uma evolucdo em estudos e técnicas, que foram destacados em
partes como: caracteres, estilos, formatos, tamanhos e arranjos visuais, que sdo importantes

para a composi¢édo de textos em seus projetos gréaficos.
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3.1.1.3. Jornalismo na Idade Média

Houve uma grande evolucéo tecnoldgica em relagdo ao jornal e ao jornalismo durante
a ldade Média, gracas a invencao do Johannes Gutenberg - a prensa de papel, que permitiu a
que a atividade pudesse ser feita por meio de maquinas, sendo que anteriormente, a unica
forma de producéo era a manual. A invengédo de Gutenberg transformou a publicacédo de livros

e jornais em muito mais rapida, ampla e barata.

Antes do surgimento da prensa de papel, a livre troca de informacgdes e noticias era
feitas apenas oralmente - pelos comerciantes e guerreiros que viajavam entre as cidades - e
ndo de forma escrita como na época do Império Romano. Por este motivo: “Os romanos
tiveram jornal sem jornalistas [...] A ldade Média teve jornalistas sem jornais”. (COSTELLA,
2002, p. 21).

A ldade Média se deu com a queda do Império Romano em 476. Ele ficou
enfraquecido devido a insuficiéncia de conquista de novos territdrios, dificuldade em
agruparem mais escravos e em manter militares nas fronteiras, portanto, logo teve sua queda

gracas as invasdes Barbaras.

Com isso, a Igreja Catdlica ficou fortalecida por toda a Europa Ocidental, gracas ao
surgimento de regimes e, também, com o apoio de suas doutrinas. Por conta do poder da
Igreja - que era apoiado por um monopdlio catdlico da informacdo e da sabedoria por um
periodo de 1000 anos (contando a partir da queda do Império Romano e 0o Renascimento) o

conhecimento ficou inacessivel.

Ainda que a Igreja tivesse o0 controle sobre a escrita, existiram exemplos de

acontecimentos pré-jornalisticos como as:

Crobnicas medievais, que registravam os episddios que aconteciam, em especial com
0s nobres, era um tipo de documento histérico e jornalistico que tinha caracteristicas como:
citagcdes e registros do narrador. Apesar da sua forma também existia um cuidado com tépicos

de interesse.

Cartas informativas, que eram feitas por cronistas, monges, diplomatas, entre outros.
Tinham a funcédo de informar e relatar lugares distantes. A estrutura era classica para falar as

novidades.
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Relatos de viagem, que tém aspecto de reportagem, com descri¢cGes de costumes, de
animais, lugares, e de povos, trazendo para o leitor uma sensacdo de conhecimento de lugares

distantes.

Mais tarde, com invencdo de Gutenberg, houve um desagrado por parte da Igreja

Catolica.

Para os homens da igreja, o problema béasico era que 0s impressos permitiam aos
leitores que ocupavam uma posicdo subalterna na hierarquia social e cultural estudar
textos religiosos por conta propria, em vez de confiar no que as autoridades
eclesiasticas lhes ensinavam. (RODRIGUES, 2012, p. 191).

Ainda assim, os documentos que foram achados da Idade Média nos permitem
concluir que o dominio da Igreja Catdlica foi muito forte, porém ndo conseguiu calar a
curiosidade e a necessidade da busca do conhecimento e sabedoria que vai muito além das
doutrinas e dos dogmas. As estruturas do texto da época tinham muitas caracteristicas
especificas que lhes eram empregadas, elas passaram por poucas mudancas, podendo ser
utilizadas até os dias atuais, demonstrando que a esséncia do raciocinio humano continua a
mesma, portanto, podemos dizer que permanecemos iguais, todavia distanciados por conta do

tempo.

3.1.1.4. Os principais jornais impressos no mundo

No ano de 1447, o alem&@o Johannes Gutenberg inventou a prensa de impresséo
moderna, a partir dai seria possivel produzir e reproduzir volumes e impressos de forma mais
rapida, tanto jornais como livros. A obra mais famosa que Gutenberg imprimiu foi a Biblia,

Cujo processo se iniciou em 1450 e se encerrou em 1455.

No século XVII comecaram a surgir as primeiras publicacfes frequentes e periddicas
em paises da Europa. De acordo com o site gazetadopovo.com.br, a primeira impressao
periddica (semanal) aconteceu na Bélgica em 1605 e se chamava “Nieuwe Tijdinghen” e seu

proprietério e editor era “Abraham Verhoeven”.

Em 1621 foi langado na Inglaterra — em Londres - o primeiro jornal impresso da

regido, que foi intitulado de “Corante”.
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Jack Lule, professor de jornalismo da Lehigh University, nos Estados Unidos, da
informagdes sobre o jornal “Corante” em sua obra “Mass Communication Media and

Culture”, publicada online.

Em 1621, Inglaterra imprimiu seu primeiro jornal com o titulo Corante, ou noticias
semanais da Italia, Alemanha, Hungria, Polénia, Bohemia, Franca e os Paises
Baixos. Por volta de 1641, um jornal era impresso em quase todos 0s paises da
Europa conforme a publicagdo se espalhou para a Franga, Italia e Espanha. (LULE,
2012 p. 164). °

A obra “A Bibliographical Catalogue of Italian Books Printed in England 1603—-1642”

de Soko Tomita também traz informac@es sobre este jornal.

A publicacdo de noticias [...] comecou a sério com as atividades de Thomas Archer,
Nicholas Bourne e Nathaniel Butter na Inglaterra em 1620. Também digna de ser
comentada foi a publicacdo dos jornais em 1621. [...] Corante, ou, Noticias da Itélia,
Alemanha, Hungria, Espanha e Franca foi impresso por Nathaniel Butter em
Londres. (TOMITA, 2014, p. 03). 1

Em seguida, em 1622, foi publicado (também na Inglaterra) o “Weekley Newes”.
Ap6s cerca de dez anos, em 1631, surgiu o “Gazette”, sendo este o primeiro jornal francés.
Nessa época os jornais traziam principalmente noticias do proprio “Velho continente” e
apresentavam eventualmente, noticias da América e da Asia. Dificilmente que esses jornais
publicavam matérias nacionais, preferiam publicar matérias depreciativas sobre paises rivais,
como por exemplo, a Inglaterra e a Franca. A partir dai, os paises do continente asiatico e
paises localizados em outros continentes comecaram a desenvolver seus meios de produzir o

jornal impresso.

O primeiro periédico a ser publicado em Portugal foi o “Gazeta em que se relatam as
novas todas que houve nesta Corte e que vieram de varias partes no més de novembro de
1641”.

E imprescindivel mencionar que no ano de 1702, surge o primeiro jornal diario do
mundo, sendo este chamado de “Daily Courant”. Foi feito na Inglaterra e era uma tnica folha
impressa s6 na parte da frente. De acordo com o autor Manuel Carlos Chaparro (2009, p.
139), o jornal The Daily Courant veio ao mundo para ser o primeiro diario de natureza

politica, na Europa.

® Tradug&o nossa.
10 Traducéo nossa.
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No ano de 1814, Friedrich Koening cria a impressora a vapor. Ela tinha a capacidade
de imprimir em até 1100 exemplares por hora, o que foi uma grande evolucdo para a época.
No dia 29 de setembro do mesmo ano, surge o jornal inglés “The Times”, que foi o primeiro a

ser impresso utilizando a criacdo de Koening.

O jornal mais influente americano atualmente é o chamado “The New York Times”,
ele foi fundado por Henry Jarvis Raymond e George Jones na data de 18 de setembro de
1851.

Dois dos mais importantes paises precursores do jornal impresso no mundo (Inglaterra
e Franca) tém importante e influente papel na midia impressa mundial com seus respectivos e
respeitaveis jornais: “The Sun” veiculado e difundido por todo o Reino Unido e Irlanda. Ele
possui uma circulacdo de cerca de 2.783.110 exemplares por dia, portanto é considerado o
jornal mais popular da Inglaterra. De acordo com site lemonde.fr, o “Le Monde” ¢ o jornal
francés de maior prestigio internacional do pais, com sua variedade vasta de informacdes e

seu posicionamento politico independente, fazem do jornal muito relevante e respeitavel.

3.1.1.5. Primeiros jornais no Brasil

“Gazeta do Rio de Janeiro” foi o primeiro jornal impresso a ser feito no Brasil.
Comecou a ser distribuido em 10 de setembro de 1808 no Rio de Janeiro e foi o ponto inicial
da imprensa no pais. Porém, era proibido aos habitantes da col6nia e restrito somente para a

Coroa.

Era publicado duas vezes por semana e falava, basicamente, de comunicados do
governo. Tinha como editor o Frei Tibdrcio José e como redator Manuel Ferreira, que foi o
primeiro jornalista profissional do Brasil.

O “Correio Braziliense” foi um jornal feito em Londres por Hipdlito Jos¢ da Costa, ele
o imprimiu clandestinamente para que conseguisse fugir da censura que estava ocorrendo no
pais nesta época. O jornal circulou no Brasil entre 1808 a 1822. Hipdlito da Costa defendia
ideais liberais como a monarquia constitucional e o fim da escraviddo, focando muito na

Revolugdo Pernambucana de 1817, o que culminou na independéncia do pais.
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O primeiro jornal impresso de Sao Paulo, que na época era conhecida como Provincia
de Sao Paulo, foi o “Farol Paulistano”. Foi editado por José da Costa Carvalho entre 1827 até

1833, e tratava sobre assuntos liberais no momento que ocorria a crise do Primeiro Reinado.

O “Idade d’Ouro do Brazil” foi um periddico publicado em Salvador ¢ foi 0 primeiro
jornal impresso na Bahia. Sua veiculacdo aconteceu de 1811 até 1823 pelos redatores Diogo
Soares da Silva e o padre Ignacio de Macedo. SO deixou de circular quando as forgas

portuguesas deixaram o pais.

Por fim, o “Patriota” era um jornal mensal que circulava no Rio de Janeiro, que na
época era a capital no pais. Foi o primeiro a possuir uma maior variedade de matérias como
artigos literarios, cientificos, politicos e mercantis, e, por isso, se assemelhava muito a uma

revista.

3.1.1.6. O jornal impresso e seus publicos

O jornal foi um dos primeiros meios de comunicagdo e um dos mais importantes. Em
1808, foi publicado o primeiro jornal impresso do Brasil, que contava com tipografias

limitadas.

No surgimento deste meio de comunicacdo no pais, o analfabetismo ainda
predominava na maior parte da populacdo, sendo assim, o jornal ndo era acessivel a todos.

Entretanto, com o passar do tempo, esta realidade foi se transformando.

No decorrer do século XIX, um dos meios de se possibilitar o aceitamento do
impresso foi anexar elementos familiares habituais dos compradores sendo eles instruidos ou

n&o, utilizando entdo as imagens que se tornaram excepcionalmente importantes.

Os dispositivos tipograficos tém, portanto, tanta importancia ou até mais, do que 0s
‘sinais’ textuais, pois sdo eles que ddo suportes moveis as possiveis atualizagdes do
texto. Permitem um comércio perpétuo entre textos imdveis e leitores que mudam,
traduzindo no impresso as mutagdes de horizonte de expectativa do publico e
propondo novas significacGes além daquelas que o autor pretendia impor a seus
primeiros leitores. (CHARTIER, op. cit., p.98).

Desde o surgimento em 69 a.C. até 1879 tivemos a popularizacdo do jornal e

acontecimentos importantes que ocorreram no decorrer dos anos, tais como: Em 1439, com a
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Prensa de Papel Gutenberg, 1455 com a Publicacdo da Biblia também de Gutenberg. Em 1640
houve o surgimento do jornal privado, em 1766 houve a aprovacgédo da lei da Liberdade de
Imprensa na Suécia e, em 1844, houve a criacdo do telégrafo. Finalmente, em 1890 os jornais

chegaram ao seu auge.

3.1.1.7. Os grandes jornais

Diante de varias caracteristicas que representam 0s jornais e suas funcdes, existiram
alguns que foram importantes e aparecem para juntamente explicar a pratica, a teoria de como

divulgar informagGes, comércios, produtos e formas de comunicag&o.

3.1.1.7.1. Jornal “O Estado de S. Paulo”

O jornal “O Estado de S. Paulo” ¢ o jornal mais antigo ainda em circulagdo da cidade
de Séo Paulo. De acordo com o préprio site do jornal, a inauguragdo dele se deu no dia 4 de
janeiro de 1875. Seu nome original era “A Provincia de Sao Paulo”. Em janeiro de 1890 a
nomenclatura do jornal se transformou para a atual, essa transformacéo ocorreu devida o fim

do Império e o inicio da Republica no Brasil.

Nos primoérdios do jornal no Brasil, as tiragens sobre a quantidade de jornais vendidos
eram de aproximadamente 2.000 exemplares, era um ndmero significante levando em
consideracdo o fato de que a cidade de S&o Paulo tinha uma populacdo de 31.000 pessoas. O
jornal foi crescendo simultaneamente com a cidade de S&o Paulo, se tornando gradativamente
o jornal de maior influéncia politica do pais, com uma grande responsabilidade de ser o

principal veiculo da maior das cidades brasileiras.

No dia 26 de janeiro de 1936, foi veiculado no jornal O Estado de S. Paulo, o0 anincio
da peca publicitaria do Mappin Stores, que pode ser observado na pagina 56, tal anincio
retratava a liquidagdo semestral que, como denominacgédo 6bvia, ocorria duas vezes no ano. A
loja de varejo, que atuava especialmente no estado de S&o Paulo, faria a liquidagdo no dia
seguinte. Abaixo do anuncio da tdo esperada liquidagdo, haviam alguns dos inumeros

produtos que iriam ser vendidos com descontos no dia subsequente.
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Um grande papel que o jornal o “Estado de S. Paulo” teve influéncia, foi durante o
movimento militar que depds o presidente Jodo Goulart, ao constatar que 0 mesmo néo tinha
mais autoridade para governar. O jornal tinha a opinido que a intervencdo militar deveria ser
transitdria e, quando a extrema direita comecgou a dar plenos poderes e objetivar os militares

no poder, o jornal retirou seu apoio aos militares e se transformou em oposigé&o.

Segundo o site ‘acervo.estadao.com.br’, em 1966, o0 grupo Estado aumentou seu
envolvimento com o povo ao lancar o Jornal da Tarde, um didrio que acompanhava em
especial os problemas urbanos que estavam ocorrendo. Em 1968 tanto o Estado de S. Paulo
quanto o Jornal da Tarde sofreram censura por ser opostos ao regime governamental adotado.

No dia 13 de dezembro de 1968 “O Estado” ¢ impedido de circular devido a censura.

No ano de 1975, o jornal completou 100 anos de existéncia e 95 anos de vida devido
aos cinco anos em que foi dirigido pela ditadura de Getdlio Vargas (1940-1945), neste mesmo

ano sao retirados as censuras em cima do “Estado de S. Paulo” e o0 “Jornal da Tarde”.

Em 2000, na virada do século é inaugurada a versdo em midia digital, o
“Estadao.com.br”, veiculo informativo em tempo real. Em 2003 o portal informativo da midia
digital ja recebia 1 milhdo de visitantes mensais. O jornal tem um dos diarios mais completos

do mundo, ao lado dos grandes jornais europeus e norte-americanos

No ano de 2013, o jornal recebeu o chamado “Selo Verde”, tornando-Se 0 primeiro
jornal de grande circulacdo do pais a reconhecidamente se preocupar com questdes
socioambientais: os papéis usados para producdo do jornal sdo feitos integralmente com
florestas manejadas de uma forma ecologicamente correta, dando o leitor a certeza de que esta

utilizando o produto de uma industria consciente.

3.1.1.7.2. Jornal “Diario de S. Paulo” ou antigo “Diario Popular”

De origem brasileira, publicado na cidade de sdo Paulo, o Diario Popular foi fundado
por José Maria Lisboa e Américo de Campos, no ano de 1884. Tinha como caracteristicas ser
um jornal de pequenos anuncios para pequenos negocios. Por este motivo, possuia uma

tiragem razoavel e consequentemente uma situacao financeira solida.
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De acordo com o site ‘diariosassociados.com.br’, de 1970 a 1980, circulou pela cidade
um jornal vespertino vinculado ao Diario Popular, chamado de “Popular da tarde” e suas

publicac6es tinham o foco em esportes.

Posteriormente, em 1988, Rodrigo Lisboa Soares, bisneto do fundador do Diario

Popular, vendeu o jornal ao grupo empresarial do politico Orestes Quércia.

Em 2001, o jornal foi adquirido por uma das empresas das organiza¢Ges Globo, a
conhecida como Infoglobo. Neste mesmo periodo o Diario Popular tornou-se Diario de S.
Paulo, nome pelo qual é conhecido atualmente. O Infoglobo apresentou uma nova linha
editorial para o tal. A impressdo que foi de um jornal parecia alternar-se entre matérias e fases
mais populares e beirando o popularesco. Isso, claro, acaba por afastar ambos os publicos, e a
circulacdo média segundo o Instituto Verificador de Circulacdo caiu vertiginosamente, de

139.421 em 2000 para 57.010 em 2009, quando o Globo vendeu para o grupo Bom Dia.

Os novos donos resolveram dar ao jornal um novo perfil, fala-se na redagdo em um
“jornal popular de qualidade” e em “cobertura pos-noticiada”. Se o jornal quisesse deixar de
ser popular, provavelmente ndo conseguiria, pois, essa imagem esta muito enraizada. Entéo se

volta a postar em assuntos voltados para grande massa, mas sem sensacionalismo.

Visualmente o jornal também ganha destaque nas bancas com o formato “berliner”,
pouco maior que o tabloide convencional, e uma capa com grande espaco dedicado a apenas
um assunto, muitas vezes conceitual, com muito espaco em branco para fazer a chamada

sobressair-se ainda mais.

Atualmente, o Diario de S. Paulo possui um site proprio, que possui noticias da
atualidade e classificados. No préprio site € possivel realizar a assinatura do jornal na versdo

impressa e até mesmo na versao digital.

3.1.1.7.3. Jornal “Folha de S. Paulo”

De acordo com o proprio site da Folha de S. Paulo, tudo comegou com o jornal “Folha
da Noite”, criado por Olival Costa e seu socio Pedro Cunha, em 19 de fevereiro de 1921.
Inicialmente noticiava, principalmente, os defeitos do servico publico; movimentou até

campanhas sobre o voto secreto e apoiou o tenentismo e o Partido Democratico, sobrepondo-
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se ao principal jornal da cidade na época: o Estado de S. Paulo, que representava as elites e se

mantinha em uma posi¢ao mais rigida, conservadora e tradicional.

Em julho de 1925, foi criado a “Folha da Manha” e, como o préprio nome ja diz, ¢ a

edicdo matutina da versdo original.

No ano de 1930 a vitéria da revolugdo varguista fez com que 0s jornais que se
contrapusessem a Vargas e fossem depredados por partidarios da Alianca Liberal. As
instalacBes da Folha foram destruidas e, em janeiro do ano seguinte, Olival Costa decidiu
vender a empresa para o cafeicultor Octaviano Alves de Lima, que defendia os interesses da

agricultura.

Ja em marco de 1945, o poder acionario foi passado para José Nabantino Ramos, que
adotou a imparcialidade como politica para desenvolver as noticias, defendendo agora o

ensino publico e a unificacdo da cédula.

Apods quatro anos, no dia 1° julho foi criado a “Folha da Tarde”, patrocinando
campanhas como a do combate a corrupcdo e ao crime organizado, defesa de mananciais,

melhorias de infraestrutura, obras urbanas e outras.

No comeco da década de 60 a empresa comegou a ser atingida com os gastos devido
ao aumento no preco do papel de jornal e entdo os trés jornais (Folha Manha, Tarde e Noite)
se fundiram em apenas um, criando assim a Folha de S. Paulo. As dificuldades continuaram
no ano seguinte por causa da vitoria de uma greve feita por jornalistas, para obter aumento no

salario e beneficios trabalhistas, o que ampliou ainda mais os custos.

Em 13 de agosto de 1962, a empresa foi vendida aos empresarios Octavio Frias de
Oliveira e Carlos Caldeira Filho, que tinham como objetivo estabilizar a situagdo financeira
da organizacéo e, em 64, apoiaram a retirada do presidente Jodo Goulart e 0 estabelecimento
de um regime de tutela militar sobre o pais. Em 1965, a Folha incorporou o jornal “Noticias

Populares™.

Passadas as crises econdmicas na Folha da Manha, a nova gestdo comegou a
modernizar os equipamentos e dedicou-se a montar uma estrutura de distribuicdo que ajudou a
aumentar o fluxo de circulagdo do jornal e, em 1967, a Folha foi a pioneira na impresséo de
offset em cores, usada em larga tiragem no Brasil. Em 1971, também foi o primeiro jornal a

usar o sistema eletrénico de fotocomposicao, abandonando os moldes de chumbo.
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A Folha se transforma em um dos principais focos de debates politicos, se tornando
decisiva no processo de redemocratizacdo em 1976. No dia 22 de junho criou-se a se¢do
“Tendéncias/Debates”, que consistia ha publicacdo de textos de politicos que sofreram com a

perseguicdo no regime militar.

No ano de 1981, o documento de circulagdo interna nomeado “A Folha e alguns
passos que € preciso dar” foi a primeira sistematizacao de um projeto editorial, com trés metas
estabelecidas: opiniGes diversas sobre os fatos, informacdes corretas e interpretacdes

competentes sobre tais informacdes.

Em 1983 surgiu o Datafolha, que € uma instituicdo que coleta dados de pesquisa sobre
a opinido publica e de mercado, para entdo abordar nas matérias temas que agradam aos

leitores.

A década de 80 foi marcante para a Folha, pois foi a lider na imprensa diaria brasileira

como o jornal de maior circulagdo do pais.

Um ano depois, foi publicado o primeiro Projeto Editorial, que defendia um
jornalismo critico, pluralista, apartidario e moderno. Em junho, outro documento de
circulagdo interna foi criado devido a repercussdo do jornal na manifestagdo “Diretas-ja”. A
Folha implanta pela primeira vez ao Manual da Redagdo, um manual que condena uma

concepcao de jornal.

Em 1993, a Folha é reorganizada em novos cadernos de circulacéo diaria, com o tema
Brasil, Mundo, Dinheiro, Cotidiano e Esporte, além da llustrada. Sendo o primeiro érgédo a

apoiar a decisdo de impeachment do presidente Fernando Collor de Mello.

No més de janeiro do ano seguinte, a Folha foi datada como o jornal de maior
circulagdo aos domingos com a média de 522.215 exemplares. Foram criados mais dois
cadernos, o “Mais!” ¢ a “Revista da Folha”, ainda foi feita uma restituicdo grafica, fazendo

com que a primeira pagina comecasse a circular colorida diariamente.

Segundo o site da Folha (folha.uol.com.br), em 1993, os trés jornais do grupo Folha,
atingem uma circulagdo meédia diaria de 560 mil exemplares. A Folha tem uma circulagdo
média de 420 mil exemplares diérios e mais de 700 mil aos domingos, a maior circula¢do do
pais. Em abril, a versdo totalmente computadorizada da “Folha Informagdes” é inaugurada. O

servigo informa os leitores a respeito do plebiscito sobre as formas de governo.
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A “Folha Informagdes Esporte” da aos leitores, gratuitamente, por telefone, o
resultado de jogos que acabam depois do fechamento da edicdo da Folha e, em dezembro,

comega a cobrar pelas consultas, utilizando o “disque 900”.

Em 1996, e criado o Universo Online, com carater experimental permitindo acesso a
todos os usudrios, estando ligado ao Banco de Dados, possibilitando a busca de palavras e
textos integrais publicados na Folha. Em setembro do mesmo ano, o Universo Online e o

Brasil Online, do Grupo Abril, se fundem em uma nova empresa, o Universo Online S.A.

A Folha WAP, que € um servico que disponibiliza o noticiario e servigcos da Folha
Online para dispositivos moveis, é apresentada em 25 de marco do ano de 2000. A Folha
WAP, de acesso gratuito, € o primeiro produto deste tipo no Brasil. No dia 9 de maio, surge
um novo projeto grafico, que tem o objetivo de destacar e deixar claro a hierarquia das
noticias. A partir de 15 de maio do mesmo ano, o jornal passa a divulgar semanalmente

algumas reportagens e artigos de jornais como “The New York Times” e o “Financial Times”.

Em 2010, ocorreu a unificagdo de todas as redagdes do jornal, tanto impresso quanto
online. A Folha Online é reformada e recebe o nome de Folha.com, tendo as edi¢Ges do jornal

disponiveis para iPhone, iPad e Galaxy Tab.

3.1.1.8. As influéncias do jornal impresso

A Acta Diurna, como ja foi citada, foi extremamente importante para o jornalismo,
sendo o primeiro veiculo noticioso da historia, criando as primeiras profissdes de jornalistas e
servindo como inspiracdo para outros veiculos de comunicacdo que estdo em circulacdo até

hoje.

Foi na ldade Média com a invencdo do alemdo Johannes Gutenberg (a prensa de
papel) que, de fato, o jornal impresso caiu no gosto do povo e se via pelas ruas, muito mais
pessoas com livros, folhetos e jornais nas maos. O que foi muito importante, pois além de

terem a informag&o, poderiam tirar suas proprias conclusoes.
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Avangando para os séculos mais recentes, temos a Alemanha que aparentemente
tornou-se o ber¢o do primeiro jornal europeu, em 1605. Em alguns lugares hoje,
cerca de 3 em cada 4 pessoas com mais de 14 anos leem um jornal diariamente.
Enquanto certos paises em desenvolvimento tém menos de 20 exemplares de jornal
para cada 1.000 habitantes, a Noruega tem mais de 600. No mundo todo, cerca de 38
mil jornais competem pelo publico leitor. (A INFLUENCIA..., 2005, p. 03).

E perceptivel que os jornais estimularam, apoiaram e justificaram certas guerras. A
Guerra Hispano-Americana, a Guerra do Vietnd e a Guerra Franco-Prussiana sdo um grande
exemplo, pois certas noticias publicadas nos jornais arrasaram a vida de muitos executivos,
astros cientistas e politicos. Na década de 70, houve o escandalo envolvendo Watergate. O
jornalismo investigativo trouxe grandes acontecimentos que fizeram com que o presidente dos
EUA, Richard M. Nixon, renunciasse. De fato, é possivel afirmar que a imprensa exerce uma

grande influéncia que ndo pode ser desprezada.

3.1.1.9. O jornal e a tecnologia

O jornal impresso tem ganhado um grande concorrente com a chegada da tecnologia, o
que tem diminuido o nimero de seu publico. Porém, a midia impressa ainda mostra a sua

importancia no dia a dia das pessoas.

A credibilidade de seus leitores é um fator importante para que esse formato ainda
continue. Ela possui vantagens que nenhuma outra midia possui, como a nao necessidade de

algum equipamento para que possa ser visualizada.

Apesar de muitas vantagens que a agilidade da midia digital pode trazer, a

profundidade das matérias dos jornais o torna diferente e especial.

Ainda que nos dias de hoje existam TV, radio, internet, entre outras variacGes de
veiculos de informacdo, diferentemente do conteldo apresentado na internet por um Unico
site, por exemplo, um Unico jornal impresso pode ser lido por varias pessoas por sua
caracteristica dindmica. Sem mencionar que ha todo um ritual para quem Ié. A tradicdo
também é um ponto importante, o habito de ler o jornal ou de folhear uma revista ndo passara
tdo facilmente, pois ja estd enraizado na sociedade. Quem abre seu jornal de manhd tem a
sensacdo de informacéo segura, honesta naquilo que podem apalpar. Portanto, por mais antigo

que seja, € um dos veiculos de informacg&o que dificilmente ficara fora de comercializacao.
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O publicitario Dalcir Estevam Fioravante, que é gerente comercial do jornal
“Noticidade” de Sidrolandia, MS, afirma:

Vejo mais vantagens ao jornal impresso. Uma de suas vantagens é ser mais amplo,
vocé pode levar o jornal para onde vocé for e no tempo que quiser. Pode estar no
onibus, por exemplo, e ler o jornal. Ndo vejo desvantagens, a ndo ser pelo fato de
que a noticia demora muito a chegar. (FIORAVANTE, 2014).1!

Mas, apesar do carinho de seus fi€is leitores e defensores, a midia impressa vem
perdendo para as edigdes online. Em 2014, segundo pesquisas realizadas pelo IVC Brasil
(Instituto Verificador de Comunicacdo), as versdes digitais cresceram 118%. Desta forma, a

participacdo do jornal impresso na sociedade tem diminuido nos Gltimos anos.

3.1.1.10. Jornal X Revista

Revista e jornal sdo uma das principais fontes de comunicacdo da sociedade, ambos
emitem informacdes, noticias, entretenimento e varios outros assuntos dependendo de seu

conteudo.

A primeira revista foi criada na Alemanha, em 1663, e ela comegou retratando
matérias de interesse popular, mas com o passar do tempo, a revista comecou a abranger

assuntos diversos e dai se expandiu para diferentes paises com o mesmo ideal.

Segundo o site ‘brasilcultura.com.br’, no século XIX surge a primeira revista feita no
Brasil e, ao longo do tempo, foram surgindo mais revistas, que cada vez mais abordavam
diferentes contetdos para todos os e tipos de interesse, evoluindo constantemente para o

publico até os dias atuais.

As revistas e jornais sdo meios de comunicacdo impresso e importantes veiculos de

informacao.

Os jornais publicam mais noticias, assuntos atuais e é para quem gosta de ficar
atualizado com os acontecimentos recentes do pais e do mundo, é diario. J& as revistas tém
seu foco em reportagens, abordam temas especificos, tais como: culinaria, moda, educacdo,

entretenimento, entre outros. Geralmente é semanal, quinzenal ou mensal.

11 Entrevista realizada e fornecida pelo site noticidade.com
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No jornal a noticia é imediata enquanto na revista € um resumo do que aconteceu na
semana, quinzena ou més. Podendo, inclusive, trazer noticias e informagfes mais antigas

dependendo do tipo de matéria publicada.

A propaganda e os anuncios sao uma semelhanca entre eles, estdo presentes em ambos

e em outros varios meios de comunicagao.

Os dois estdo presentes em nossas vidas e fazem parte do cotidiano de milhares de
pessoas, trazendo informacdes e assuntos diversos para a populacdo. Com isso, foi feita uma
pesquisa pela “Universidade de Feevale” (localizada em Novo Hamburgo, RS) para saber
qual destes meios é 0 mais popular entre o publico. Vinte e duas pessoas foram entrevistadas
de acordo com sua preferéncia e, no final, a pesquisa apontou que 60% dos entrevistados
preferem jornal enquanto 40% preferem revistas. Os motivos foram diversos, dentre eles, 0s
que escolheram jornal disseram que o preferem, pois, a variedade de noticia, a praticidade e o
facil acesso estdo presentes nesse meio. Os que escolheram revista disseram que as matérias e

a énfase nos assuntos especificos estdo dentro das suas escolhas e preferéncias.

Esses meios transmitem ao puablico conhecimento e estdo sempre renovando para
termos em nosso alcance as novidades e acontecimentos gque acontecem ao nosso redor,

tornando-os indispensaveis.

3.1.2. Um tsunami na historia

Com o surgimento do radio, a transmissdo de informacdes se acelerou, € possivel
transmitir a mesma mensagem a milhares de pessoas ao mesmo tempo. Por ele ser um veiculo
de comunicacdo barato e de facil acesso, grande parte da populacdo possui um aparelho de

radio, nem que seja dentro do carro.

3.1.2.1. O comeco de tudo

No ano de 1863, o professor de fisica James Maxwell mostrou evidéncias da

existéncia de ondas eletromagnéticas e, é neste ponto, que a jornada do radio se inicia.
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Posteriormente, em 1887, o fisico alem&o Heinrich Rudolf Hertz provou a existéncia
das ondas sonoras e, alguns anos depois, em 1894, o italiano Guglielmo Marconi construiu a

chamada “antena receptora”, que captava sinais em codigo Morse.

Até o fim do século XIX, havia apenas a chamada “telegrafia sem fio”, que foi de

extrema importancia para a época e foi ganhando sua popularidade ao decorrer dos anos.

Segundo Costella (2002, p. 165), “As duas primeiras décadas do século XX marcaram
o reinado da telegrafia sem fio, isto é, da utilizacdo da onda eletromagnética para transmissoes
de telegramas de uma pessoa para outra pessoa, com o emprego dos sinais de ponto e traco do

codigo Morse”.

A primeira mensagem enviada por meio das ondas de radio aconteceu no ano de 1901
e, a partir disto, comecava a chamada “era da radiodifusdo” que, em apenas uma década,

expandiu-se drasticamente.

No Brasil, o dia 7 de setembro de 1922 foi um marco para a evolucgdo do radio no pais.
Neste dia ocorrera a primeira transmissdo de radio, juntamente com a exposicdo internacional
em comemoracao ao centenario da Independéncia do Brasil, que foi inaugurada por Epitacio

Pessoa, 0 presidente da época.

O inicio das transmissdes de radio no Brasil ocorreu no ano seguinte, com o

surgimento da Réadio Sociedade do Rio de Janeiro.

Naquela época, ndo haviam muitos aparelhos receptores, pois tinham um custo muito
alto e eram importados da Europa e dos Estados Unidos. Desta forma, no inicio, o radio nédo

era muito popular.

De acordo com o site ‘locutor.info’, a programacdo transmitida naquele periodo
refletia muito a sociedade da época, portanto, dperas e conferéncias fizeram grande parte das

transmissoes de radio.

Antbnio Nassara transformou as radios brasileiras no ano de 1932 ao improvisar um
jingle para anunciar a padaria “Bragan¢a” do Rio de Janeiro. Este acontecimento abriu um

grande espaco para a veiculagcdo de anuncios.

Getulio Vargas representou um grande marco na historia do radio. Desde 1930, ano
em que assumiu a presidéncia, manteve controle sobre este. De 1937 a 1945, periodo do

Estado Novo, Getulio o utilizava para fazer propagandas de suas ideologias politicas.
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De acordo com o blog ‘Portal do Rédio’, no ano de 1935, foi criado o programa “Hora

do Brasil”, que era o transmissor oficial do governo.

Em 1940, o governo de Vargas tomou o controle da Radio Nacional do Rio de Janeiro
e ela chegou a ser a maior emissora do pais. O gosto dos brasileiros pelos musicais,

radionovelas e jornais falados cresceu abundantemente.

As radios mais populares deste periodo foram a “Galicha de Porto Alegre”, a

“Difusora de Macei6”, a “Record de Sao Paulo” e a radio “Tupi”.

A réadio do Brasil vinha recebendo grandes influéncias da politica. Getalio Vargas
estatizou a Radio Nacional do Rio de Janeiro, que apesar do controle estatal, lancou um
programa educativo para os professores: Universidade no Ar, uma radionovela (Em Busca da
Felicidade) vinda de Cuba e que ficou por dois anos no ar, além da estreia de “O Reporter
Esso”, compacto de cinco minutos com noticias, este Gltimo foi transmitido também em

outras cidades: Belo Horizonte, Porto Alegre, Recife e Sdo Paulo.

Foi também nessa época, que foi produzida a primeira radionovela brasileira, com o
nome “Fatalidade”, e transmitida pela Radio Nacional do Rio de Janeiro, que expandiu sua
poténcia para fora dos limites territoriais brasileiros: implantando uma estacdo de ondas curtas

voltadas para paises da Europa, da Asia e Estados Unidos.

Com o intuito de regulamentar o oficio de radialista, foi criada a Associacao Brasileira
de Radio (ABR) em 1944, que posteriormente tornou-se o Codigo Brasileiro de
TelecomunicacGes, quando ja havia a televisdo. Apés o final da Segunda Guerra Mundial, a
radio no Brasil passou a seguir os moldes de radios norte-americanos e, dois anos depois, a
Radio Pan-Americana de Sdo Paulo especializa-se em esportes e a Radio Globo forma um

ambiente especial para o setor de noticias, criando “O Globo no Ar”, no final da década de 40.

As radios conseguiram colocar em suas programacdes, programas gravados, com o

surgimento das fitas magnéticas

A década de 50 foi um momento importante para o radio, pois ele teve que se
transformar diante a chegada da televisdo no Brasil, pois grande parte do elenco das radios

estava em um processo de migragao para 0 novo meio de comunicagao.

Na busca por inovagdes, 0s noticiarios recebem um tratamento especial, a maior
revolucdo nas noticias dos radios foi iniciada por Carlos Palut, na Radio Continental, que

levou os repdrteres para os locais dos fatos.
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H& uma diversificacdo neste meio de comunicagdo, que se tornou mais eclético,
variando os estilos, desde programacfes esportivas, policiais, jornalisticas, informativas e

musicais.

A primeira radio em Frequéncia Modulada (FM) foi a carioca Radio Imprensa,
fundada em 1955 para vender a programacdo em varejos e escritorios, e a Radio Guaiba de
Porto Alegre, que foi a primeira a ter como publico-alvo as classes A e B, com uma unido de
mausicas, esportes e noticias. Outra radio inovadora, foi a Radio Jornal do Brasil, que ja aliava
mausicas e noticias e inovou ainda mais ao criar um servico de utilidade publica, os achados e

perdidos.

Do final dos anos 50 e comego dos anos 60 o radio estava consolidado como meio de
comunicacdo de massa. Desde a década de 30, foi 0 meio de comunicacdo responsavel por
enviar informac6es, novidades, cultura e entretenimento a varias pessoas de diferentes lugares

do pais ao mesmo tempo, criando novas préaticas culturais.

O rédio tomou dimensfes novas. Algumas estacdes passaram a se dedicar apenas a
ouvintes de classe alta, tocavam musicas selecionadas, que eram alternadas com noticiarios

nacionais e internacionais.

Uma pesquisa realizada em 1960, nos permite observar a proximidade dos nimeros de
fornecimento de energia elétrica e o nimero de aparelhos de radio — 38,5% do total com
energia elétrica e 35,38% do total com aparelhos de radio*?. Os nimeros proximos deixam
claro que ocorreu um processo de popularizacdo do radio, sendo quase que presenca
obrigatdria nos lares brasileiros. Neste periodo as familias brasileiras tinham o costume de se

reunirem para jantar, ouvir o radio e conversarem sobre as noticias.

O Ministério das Comunicacdes foi criado em 1967. A partir dai, surgiam as radios

livres no mundo, na Inglaterra a primeira, e depois na Franca.

Nos anos 60, mais precisamente em 1964, foi dado o golpe militar, que se arrastou até
meados dos anos 80. A ditadura prejudicou os veiculos de comunicacdo, inclusive o radio,

gracas ao Ato Institucional cinco, devido a grande censura imposta.

Por volta dos anos 80, as esta¢cbes FM se tornaram-se um novo canal de radio. Ja era

possivel escutar musica 24 horas por dia.

12 Dados do IBGE - VII Recenseamento Geral - 1960
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Outro episodio importante nos anos 80 foi 0 movimento de desobediéncia civil, em
que estudantes secundaristas e universitarios colocavam no ar canais radiofénicos sem a
permissao oficial, chamadas “radios comunitarias”. Ela tinha contato com ouvintes e abordava

assuntos sobre politica e a sociedade daquela época, entretanto era ilegal.

Os anos 90 sdo marcados por fatos importantes para o radio brasileiro. Em 1990, a
Rédio Bandeirantes se torna a primeira emissora no Brasil a transmitir via satélite com 70
emissoras FM e 60 em AM, em mais de 80 regides do pais. Em 1991 ¢ a vez do sistema
Globo de radio inaugurar a CBN — Central Brasileira de Noticias, emissora especializada em
jornalismo, que mais para frente inicia suas transmissdes em FM. Também ¢ nesse periodo
que muitas emissoras AM passam a ser comandadas por grupos religiosos, das mais diversas
partes: desde a Igreja Catdlica até a Igreja Universal. As radios FM ganham mais
investimentos e superam as radios AM em relacdo ao numero de ouvintes. Também teve o0
inicio da campanha pelo fim da obrigatoriedade da transmissao do programa oficial “A voz do

Brasil”.

Ja no ano 2000, a tecnologia ja entra nas radios, possibilitando um som com mais
qualidade, sem ruidos ou chiados e com melhor transmissdo para o publico. A partir dai, os

avancos tecnoldgicos ndo pararam de progredir.

3.1.2.2. O radio na era da tecnologia

Toda vez que uma nova tecnologia surge na sociedade, ha um impacto direto no
funcionamento dos modos de comunicacdo, tanto social, profissional, nos resultados
econdmicos, na linguagem e estética do meio. Como por exemplo, a popularizacdo da
internet, que melhorou a qualidade da transmissdo, 0 modo de interagdo com o publico e a
repercussao no jeito em que as pessoas recebem, interpretam e interagem com o material

enviado.

O rapido crescimento da era digital nos altimos tempos incluiu a juncdo de variados
equipamentos eletrénicos em uma unica plataforma, de modo que, atualmente, os ouvintes das
radios tém a opcdo de se comunicar e compartilhar informac6es por meio das ferramentas da
internet, ouvindo as emissoras pela web, acessando podcast (uma radio digital com

programacdo personalizada, um novo tipo de comunicacdo e midia, contendo fotos e até
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episodios de series) e newsletters (distribuicdo regular de e-mails & assinantes e que aborda
geralmente um determinado assunto; recebidas apds o usuério efetuar um cadastramento em
algum site), ou até mesmo acompanha-las nas redes sociais, como o Facebook com a fanpage

das emissoras, Twitter, Instagram e até mesmo o Youtube.

Vale lembrar que, quando este veiculo de comunicacdo foi inventado, so era possivel
usufruir dele dentro de casa, com os aparelhos de radio. Atualmente, com a modernizagao, ha

uma grande facilidade.

A maior parte dos automdveis possuem o radio instalado, com um grande alcance de
sinal. Pode-se ainda acessar as radios pela web e acompanha-las ao vivo. Algumas emissoras
estdo disponiveis também no celular por meio de aplicativos que podem ser baixados, na

maioria das vezes gratuitamente, pelos sistemas 10S da Apple e Android.

3.1.2.3. Histodria de grandes radios

Existem muitos estilos e muitas radios diferentes, porém apenas algumas conseguem
se destacar, se tornarem importantes e criar fidelidade com o ouvinte. Certas emissoras
surgiram em meio ao inicio do radio e outras sdo mais atuais, todavia algumas néo resistiram

ao mundo moderno e foram extintas.

3.1.2.3.1. A Radio Tupi e 0 Jingle de Natal

O lJingle é a ferramenta de midia estratégica, que serve como auxilio para a
comunicacéo direta da Empresa com o seu publico-alvo. A elaboracéo de um jingle musical é
capaz de fixar na memoria das pessoas tanto um sentimento bom, quanto um sentimento

desagradavel.

No caso do jingle de Natal das Casas Pernambucanas de 1967, que pode ser
visualizado na pagina 61, o impacto foi extremamente positivo. Até os dias de hoje podemos
ver comentarios em sites como 0 ‘escutaisso.com.br’ de pessoas relatando o sentimento

nostalgico que a musica é capaz de trazer da época magica do Natal de suas infancias. Hoje
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em dia podemos ouvir a melodia em comerciais de TV, entretanto, nos anos 60, o jingle era

veiculado por meio do radio.

Uma das radios mais antigas e renomadas do Brasil que veiculou o jingle, é a Super
Radio Tupi. Fundada em setembro de 1935, por Assis Chateaubriand, a Radio funcionava
com seus estudios no bairro do Santo Cristo, na cidade do Rio de Janeiro. Mais tarde foi
transferida para um prédio na Avenida Venezuela, centro do Rio de Janeiro, onde manteve o

chamado “Maracana” dos auditorios.

O antigo prefixo da Radio Tupi, PRG-3 “O Cacique do Ar” foi gravado com a
participagdo dos Indios ‘Parecis’. Posteriormente, “Acalanto”, de Dorival Caymmi, usado na
abertura e encerramento da emissora, foi gravada por Stela Maris e o coro “Aplacas”,

constituido por criangas do bairro de Santo Cristo.

As transmissdes da emissora foram o ponto de partida para a televisdo brasileira.

Participaram do radio teatro da Tupi: o diretor Olavo de Barros e Paulo Porto, lona
22 Magalh@es, Nanci Wanderley, Luiza Nazareth, Rodolfo Mayer, Orlando
Drummond, Lourdes Mayer, Heloisa Helena, Sady Cabral, Paulo Gracindo, Zezé
Macedo, Castro Gonzaga, Silvino Neto, Costinha, Chico Anysio, Ari Leite, Colé e
Ema D'Avila. (PROPP, 2006, p. 21).

No jornalismo o destaque para o “Sentinelas da Tupi”. A emissora foi a primeira a
divulgar o final da Segunda Guerra Mundial, em 1945. No dia 2 de setembro de 1945, as
tropas aliadas derrotaram o exército nazista de Adolf Hitler, pondo fim & Segunda Grande
Guerra. O fato ja vinha sendo esperado e diversos veiculos jornalisticos do mundo todo
disputavam o direito de dar a noticia em primeira mdo. No Rio de Janeiro, as grandes
emissoras de radio também tinham suas equipes empenhadas no grande furo, mas foi a Radio

Tupi que teve o prestigio de noticiar primeiro que a guerra havia terminado.

3.1.2.3.2. Rede Bandeirantes de Radio e Bandsat

A Rede Bandeirantes de Radio foi inaugurada em 6 de maio de 1937, com sede na
cidade de Séo Paulo. Os primeiros locutores da famosa radio foram Joaquim Carlos Nobre,

Tito Livio Fleury Martins, Méario de Carvalho Araujo e Plinio Freire Campello. O primeiro
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dono da emissora foi Paulo Machado de Carvalho, entretanto, logo foi vendida a Adhemar de
Barros, o grupo empresarial foi repassado ao genro de Adhemar, Jodo Jorge Saad.

De acordo com o site ‘tudoradio.com’, quando a radio entrou no ar pela primeira vez,
0 primeiro pronunciamento da emissora foi “Boa Noite, Senhoras e Senhores. Estd no ar a
Radio Bandeirantes, a nova esperada emissora de Sdo Paulo”, a cada 15 minutos a radio toca
um bipe de 5 segundos que ¢ intitulado de “quinto sinal”, esse sinal é tocado em algumas
emissoras afiliadas e principalmente proprias. As emissoras proprias da radio bandeirantes
sdo: Réadio Bandeirantes Sdo Paulo, Radio Bandeirantes Campinas, Radio Bandeirantes
Ribeirdo Preto, Radio Bandeirantes Bauru, R&dio Band Vale, Radio Bandeirantes Rio de
Janeiro e Radio Bandeirantes Porto Alegre. Em S&o Paulo a frequéncia inicial da radio, em
FM, foi 90.9. No inicio das suas transmissfes em FM, em 1975, sua frequéncia era 96, hoje

essa frequéncia foi herdada pela Band FM.

O jornalismo combativo e de opinido da Radio Bandeirantes é sustentado por trés
pilares editoriais: campanhas, denuncias e servigos. Dois importantes programas veiculados
de segunda a sexta na radio para o publico paulista sdo o “Pulo do Gato”, transmitido das
5h30 as 7h00 e o famoso “Na Geral” com informacdo e humor na hora do rush, das 18h00 as
20h00.

A radio Bandeirantes além de ser muito voltado para o jornalismo politico e de
opinido, também é famoso por seu enfoque esportivo de qualidade e muito amplo. A radio
traz programas de qualidade ligadas ao esporte, como por exemplo o “Concentra¢dao”
programa voltado ao publico futebolistico, sempre antecede as transmissdes de jogos feitas
pela réadio, trazendo informacdes e Gltimas noticias, logo apds os jogos transmitidos temos o
“Terceiro Tempo” com comentarios e analises do jogo veiculado. Além dos programas
voltados ao futebol, ha as transmissfes voltadas ao esporte nacional e internacional, habitos
esportivos que ajudam na saude e programas voltados aos que gostam de automobilismo. Ha
o chamado “Pole Position” que traz noticias e fatos que ocorreram no mundo automobilistico

pelo mundo.

Os estidios da Rede Bandeirantes de Radio de Sdo Paulo se encontram no bairro do

Morumbi e seu parque de transmissao se encontra no bairro do Sacoma.
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3.1.2.3.3. Estacao Nova Brasil

A Nova Brasil FM é uma emissora que atua em S&o Paulo, Brasilia, Salvador, Recife e
Campinas desde o dia 1° de junho de 2000. Porém, nos anos 90 j& existia a radio Manchete

FM, que pertencia a outro grupo e que passou por algumas mudancas antes de virar a atual.

Segundo o site ‘tudoradio.com’, a emissora dedica-se estritamente no melhor da
Moderna MPB. Ela a moderniza juntando os classicos com 0s novos artistas do género. Visa
valorizar o artista brasileiro, de forma que a cultura musical do pais seja promovida e

apresente novos talentos, mas também nao deixa de valorizar os seus idolos.

A radio traz também as noticias mais importantes do pais e do mundo em seu boletim
“Nova Brasil FM Informa”, que ¢ transmitido no decorrer das 24 horas do dia, atraindo o
publico jovem, juntamente com os adultos. Hoje em dia a “Nova Brasil” ¢ a segunda maior
rede do pais nos quesitos de afiliadas, audiéncia e faturamento, além de ser a maior em

musica brasileira.

De acordo com o site ‘spbancarios.com.br’, em 2014 a emissora se recusou a veicular
um informe publicitario feito pelo Sindicato dos Bancéarios de SP, pois o spot, de apenas 30
segundos, mostrava demissbes promovidas pelo banco Santander no ano de 2013 e
apresentava a diminuicdao nas condi¢6es de trabalho e na salde dos trabalhadores. O anuncio
mostrava que o lucro do Banco no Brasil - R$ 6 bilhdes no ano de 2013 - é de 20% do
resultado liquido da instituicdo, passando o da matriz na Espanha. Por isso ndo foi justificavel

o fechamento de 150 agéncias naquele ano.

A Nova Brasil FM alegou que isso seria ofensivo a uma empresa terceira, indo, assim,

contra as politicas da empresa.

3.1.2.4. A importancia do radio e seus publicos

Novas tecnologias surgem juntamente com o desenvolvimento do homem, e saber o
porqué da existéncia de tais, qual sua utilidade, como ela é aproveitada, e quem consome, Sao

fatores importantes para entender o caminho da comunicagéo.
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Em relacdo ao posicionamento, o primeiro atributo diz respeito a percepgéo de valor
atribuido em relagdo ao produto ou servigo, decorrendo dai que posicionar-se é
conseguir na mente do cliente o reconhecimento de alguma vantagem competitiva
com a qual ele se identifica e pela qual estaria disposto a pagar. E, como o
posicionamento se da na mente, é preciso considerar alguns aspectos que atuam
como fatores criticos na relagdo empresa e mercado, fatores esses relacionados com
a busca da conquista da mente do consumidor, por meio do valor percebido pelo
cliente, conforme prop8e Ries e Trouth (1989, 13). (CHANG; BAZANINI, 2007,
p. 03).

Como colocado anteriormente, para que um produto seja visto, admirado e entdo
comprado, é necessario analisar todos os pontos em que ele esteja presente, ndo somente em
questbes de planejamento lucrativo, mas também a analise de ambientes historicos,

tecnoldgicos, sociais, entre outros.

Para atingir certos publicos e conseguir cativa-los emissoras de radios tém, de acordo
com Mateus Silva Chang (2007, p. 04), Mestre em Ciéncias pela Universidade de S&o Paulo
(USP) e Roberto Bazanini (2007, p. 04), professor da Universidade Paulista (UNIP), o

embasamento para 0 posicionamento na mente dos ouvintes, essas caracteristicas:
a) velocidade: ser a primeira a informar;
b) instantaneidade: estar em loco com o fato;
C) critica: estar comprometida com a ética e cidadania ao denunciar as mazelas sociais.

Conforme o radio evoluia, juntamente com a sociedade, outras maneiras de captacao
informacional também se desenvolviam (jornalismo), dessa forma, esses outros meios de

pesquisa informacional se juntaram ao radio, dando mais amplitude a seus objetivos.

Paralelo a esse processo, as relagdes da sociedade com os meios de comunicagdo
também mudaram, passando de uma realidade na qual havia uma restricdo da
variedade de midias e dificuldade em acesso a informacdo para uma variedade de
fontes de informacdo e possibilidade de interacdo com as plataformas miditicas.
(ASSIS, 2013, p. 01).

Como todo esse desenvolvimento da radiofonia, foi também “criada” outra definicao
9

de publico-alvo, ou seja, a abrangéncia do radio deu outro perfil para os ouvintes do radio.

Igual a todas as novas tecnologias que chegam a um pais, regido, ou em escala
mundial, ou melhor dizendo, quando novas tecnologias passam ser apresentadas e conhecidas
pelo publico, o acesso que este tera inicialmente serd em pequena escala, porque a parcela que

tera esse contato é a parcela da classe alta, que podem ter contato com provedores da



113

tecnologia ou tem capacidade para comprar. Porém, conforme a sociedade vem mudando,
quanto a processos de inovacgdo e formas de pensar, a tecnologia fica mais préxima do publico

justamente por esse processo de mudangas, ou pode-se dizer, processo de globalizagéo.

Por mais que a evolucdo do radio no Brasil tenha sido lenta, ela teve grande influéncia

na propaganda e na publicidade brasileira.

O radio, como grande fornecedor de informacg®es, interatividade, entre outras formas
de comunicacao é hoje o meio mais flexivel e mais agil o comparando com outros na area de
comunicacdo. Esse titulo conquistado pelo radio foi e ainda é plausivel, contudo vem
perdendo lugar para televisdo, que pelo desdobramento da evolugdo veio como inovacéo

tecnoldgica, assim como o radio fez com o jornal e revista.

Apbs o seu lancamento, o radio passou a fazer parte do cotidiano das pessoas,
tornando-se um companheiro de todas as horas e um importante meio de informacéo
e entretenimento. E continua presente em todos os meios, nas mais diversas
situacdes. E utilizado como veiculo de informagéo, lazer, denlincias e difusido de
uma ideologia formadora de opinides. Desde 0s primeiros tempos, a radiodifusdo
apresentou-se como algo de fundamental importancia em relagdo a comunicagdo a
distancia. (PEDRA,; OLIVEIRA, p. 02).

Um dos maiores meios de midia conhecidos na historia do mundo e nacional, esta
presente nas vidas das pessoas como algo normal, e essa realidade nem sempre pdde ser
propriamente dita como real e até mesmo nem imaginada como possivel, mas com suas
vantagens e bens, ele se tornou o que hoje transforma o meio comunicativo instantaneo de
comunicacdo. O radio vem crescendo e desenvolvendo cada vez mais na concepcdo de midia

tecnoldgica agil e adaptavel.

3.1.3. Imagem falada

A televisdo é muito importante para n6s nos dias atuais e, para chegar ao que é hoje,
teve que passar por grandes transformacdes. Ela € um meio de comunica¢do muito eficiente

e também é um meio de entretenimento para a maioria da populagéo.
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3.1.3.1. Onde e como tudo comecou

A maior dificuldade dos pesquisadores, durante os anos 20 era a de reunir e
transmitir as ondas sonoras, o que eles ja haviam conseguido fazer com a invengéo do rédio,

porém agora com imagens em movimento.

O padre Roberto Landell de Moura, que ficara conhecido por realizar as primeiras
transmissdes sem fio com aparelhos que ele mesmo inventou, também comecara com um

ambicioso projeto de tentar transmitir imagens a longa distancia.

Desde o inicio do século XIX os cientistas faziam pesquisas de como transmitir
imagens a distancia, gracas a Alexander Bain, em 1842, que conseguiu obter a transmissao

telegrafica de uma imagem, o fac-simile, hoje conhecido como fax.

O quimico sueco Jakob Berzelius descobriu em 1817 o Selénio; porém apenas 56
anos depois, em 1873 o inglés Willoughby Smith conseguiu provar que o Selénio tinha a
propriedade quimica de alterar a energia luminosa em energia elétrica. Gragas a esta

descoberta, foi possivel desenvolver a transmissao de imagens por meio da corrente elétrica.

A célula fotoelétrica foi criada em 1892 por Julius Elster e Hans Getiel. Alguns anos
depois, em 1906, Arbwehnelt elaborou um novo sistema de televisdo por raios catodicos
(radiacBes compostas de elétrons que se originam no interior de tubos cheios de gas
rarefeito), sendo mais tarde desenvolvido na Russia por Boris Rosing. Este novo sistema

somava mecanica de espelhos ao tubo de raios catodicos.

O inglés John Logie Baird realizou em 1920 as “verdadeiras transmissdes”, por meio
do sistema mecanico apoiado no invento de Nipkow. Ele criou um disco com pequenas
perfuracdes e, quando girado em alta velocidade, conseguia projetar a distancia a imagem de

uma pequena cruz.

Os pequenos buracos estavam dispostos em forma espiral e colocados na frente de
um cristal de selénio. [...] girando o disco rapidamente, a luz correspondente a
cada particula da imagem focalizada produziria no selénio diferentes impulsos
elétricos que seriam amplificados e enviados por um fio até o aparelho receptor,
onde outro disco igual ao primeiro, girando na mesma velocidade, faria a
recuperacdo da imagem de modo inverso. Era a solugdo de ordem mecénica, e
implicava o uso de fio condutor. (SQUIRRA, 1995, p. 33).
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O iconoscopio (tubo de raios catddicos usado em televisdo e que
converte imagens em sequéncias de sinais elétrico) foi inventado em 1923 pelo russo

WIladimir Zworykin, este invento utilizava tubos de raios catédicos.

Em 1924, foram transmitidos os primeiros contornos de objetos €, ja no ano seguinte,
foi transmitida a fisionomia das pessoas, Baird. Ele fez a primeira demonstragdo no Royal
Institution, em Londres, para a comunidade cientifica em 1926 e assinou um contrato com

BBC (British Broadcasting Corporation) para experimentar transmissées de imagens.

Philo Farnsworth criou, no ano de 1927, um sistema de dissecador de imagens por

raios catodicos, entretanto, ainda possuiam baixa resolucéo.

Apenas em janeiro de 1928, na cidade de Nova lorque, foi inventada a primeira
televisdo por um engenheiro da empresa GE (General Eletric), o sueco Ernst F.W.

Alexanderson.

Em margo de 1935, houve a transmisséo feita oficialmente pela televisdo na
Alemanha. Em novembro do mesmo ano, na Francga, houve a transmissao emitida pela torre
Eiffel.

A BBC TV foi inaugurada em Londres no ano de 1936, antes disso, a BBC fazia
apenas transmissdes de radio. Na Russia as transmissdes regulares da televisdo comecaram
em 1938. No ano de 1939, os Estados Unidos iniciaram as suas transmissoes, a National
Broadcasting Company (NBC) comecou transmitindo para apenas cerca de 400 aparelhos na
cidade de Nova lorque. Também em 1939 ocorreu a primeira transmissdo em circuito

fechado no Brasil.

Durante a Segunda Guerra Mundial, a Alemanha foi o Unico pais da Europa a
manter a televisdo no ar. Paris voltou com as transmissdes em outubro de 1944,
Moscou em dezembro de 1945 e a BBC em junho de 1946, com a transmissdo do
desfile da vitdria. (MARQUES, p.29, 2013).

Em 1948, Assis Chateaubriand foi na companhia de Mario Alderighi e Jorge Edo
(técnicos do radio que comecaram estagio na RCA e na NBC, em Nova lorque), nos Estados
Unidos com o objetivo de comprar equipamentos de televisdo para aprenderem a utiliza-lo,

sendo que estes, depois de dois anos, chegariam no Brasil.
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Também em 1948, durante a comemoracdo do centenario da cidade de Juiz de
Fora em Minas Gerais, houve transmissdo experimental de televisdo, mostrando
cenas do Congresso Eucaristico, realizado na cidade, e o de futebol entre os clubes
Bangu (RJ) e Tupi (time local). Olavo Bastos foi o primeiro operador de camera
brasileiro. (AS PRIMEIRAS..., s.d.). ¥

Em 1949, um grupo de acionistas de S&o Paulo tinha a intencdo de criar um canal de
televisdo, que se chamaria TV Paulista, canal 5. Porém, Assis Chateaubriand teria

dificultado o projeto deles para criar a TV Tupi, canal 3.

3.1.3.2. Historia da televisdo no Brasil

A primeira emissora de televisao do Brasil foi a TV Tupi, que foi inaugurada no dia
18 de setembro de 1950.

Hoje onipresente, a televisdo era uma incognita quando sua primeira transmisséo
foi ao ar, em setembro de 1950. Ao longo de sua existéncia, foi se firmando como
a midia de maior impacto na sociedade brasileira. Ela é a principal opgdo de
entretenimento e de informacdo da grande maioria da populagdo do pais. Para
muitos, € a Unica. Suas imagens pontuam — e mobilizam em muitas formas — a
vida e as agBes de milhares de pessoas. A televisdo faz parte, enfim, da vida
nacional. Ela estd presente na estruturacdo da politica, da economia e da cultura
brasileiras. (RIBEIRO et al., 2010, p. 07).

No comeco, 0s programas de televisdo eram transmitidos ao vivo e eram

caracterizados pela improvisacdo, que foram adaptadas do radio e teatro.

Foi Assis Chateaubriand que inaugurou a televisdo no Brasil com a TV Tupi de S&o
Paulo. Ele importou equipamentos dos Estados Unidos e trouxe 200 aparelhos de televiséo
ao pais, sendo que 22 destes aparelhos foram espalhados em lojas do centro de Séo Paulo

para que as pessoas tivessem a possibilidade de assistir as transmissdes da rua.

Na noite de estreia, apenas alguns privilegiados possuiam um aparelho em casa, 0
resto da populacdo apertava-se em frente a vitrines de lojas para ver a revolugédo
que iniciava. Sem modelo ou padrdo, a programacdo era feita com base na
programagdo norte-americana, programas adaptados do r&dio e muita
improvisagio. (TELEVISAO..., 2010).

13 Informacdes retiradas do site tudosobretv.com.br
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No ano de 1951, Assis Chateaubriand langou uma campanha publicitaria para
estimular a compra dos televisores, mas o preco era extremamente elevado para a classe
média da época. Ao final deste mesmo ano, j& havia cerca de sete mil aparelhos de televiséo
nos estados de S&o Paulo e Rio de Janeiro. O valor de uma televisdo era em até trés vezes
maior do que uma vitrola e um pouco mais barata que um carro. Por este motivo, em 1952

havia apenas 11 mil televisores no pais.

Os primeiros aparelhos de televisdo comecam a ser fabricados no Brasil ainda no
inicio da década de 50 e sua marca era “Invictus”. Os pregos se tornaram mais acessiveis,

entretanto ainda eram considerados caros.

Ainda em 1951, ¢ transmitida pela TV Tupi a primeira telenovela Brasil: “Sua vida
me pertence” e foi nela que houve o primeiro beijo televisivo entre seus protagonistas. A TV
Tupi também foi a responsavel por transmitir o programa jornalistico “Reporter Esso”, que

havia feito grande sucesso no radio.

Em 1953, foi inaugurada a TV Record de S&o Paulo e ela foi a primeira emissora de

TV a construir um prédio especificamente para a televisao.

No ano seguinte, o Brasil ja possuia 34 mil aparelhos televisores e, em 1955, “O céu
¢ o Limite”, primeiro programa de perguntas e respostas, vai ao ar pela TV Tupi. Nesta

mesma época, foram inauguradas a TV RIO e a TV Itacolomi.

Em 1956, as emissoras de televisdo de S&o Paulo arrecadaram mais do que as treze
emissoras de radio. A televisdo ja possuia um milhdo e meio de telespectadores e mais de
144 mil aparelhos de televisao ao redor do pais. Ainda neste mesmo ano, a TV Tupi realiza
a primeira transmissdo interestadual ao exibir o jogo Brasil X Italia do Rio de Janeiro para
Sdo Paulo. Posteriormente, em 1959, a TV Tupi transmite o primeiro programa exibido

simultaneamente em Sdo Paulo e Rio de Janeiro: “Paulistas e Cariocas”.

A popularidade da televisdo comecava a crescer, € no inicio da década de 60, ja

havia 200 mil aparelhos televisores ao redor do pais.

Ainda na década de 60, a TV RIO foi a primeira emissora de televisdo a utilizar o
videoteipe regularmente no programa "Chico Anysio Show". O videoteipe permitia a

gravacao prévia de programas de televisdo para transmissdes posteriores.
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Houve um fato muito mais decisivo, que contribuiria para mudar quase tudo na
linguagem dos programas, no intercAmbio de programas entre emissoras, no
projeto de articular as diversas emissoras em redes de TV: a introducdo do
videoteipe. A televisdo ¢ um campo onde as inovacdes tecnoldgicas costumam
provocar grandes alteracdes nas rotinas, nos procedimentos de trabalho. Mas nada
havia surgido até entdo que alterasse tdo profundamente o rumo da TV como o
videoteipe. (...) O videoteipe, portanto, deu inicio a verdadeira comercializacdo de
programas de TV. (CLARK, 1991, p. 108-109).

Ah, o videoteipe! Mudou a historia. Programas ndo precisavam mais ser ao vivo,
facilitando, e muito, as gravacOes e regravagdes; e podiam ser reprisados. 1sso
impulsionou a histéria e mais emissoras foram inauguradas. (CESAR, 2008,
p. 13 - 14).

Esta década foi marcada por diversos acontecimentos importantes, tais como: a
estreia da TV Cultura de Sao Paulo, a primeira apari¢do do Silvio Santos como apresentador
no programa “Vamos brincar de forca?” da TV Paulista, a chegada dos primeiros aparelhos
de TV em cores no Brasil, o inicio da TV Globo e da TV Bandeirantes e a extin¢do da TV

Excelsior apds dez anos no ar.

Em 1968, morre Assis Chateaubriand, responsavel pela inauguracdo da televisdo no
Brasil. No mesmo ano, é decretado o Ato Institucional No. 5 (Al-5), que dava ao governo
poderes para censurar as transmissdes que considerassem inconvenientes. Nesta época ja

havia mais de 3 milhdes e 200 mil aparelhos de TV no Brasil.

Nos anos 70 surge a TV Gazeta de S&o Paulo. No ano seguinte, o Ministério das
Comunicages regulamenta a exibigdo de comerciais de trés minutos a cada quinze minutos

de programacao.

Em 1971, a Rede Globo comeca a adaptar seus equipamentos para a utilizacdo de
cores em suas imagens, desta forma, seus padrdes visuais se diferenciaram das outras
emissoras. No proximo ano, acontece a primeira transmissao em cores com a “Festa da Uva
de Caxias” para todo o pais, sendo que a Rede Globo foi a atracdo deste evento. Neste periodo

ja havia cerca de 6 milhdes e 250 mil aparelhos televisores ao redor do pais.

No ano de 1974, a TV Tupi fez sucesso com a transmissdo da novela “Meu Rico
Portugués”, que homenageava a colonia portuguesa e alema. A Rede Globo, na mesma época,

se destacava, pois das 16 horas de sua programacao, 8 horas eram transmitidas em cores.

Posteriormente, em 1975, o presidente Geisel concede a Silvio Santos o canal 11, do
Rio de Janeiro. Devido a isso, surge a TVS Rio, que foi ao ar em 14 de maio de 1976. Neste
mesmo periodo, a Rede Globo comeca a exportar seus programas para diversos paises da

América Latina.
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Uma pesquisa realizada pela ABEPEC (Associagdo Brasileira das Emissoras Publicas,
Educativas e Culturais), no ano de 1978, os filmes ocupavam 22% da programacéo total da
televisdo, enquanto as telenovelas ocupavam 12%. Neste mesmo ano, o presidente Ernesto
Geisel extinguiu o Al-5 e o numero de aparelhos televisores no Brasil cresceram para mais de

16 milhdes.

No dia 18 de julho de 1980, o Brasil deu adeus a primeira emissora de televiséo a ser
inaugurada, a TV Tupi. A Rede Globo, por outro lado, continuava crescendo, pois ela ja tinha
uma participacdo de 60% da audiéncia. Quanto a publicidade, a Globo possuia 62,5% das
verbas; a TVS do Silvio Santos tinha 15,3% e a Rede Bandeirantes, 12,8%.

Alguns anos depois, em 1984, a TV brasileira adere as campanhas pelas “Diretas Ja”
e, No ano seguinte, é feita a transmissdo ao vivo da eleicdo indireta de Tancredo Neves para

presidente, tendo José Sarney como vice.

Ainda na década de 80, uma reportagem publicada na revista “Status” mostra a Rede
Globo como sendo a quarta maior rede de televisdo comercial do mundo e a primeira em
volume de producéo no Brasil, cobrindo cerca de 98% do territorio nacional. Além de que, na

época, ja exportava sua programacao para 128 paises.

A popularidade da televisdo ndo parava de crescer e, em 1987, a TV ja alcangava uma
audiéncia de aproximadamente 90 milhdes de telespectadores. Havia cerca de 31 milhdes de

aparelhos de televisdo no Brasil, sendo que 12,5 milhdes destes aparelhos eram em cores.

~ 9

Em margo de 1989, a Rede Globo langa o “Domingdo do Faustdo”, que estd no ar até

os dias de hoje.

A década de 90 ja se inicia com a transmissdo da posse de Fernando de Collor de

Mello, primeiro presidente eleito pelo voto direto apds o golpe de 1964.

Ainda nos anos 90, a Rede Record torna-se propriedade da Igreja Universal do Reino

de Deus (IURD). A emissora mudou seu visual grafico e apresentou novas vinhetas.

Neste mesmo periodo, a Rede Manchete lanca a novela “Pantanal”, que foi lider de
audiéncia, fazendo com que o faturamento da emissora aumentasse em 30%. Entretanto, em

1995, acontece o embargo de bens da emissora.

No ano seguinte o Brasil ja era considerado como sendo o terceiro maior consumidor

de aparelhos televisores do mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos e Japéo.

14 Dados fornecidos pelo site tudosobretv.com.br
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No final da década de 90, a Rede Globo realiza a primeira transmisséo digital de alta
defini¢do no Brasil e, nesta mesma época, a Rede Manchete foi vendida para o grupo TeleTV.
Com o fim da Rede Manchete, surge a Rede TV.

A partir dos anos 2000, a televisdo sofreu algumas mudancas. Foi neste periodo que o
Reality Shows comegaram a se popularizar, programas como a “Casa dos Artistas” do SBT ¢
“Big Brother Brasil” da Rede Globo fizeram um grande sucesso e, com a influéncia da

internet, os programas humoristicos infantis também comecaram a ter uma audiéncia maior.

A televisdo por assinatura também se popularizou nesta época e, em 2007, houve um
grande avango com a primeira transmissdo digital. Ainda neste ano, entra em vigor a
classificacdo indicativa dos programas de televisdo que foi feito pelo Ministério da Justica.
Com a evolugdo tecnoldgica, a imagem da televisdo continua melhorando em todos os

aspectos, a imagem torna-se muito mais limpa, definida e colorida.

A HDTV, a High Definition Television ou a televisdo de alta definicdo, é uma das
maiores mudancas tecnoldgicas desde o aparecimento da TV em cores. Ela traz
imagens mais amplas, mais detalhes, contraste e definicdo iguais a imagem do
cinema. [...] A grande vantagem da HDTV §é, sem dlvida, a definicdo da imagem. A
imagem da alta definicho tem de 1.080 a 1.125 linhas de resolugdo, enquanto a
imagem da TV convencional fica entre 525 a 625 linhas. (PATERNOSTRO, 2006,
p. 66).

Mesmo com todos 0s avangos tecnoldgicos que estdo acontecendo, a televisdo ainda é
0 meio de comunicacdo mais utilizado para a busca de informagdes. Segundo uma pesquisa
realizada pelo IBGE em 2014, 89% da populacdo tem o habito de obter informacGes pela
televisdo, 30% pelo radio, seguido pela internet com 29%, jornal impresso com 8% e, por

ultimo, a revista impressa com apenas 1%.

Sem dulvida, a televisdo revolucionou o mundo, influenciou comportamentos,
marcou deécadas e hoje € o meio de comunicagdo com maior penetracdo e
importancia no mundo, mesmo depois da popularizacdo da Internet. No Brasil, a
televisdo virou um fendmeno desde que a primeira transmissdo foi feita no ano de
1950. (CAMARGO, 2009).
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3.1.3.3. Importantes emissoras de TV

No Brasil existiram e existem muitas emissoras de televisdo, cada uma teve sua
importancia e seu destaque, algumas faliram e outras se transformaram para sobreviver. A
programacdo entre elas ndo é a mesma, muitas vezes parecida, porém cada uma transmite algo
a partir de sua maneira de ver o mundo. A historia delas é diferente, elas sdo diferentes,

todavia cada uma possui sua relevancia.

3.1.3.3.1. TV Cultura

Em 20 de setembro de 1960, nascia a TV Cultura ocupando o canal 2 da televisao de
Sao Paulo e com o slogan “Um verdadeiro presente de cultura para o povo” comegou seus
trabalhos de forma bem humilde, com apenas 30 m? de estldio a emissora contou com a
equipe técnica e atores da antiga TV Tupi, que foi trocada de canal para que ndo fosse
confundida com a Cultura, em sua primeira formacdo. Mesmo assim, a divulgacdo do novo

canal foi pequena, por isso muitas pessoas nem sabiam que tinha comegado na época.

No inicio das transmissdes, o canal tinha como editor artistico e comercial José Duarte
Jr. considerado uns dos primeiros “vinheteiros” do pais, que foi o inventor do famoso indio da
TV Tupi. E, apesar do que se acredita a Cultura nunca teve a mesma programacao da TV
Tupi, pois, naquele tempo, ndo havia a possibilidade de usarem repetidas vezes 0s programas.
Além de que a emissora ja possuia seus proprios estudios e profissionais para fazer o trabalho.
Entre estes profissionais, vale a pena citar: Ney Goncalves Dias, Fausto Rocha, Xénia Bier,
Carlos Spera e Jacinto Figueira Junior. Sendo que este Gltimo criou o primeiro programa
popular do canal, o “Homem do Sapato Branco”, em que ele mesmo era o apresentador do

quadro.

Com um acordo dos Diarios Associados com o Governo de SP e com o SERTE
(Servicos de Educacdo de R&dio e Televisdo), em 1963 a emissora passou a transmitir dez
horas de programacao educativa. Porém em 28 de abril de 1965 um curto circuito provocou
um incéndio na emissora e a camera mais importante para suas gravacoes foi destruida pelo
fogo. Consequentemente, os proximos programas da TV foram produzidos em um estudio da

Tupi no Sumare.



122

Em 1966, a Cultura se mudou para uma nova sede na Freguesia do O, o que gerou
muitos custos e, assim, muitas dividas comecaram a se acumular. 1sso ajudou na venda da TV
Cultura para o Governo do Estado de Sdo Paulo que mudaram de instalacbes novamente,

dessa vez para Agua Branca.

Ap0s trocar novamente de donos, indo agora para a Fundacdo Padre Anchieta, a

Cultura passou a transmitir uma programacao educativa focada no publico infanto-juvenil.

No dia 5 de junho de 1967 comeca a atual TV Cultura com uma apresentacdo do entdo
governador da época, Roberto Costa de Abreu Sodré e do presidente da Fundacdo Padre
Anchieta, José Bonifacio Coutinho Nogueira. Depois, foi exibido como surgiu a emissora, 0

que eles almejavam no futuro e uma descri¢do do como seria a programagao.

O primeiro programa a aparecer no canal foi o documentario Planeta Terra. Logo
depois foi levado ao ar o boletim meteoroldgico “A Moca do Tempo”, apresentado por Albina
Mosqueiro. Apos isso uma série chamada “Curso de Madureza Ginasial”, onde Ruth Cardoso,
ex-primeira-dama interpretava uma professora, e tinha como objetivo mostrar que uma aula
pela televisdo poderia ser eficiente e agradavel ao mesmo tempo. O primeiro logo da TV
Cultura, que ¢ o atual, foi o “bonequinho” verde de bragos abertos simbolizando a Fundagao

Padre Anchieta.

Atualmente a TV Cultura é mundialmente conhecida por sua programagdo. Em uma
pesquisa feita por um instituto inglés chamado “Populus” em 2014, foi divulgado um
levantamento em que a emissora aparece em segundo lugar em maior qualidade no mundo,
perdendo apenas para a BBC One. Foram entrevistadas 500 pessoas, adultas maiores de 18

anos, em 14 paises diferentes sobre a qualidade da programacdo da TV.

Ficando na frente da Globo, que como préxima emissora brasileira na lista, ficou no
28° lugar. Na sequéncia apareceu a TV Brasil em 32°, a Bandeirantes em 35° e 0 SBT no 40°.

Mostrando como sua programacdo formadora de opinido trabalha bem com seu publico-alvo.

3.1.3.3.2. Meio século de plim plim

O canal 4 recebeu a concessdao em 1957, pelo entdo presidente Juscelino Kubitscheck,

mas o projeto somente foi concretizado oito anos mais tarde.
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A TV Globo foi fundada no Rio de Janeiro pelo jornalista Roberto Marinho, em 26 de
abril de 1965. Ja no seu primeiro dia, iniciou sua programag¢do com o programa ‘“Uni Duni

Té€”, destinado as criancgas e estreou sua primeira novela “Ilusdes Perdidas”.

A Rede Globo recebeu a participacdo do grupo Time-Life, empresa dos Estados
Unidos, o que contrariou a Constituicdo brasileira, que proibia estrangeiras de atuar sobre
empresas de comunicagdo. A empresa pagou seis milhdes de reais para o desenvolvimento do
canal, enquanto as outras redes contavam com um orcamento de 300 mil reais, 5% do

montante que a Globo possuia.

Com concorrentes ja estabelecidas no mercado, o canal 4 teve dificuldades iniciais,
mas conseguiu um grande destaque a partir de uma cobertura ao vivo de uma tempestade que

matou 10 e deixou 20 mil pessoas desamparadas.

Apdbs conseguir fixar-se em territdrio carioca, a emissora consegue se expandir para

outros estados, chegando em 1966 em Sao Paulo e em 1968 em Minas Gerais.

Da década de 70 em diante, a Rede Globo, com avancos tecnoldgicos, passou a
transmitir seus programas simultaneamente pelo Brasil e criar um modelo préprio de
programacao, com a alternancia de novela e jornal. A novela educativa “Meu Pedacinho de
Chao” criou uma tradigdo no hordrio das seis. O sucesso de Feijao Maravilha de 1979 fez com

que o horério das sete recebesse um contetdo mais humoristico.

A partir do publico-alvo tragou-se a programagdo, baseada principalmente em
novelas. A dltima novela do dia, por volta das 21, trazia situagfes mais picantes e
algumas cenas de nudez. O Jornal Nacional ficava estrategicamente postado entre as
novelas, com o objetivo de atrair também a audiéncia masculina. (MELLO, 2008,
p. 142).

A Globo foi se consolidando como lider em audiéncia, ainda mais com o fim da
Excelsior e Tupi, mas a criagdo da Rede Manchete e do SBT impediram uma hegemonia
completa. Seu envolvimento com a ditadura e seu descaso com as Diretas J& também

abalaram a confianga do publico.

A rede Manchete e o SBT conseguiram se destacar com suas programacdes, a novela
Pantanal conseguiu por diversas vezes ser mais assistida que programas globais, logo depois,

a novela mexicana Carrossel conseguiu competir com a novela das oito global.
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A Central Globo de Produgdes ou Projac foi criado em 1995 para atender a demanda
por espaco, & medida que sua antiga sede ndo comportava as producgdes, foi 0 maior centro

para a producdo audiovisual na América Latina.

Ao longo dos anos 90 a Globo foi se especializando no ramo esportivo e se
fortalecendo no entretenimento, com a contratagéo de estrelas dos concorrentes, como Fausto
Silva, Luciano Huck, Angélica, Ana Maria Braga, Serginho Groisman e J6 Soares. Enquanto
a emissora carioca prosperava, sua concorrente Manchete se extinguia a medida que se

atrapalhava em meio as dividas.

A popularizacdo da TV por assinatura e da internet tornou a programacéo dispensavel,
pois era possivel assistir ao mesmo programa quando quisesse, por meio do YouTube. Diante
essas inovacoes, a Rede Globo passou a fazer um investimento maior na interacdo dos

telespectadores.

A Rede Globo, inclusive, foi uma das emissoras a transmitir o andncio de televisdo da
farmécia Pague Menos no ano de 2013, que pode ser visualizado na pagina 66. A empresa
realizou esta campanha com a intencdo de valorizar sua marca e estreitar sua relacdo com o
publico e, com o intuito de divulgar seus ideais a um grande numero de pessoas, a Rede

Globo foi escolhida para veicular o comercial.

3.1.3.3.3. Rede TV!

A Rede TV surgiu em novembro de 1999, ocupando o lugar da TV Manchete que
pertencia aos irmdos Bloch. A Rede Manchete foi fundada em 1983 e em 1998 entrou em
crise que acabou gerando sua faléncia, sua Gltima transmissdo foi a final do Torneio Master

Series de Roma, que acabou sendo conquistado naquele ano por Gustavo Kuerten.

Os empresarios Amilcare Dallevo Jr. e Marcelo de Carvalho, os socios que fundaram a
emissora, assumiram as concessoes de transmissdo do canal dos irmdos Bloch no més de maio
de 1999.

As concessdes da TV Manchete estavam vencidas e o Governo Federal realizou a

transferéncia direta para a Rede TV.
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Amilcare Dallevo e Marcelo de Carvalho mudaram a sede do canal para Barueri, S&o
Paulo e ainda transmitiam o que restava da programacdo da Manchete, agora com emissora
como nome. A grade de transmissdo era formada pelo telejornal “Primeira Edi¢dao”, que
substituiu o “Jornal da Manchete”, “Pantanal” que era reprisado pelo seu grande sucesso e

programas esportivos e independentes faziam parte de sua grade.

No dia 15 de novembro de 1999, a emissora entrou no ar oficialmente com o

comercial da série “Jeannie ¢ um Génio” que depois foi seguido pelo telejornal “Brasil TV”.

Além de suas emissoras proprias em Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,
Recife e Fortaleza, a Rede TV possui também cerca de nove afiliadas pelo Brasil e, apesar de
sua audiéncia ndo ser uma das melhores, ela continua inovando para trazer melhor qualidade

de programacao para o publico.

Ao longo do tempo, a emissora comegou a inaugurar Varios programas novos em sua
grade, com diversos conteudos para todos os publicos e, hoje em dia, sua programacéo é
bastante voltada para o entretenimento, mas os telejornais e programas de esporte, por

exemplo, também fazem parte de sua programacao.

3.1.3.4. TV na atualidade

Atualmente a televisdo é um meio de comunicacdo que ja virou cultura. Este meio é
tdo interativo e encantador, que traz para a sociedade uma influéncia muito grande,
transformando e formando personalidades, atingindo a maneira de pensar, agir e aprender. A
televisdao possui um grande dominio sobre seus espectadores e isso traz ndo so beneficios, mas

também maleficios a sociedade.

O processo de comunicacdo de alguns anos para frente vem sendo cada vez mais
inovador e rapido. A televisdo ainda esta em seu periodo de auge, ainda que a tecnologia
tenha sido ampliada e a internet tenha vindo como um algo a mais que a TV. Criancas, jovens,
adultos, idosos, todos sdo atendidos quando se trata de programas para suas respectivas
idades, desta forma ndo existem problemas em relacdo a satisfagdo do grupo, mas sim na
rivalidade de programacdo de uma emissora para outra, contudo essa caracteristica é natural

guando se tem tamanho poder em maos.



126

Educacdo, Informacdo e Interatividades sdo pontos especificos e privilegiados pela
televisdo, por mais que alguns tenham mais destaque que outros, pode-se dizer que todos eles

estdo presentes em canais diversos das emissoras televisivas.

Para Pierre Bourdieu (1997, p. 38), escritor do livro “Sobre a televisdo”, o meio exerce
um aspecto de pressdo, representado pela urgéncia. Isso, consequentemente, acaba mostrando
que ndo é possivel pensar quando se assiste televisdo, porque com situacdo de urgéncia e

pressao, nao ha o “pensar” por si s0, mas sim pensar a partir de “ideias feitas”.

A ideia que Pierre (1997, p. 40) quer passar € que a televisdo limita as pessoas a
usarem seu raciocinio, pois esta precisa de pessoas “fast-thinking”, ou seja, precisa de um
grande numero de pessoas que pensem rapido, que pensem o que lhes é mandado, afinal a

televisdo depende de audiéncia e ela, por sua vez, é produto desse “fast-thinking”.

Em contrapartida a questdo apontada por Pierre (1997, p. 51), temos o conceito de que
com a televisdo, os telespectadores viajam sem precisar pegar aviao, aprendem sobre culturas,
historias - sem mesmo ter conhecido ou tido contato com elas e a disseminacdo de muitas
informacdes, sendo elas diversas. A TV também é um meio e uma ferramenta incrivel de

aprendizado.

Assim como todas as inovacdes, o aparelho tem pontos negativos e positivos, mas
mesmo mostrando os dois aspectos, sabe-se que a televisdo no mundo atual esté tdo presente

quanto o réadio estava em épocas passadas e tanto quanto a internet estara daqui a alguns anos.

A sociedade vem mudando, vem trazendo interesses e caminhos que a tecnologia esta
seguindo para que todas essas questdes sejam respondidas. A representacdo de imagens para
comunicacdo e o uso de recursos linguisticos diferentes da cada vez mais amplitude para o
meio audiovisual, levando a cultura, habitos e, quem sabe até o mundo, a outros patamares de

conhecimento.

3.1.4. Ciberespaco

A internet € a midia mais atual que temos, ela facilitou a comunicagéo entre pessoas
do mundo inteiro e mudou a maneira ao qual o enxergamos. Com essa tecnologia, é possivel
que haja a comunicacdo com alguém que esteja do outro lado do mundo. As informacdes

ficam mais acessiveis para as pessoas e as noticias chegam mais rapido.
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3.1.4.1. A histéria da internet

A internet surgiu na década de 60, em plena Guerra Fria (1969). Inicialmente criada
com finalidades militar, quando o mundo era influenciado apenas por dois blocos (Unido
Soviética e Estados Unidos) politicamente e ideologicamente contrastantes, toda inovacéo iria
contribuir nesta disputa, as duas partes enxergavam a forca e a utilidade dos meios de

comunicagéo.

A internet seria um dos jeitos que eles encontraram de preservar a comunicacao caso
tanques inimigos devastassem 0s meios de telecomunicacdo habituais. Em 1957 a Unido
Soviética lancou seu primeiro satélite artificial, o Sputnik, deixando os norte-americanos com
medo da noticia. Os Estados Unidos desconfiavam de um ataque russo as suas bases, se a
URSS era capaz de jogar um satélite no espaco era igualmente capaz de lancar um missil
contra a América do Norte, caso este ataque acontecesse informacoes sigilosas se tornariam

publicas, o que deixaria 0s EUA vulneraveis.

Foi pensado entdo em um modelo em que as trocas de informagdes ndo ficassem
centralizadas. Foi criada a Arpanet, primeira rede operacional de computadores a base de
comunicacdo de pacotes e o precursor dainternet desenvolvida em 1969 pela agéncia
americana ARPA que significa Advanced Research and Projects Agency - Agéncia de
Pesquisas em Projetos Avancados, a ARPA foi criada em 1958 como resposta ao lancamento
do Sputnik, como foi projetada com a intencdo de interligar as bases militares e o0s
departamentos de pesquisa do governo americano. O funcionamento da Arpanet era por meio
de um método que se chamava chaveamento de pacotes, um sistema de transmissdo de dados

em rede de computadores, onde as informacdes sdo divididas em pequenos pacotes.

O ataque que era temido nunca ocorreu, € o que nao foi planejado pelo Departamento
de Defesa dos Estados Unidos é que eles dariam inicio ao maior fendmeno midiatico do
século 20, tnico meio de comunicacao que em apenas quatro anos conseguiria atingir cerca de

50 milhGes de pessoas.

Em 29 de Outubro de 1969 aconteceu a transmissdao que pode ser chamada de o
primeiro e-mail da historia, neste primeiro “e-mail” o texto era apenas “LOGIN”, como queria
o professor Leonard Kleinrock da Universidade da Califérnia em Los Angeles (UCLA), mas
0 computador que iria receber esta mensagem no Stanford Research Institute parou de

funcionar ap6s receber a letra “O”.
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Nos anos 50, computadores eram aparelhos enormes que ocupavam salas inteiras,
muitos computadores eram capazes de ler apenas fitas magnéticas ou cartes perfurados e ndo

existia uma maneira de fazer com que computadores trabalhassem em rede.

Na década de 1970, a tensdo que existia entre URSS e EUA diminuiu, elas entraram
naquilo que a historia chama de “coexisténcia pacifica”, portanto ndo existia mais a iminéncia
de um ataque contrario, entdio o governo dos EUA abriu para que pesquisadores
desenvolvessem, em suas respectivas universidades, estudos na area de defesa que pudessem
entrar na Arpanet também. Em consequéncia do grande e crescente numero de localidades
universitarias contidas, a Arpanet comecou a ter dificuldades em administrar todo o sistema.
Entdo a Arpanet foi dividida em dois grupos, a Milnet (que possuia localidades militares) e a

nova Arpanet (que possuia localidades ndo militares).

O desenvolvimento da rede finalmente péde acontecer neste espaco mais livre. Os
estudos ja alcangados foram deixados acessiveis ndo apenas aos pesquisadores, mas também

aos alunos e amigos de alunos, e com isso uniram esforgos para aperfeicoar os estudos.

Jovens da contracultura, ideologicamente engajados em uma visdo de difusdo da
informacdo, contribuiram profundamente para a formacao da internet como ela é hoje. De
uma forma que o soci6logo espanhol e estudioso da rede Manuel Castells afirmou no livro A

Galéxia da Internet (2003) que “A internet é, acima de tudo, uma criagao cultural”.

No ano de 1971, Vinton Cerf, juntamente com sua equipe, tentavam conectar trés
redes diferentes em um processo que era chamado de “interneting”, este termo foi abreviado
e, aos poucos, tornou-se sindnimo de toda a rede. Com isso, de acordo com o site

‘internetgovernancepanel.org’, Cerf ficou conhecido como sendo um dos “pais da internet”.

Nesta mesma década, surgiram os chamados “emoticons”, que foram criados como

uma forma de facilitar a interacdo e expressdo de sentimentos nas mensagens virtuais.

Foi Kevin MacKenzie, em 1979, que iniciou a utilizacdo de rostos criados por acentos
ao utilizar um simbolo para representar ironia em uma mensagem e, em 1982, surgiram 0s
simbolos que conhecemos até os dias de hoje, o0s :-) e :-(, que foram utilizados em um e-mail

do cientista Scott Fahlman.

Entretanto, nem todas as invengdes da época foram benéficas. De acordo com o site
‘tecmundo.com.br’, no ano de 1971, Bob Thomas criou o primeiro virus que foi chamado de
‘The Creeper’. Este virus invadia os computadores e apresentava a mensagem "I'm the

creeper, catch me IF you can!", que em tradugdo livre para portugués significa: “Eu sou
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assustador, pegue-me se for capaz”. Inicialmente, o virus era feito apenas para quebrar o
sistema de seguranca do computador e incomodar 0 usuério, entretanto, hoje em dia, ter a

protecdo de um antivirus tornou-se necessario, pois estes podem causar diversos maleficios.

No final da década de 1970, surge também o ‘spam’ que, de acordo com o site
‘antispam.br’, significa “termo usado para referir-se aos e-mails nédo solicitados, que
geralmente sdo enviados para um grande nimero de pessoas”, entretanto, na época ainda néo

possu ia este nome.

Segundo o site ‘tecnologia.terra.com.br’, a primeira mensagem “spam” foi enviada no
dia 3 de maio de 1978 para cerca de 400 pessoas por Gary Thuerk, um encarregado de
marketing da companhia Digital Equipment Corporation (DEC). Os e-mails foram enviados
para um grande numero de enderecos da Arpanet (a primeira rede operacional de
computadores) para o lancamento de um produto. Todavia, varios enderecos ficaram de fora

por falta de espaco.

No ano de 1971, o engenheiro Ray Tomlinson comegou a desenvolver o “e-mail”, que
se tornou completamente indispensavel nos dias de hoje. Segundo o site ‘ibytes.com.br’,
Tomlinson, para alcancar seus objetivos, combinou um aplicativo de troca de mensagens que
foi chamado de SNDMSG, com um protocolo de transferéncia de arquivos, o CYPNET, que
tornava possivel a transmissdo em rede. Tempos depois, o simbolo ‘@’ foi incorporado com a

finalidade de separar o nome do usudrio e o servidor de e-mail.

Entre todos os ocorridos na década de 1970, o que mais auxiliou no amadurecimento
da internet foi a criacdo do TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol), que €
o protocolo utilizado para a transmissdo de dados até os dias de hoje. Ele é dividido em
camadas, cada uma com sua tarefa, que dependem da proximidade com a rede ou com o
destinatario. Sendo que, o IP é responsavel por enderecar os pacotes de dados para 0s demais
protocolos e o TCP garante que haja a continuidade no fluxo de informacdo, para que o

processo ocorra sem problemas.

Com o meétodo TCP/IP, desenvolvido por Vinton Cerf, qualquer mensagem que era
transmitida de forma errada era rapidamente reenviada. Portanto, este método surgiu para
substituir o Network Control Protocol (NCP), que controlava a comunicagdo entre o0s
computadores na Arpanet, sem corrigir 0s erros no envio. Todavia, a oficializagdo do

protocolo TCP/IP como Unico na Arpanet s6 ocorreu em 1983.
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Ainda na década de 70, iniciou-se o compartilhamento da tecnologia providenciada
pela Arpanet. Em 1973, houve a primeira conexao entre dois continentes

Ainda nessa década, comegou o compartilhamento da tecnologia providenciada pela
Arpanet. Em 1973, foi realizada a primeira conexdo entre dois continentes: A NORSAR

(Norwegian Seismic Array) ligou-se a Arpanet.

Outra criacdo interessante da época foi a Usenet, que de acordo com o site
‘revistausenet.com’, ¢ um ‘“‘sistema mundial de grupos de discussdo no qual milhdes de
pessoas participam”, sendo que ela foi a antecessora dos féruns de discussdo. No final da
década de 70, mais precisamente em 1979, Tom Truscott e Jim Ellis interligaram
computadores em uma rede de compartilhamento de noticias e artigos que eram divididos por
grupos de interesse, por exemplo, se uma pessoa tivesse interesse em ler apenas artigos

relacionados a fic¢do cientifica, teria a possibilidade de receber as novidades sobre este tema.

3.1.4.2. A Grande Expansao

Durante a Guerra Fria, os Estados Unidos tinham uma preocupagéo, que era manter
suas informacdes intactas e seguras caso a Unido Soviética atacasse uma base de dados e a
destruisse. Sendo assim, o Departamento de Defesa projetou um sistema que conectasse
varios pontos. Com uma rede onde ndo ha um Unico computador, caso um ponto fosse
atingido, as informacdes iriam para o0 outro ponto. Se uma base sumisse, 0 sistema continuaria

funcionando e assim surgiu a Arpanet (Advanced Research Projects Agency).

No comeco dos anos 80, a Unido Soviética comegou a mostrar sinais de
enfraquecimento. Entdo uma possibilidade foi pensada para a Arpanet: relacionar
universidades e laboratdrios nos EUA e logo depois em varios outros paises. Foi assim que

surgiu o nome “internet”.

Mas somente no final dos anos 80, a internet passou a ser vista e conhecida como um
meio poderoso de comunicacdo. Académicos e cientistas passaram a utilizar a internet mais
intensamente, mas a rede sO existia no formato de texto, sendo assim, restringia seu

desenvolvimento.

Em 1990, foi criado, por um pesquisador do Conselho Europeu para a Pesquisa

Nuclear em Genebra (CERN), Tim Berners-Lee, o protocolo HTTP (Hyper Text Transfer
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Protocol) e a linguagem HTML (Hyper Text Markup Language), que permite a navegacéo de
um site para outro ou de uma pagina para outra. A World Wide Web (Teia Mundial, ou Rede
Mundial) foi lancado e a internet se abriu ao publico e para empresas particulares e privadas.

Varios sites comecaram a surgir.

Pouco tempo depois, Marc Andressen, do NCSA (National Center for Super computer
Activity), criou o primeiro navegador para internet: 0 Mosaic, para o sistema Windows. O
Mosaic era capaz de navegar por meio de links, como vemos hoje em dia na Web. N&o

demorou para o potencial da rede ser percebido e assim foi o inicio da grande expansao.

3.1.4.3. World Wide Web

A internet surgiu nos anos 60, como uma rede fechada, chamada Arpanet, como ela foi
criada em espagos militares dos Estados Unidos, era utilizada apenas para troca de

informac@es entre 0s outros computadores do governo.

Tim Berners-Lee, um fisico britanico, em 1989 na Suica, desenvolveu, nos
laboratérios da Organizacdo Europeia para Pesquisa Nuclear (CERN), o “WWW’ (World
Wide Web), que regularizou uma linguagem padréo para que, os dados de informagdes na rede
pudessem ser acessados virtualmente por qualquer computador de qualquer parte do globo, de
forma mais simples. O objetivo era conectar o hipertexto com a internet e os computadores

pessoais para criar entdo uma rede Unica para auxiliar os fisicos nas pesquisas do CERN.

Berners-Lee, em 1980, desenvolveu o primeiro sistema de hiperlink chamado de
“Enquire”, s6 que para uso proprio. Com suas experiéncias e seu conhecimento em
processamento de texto, software de tempo real e comunicacdes, ele resolveu que a fisica de
alta tecnologia precisava de um sistema de hipertexto em rede e a CERN era o ideal para o
desenvolvimento de ideias de hipertexto de area ampla.

“Info.cern.ch” foi o endereco do primeiro site e servidor, e 0 endereco da pagina era:
“http://info.cern.ch/hypertext/WWW!/TheProject.html”, preenchidas de informacdes sobre o
projeto W3, conhecido como ‘WWW’, nesta pagina os usuarios puderam aprender a
manusear esse novo sistema, ler um pouco da historia, saber dos detalhes técnicos e até
mesmo quais pessoas que estavam envolvidas. Robert Cailliau foi quem auxiliou na criagéo

do projeto, e foi 0 primeiro a navegar pelo World Wide Web.
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A linguagem das informacgGes do WWW se d& por meio do hipertexto, que sdo textos
digitais contendo dados no formato de imagem, video e som, e seu acesso € feito por links que
ligam os variados sites da internet, permitindo a interligacdo entre diferentes documentos, em
diversos servidores. Sendo um sistema de hipermidia, ou seja, 0 agrupamento de midias, por
sistemas eletrénicos de comunicacdo e realizados na internet, onde é possivel navegar em

qualquer site para busca.

O funcionamento da web se da por trés parametros: a URL (Uniform Resource
Locator) que é basicamente um endereco virtual que cada pagina vai receber, é como a pagina
sera encontrada quando os usuarios digitarem; o HTML (Hyper Text Markup Language), que
consiste na producdo de paginas na web, que criam documentos codificados para serem
exibidos em qualquer tipo de computador; o HTTP (Hiper Text Transfer Protocol), que € um
protocolo de comunicacdo que permite a transferéncias das informacGes entre as redes de

computadores do mundo.

Na tradug@o de literal de “World Wide Web” temos “Rede Mundial de Computadores”,
no sentido de “teia do tamanho do mundo”, a fim de mostrar a capacidade e a poténcia da

internet em conectar todo o planeta como se fosse uma teia gigante.

Foi somente em 1993 que comecou a evolucdo dos navegadores. Uma equipe da
Universidade de Illinois que criou o Mosaic, um sistema que ajudava a publicar na internet,

mas acabou por virar uma plataforma que se tornaria no ano seguinte o Netscape.

Ja em 1994 surgiu a livraria online “Amazon.com” (que continua na rede até hoje), a
China também entrou na internet e a Casa Branca criou o site https://www.whitehouse.gov/.
No ano seguinte a Microsoft abriu espago com o Internet Explorer. Em 1995, o eBay comeca
a disputar suas vendas online. Nesta época, cerca de 16 milhdes de pessoas utilizavam a

internet, representando 0,4% da populacdo mundial.

3.1.4.4. (2.0)00: Decada da Web

Depois de aparecer para a populacdo em geral, a internet precisava se firmar e isso foi

facilitado pela crescente aquisicdo de computadores e as novidades da rede mundial de

15 Dados fornecidos pelo site codigofonte.uol.com.br
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computadores. No ano 2000, 304 milhGes de computadores ja estavam conectados a

internet.16

Varios sites surgem e tornam o uso da internet mais popular, como a popularizacao
dos blogs, diarios pessoais online, e sites de relacionamentos ou as redes sociais, a exemplo
do Orkut. As pesquisas escolares também se tornaram mais faceis com a fundagdo da
Wikipedia e outras enciclopédias online.

De acordo com um estudo feito pela Unido Internacional de Telecomunicagdes em
2014, a televiséo e os jornais foram ultrapassados pela internet, o que tornara a midia mais

usada mundialmente.

O Brasil se destacou na utilizagdo da internet, em 2005 atingiu a o primeiro lugar no
mundo em uso de webmail e comunicadores instantdneos em fevereiro e em outubro bateu o
recorde de tempo de uso, com a média de 18 horas e 42 minutos no més, segundo pesquisa

realizada pelo Ibope.

O pais atingiu 40 milhdes de computadores dois anos depois e ja em 2008 e de acordo
com o Ibope, 41,6 milhdes de pessoas ja acessavam a internet, sendo que 23,7 milhdes eram

usuarios residenciais.

A navegacdo chega ao celular, quando o iPhone é criado com a possibilidade de
navegar por ele mesmo, smartphones foram surgindo e essa possibilidade de uso de internet
crescendo, enquanto os sites e outros veiculos vdo se modernizando e atualizando, para poder

acompanhar as novidades tecnoldgicas.

De acordo com o site especialista em tecnologia, 0 Tecmundo, nessa década houve
uma mudanga no estilo e na apresentacdo das paginas online. Foi disposto aos usuarios um
conte(ldo mais dindmico e interativo. Essas alteracfes sdo chamadas de Web 2.0, que é uma
nova era na internet com a disponibilidade de novas ferramentas para o publico, é a mudanca

na forma que o conteudo fica disponivel.

As mudangas da internet ficam evidentes ao analisar sua acessibilidade, que comecou
com a internet discada, dando lugar a Banda Larga e a atual rede 3G. A novidade é a rede 4G.
Ela se tornou uma necessidade cotidiana, tanto em empresas quanto nas casas, para trabalhos

e pesquisas ou entretenimento.

16 Dados fornecidos pelo site sobre.uol.com.br
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De acordo com estudo realizado no ano de 2013 pelo Ibope Media, o Brasil possui 105
milhdes de usuarios de internet, essa quantidade colocou o Brasil em 5° lugar no mundo em

ndmero de usuarios.

No ano de 2015, segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (PBM 2015), que foi
realizada pelo IBOPE com mais de 18 mil entrevistas, € alto o percentual de entrevistados que
acessam a internet diariamente (76%), eles tém uma exposi¢do média diaria de 4h59 de 22 a 62
feira e de 4h24 nos finais de semana. De acordo com a pesquisa, as pessoas estdo em busca
principalmente de informacoes, diversao e entretenimento (67%), utilizam a internet também

como uma forma de passar o tempo livre (38%) e de estudo (24%).

3.1.4.5. Principais redes

As redes na internet sdo muitas, existem redes para tudo, desde compra e venda, para
assistir videos online, se comunicar com outras pessoas, entre outras. Elas ndo sdo tdo antigas
guanto os outros meios de comunicacdo ja estudados e, a cada dia, nasce uma nova, fazendo

com gue permanegam em constante evolugao.

3.1.4.5.1. Facebook

A ideia do site nasceu na cidade de Boston, mais precisamente na Universidade de
Harvard, Estados Unidos. O site foi criado por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Chris
Hughes e Dustin Moskovitz, a rede social € um derivado de sucesso da ideia inicial do site,
gue nada mais era a rede social exclusiva e destinadas apenas aos alunos de Harvard, onde
eles pudessem adicionar amigos e conhecer novas pessoas dentro do campus da Universidade,

para ampliar seus relacionamentos sociais.

No dia 4 de janeiro de 2004 o site foi colocado no ar, nascia oficialmente a rede social
de sucesso mundial, na época foi colocado no ar como ‘thefacebook.com’, em dezembro do
mesmo ano o site ja tinha conquistado mais de 1 milhdo de usuarios contabilizados, ainda
nessa época o site era aberto apenas a universitarios, ndo apenas de Harvard, mas ainda era

considerado um publico reduzido. No ano de 2005 o sistema de compartilhamento de fotos foi
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inaugurado e o site ampliou seu publico, abrindo disponibilidade a estudantes em geral. Em
26 de Setembro de 2006, o Facebook foi aberto a qualquer um quisesse criar seu perfil, o que
levou o site a conquistar 12 milhdes de usuarios. Em 2007, o compartilhamento de videos foi
adicionado a rede social como ferramenta, nesse ano, 58 milhGes de usuarios eram
contabilizados e em 2008, foi criado o chat e o aplicativo para o dispositivo da Apple, o
IPhone.

Em 2008, os gémeos Winklevoss, conhecidos por representarem os Estados Unidos
nas Olimpiadas de 2008, em Beijing na China, categoria de Remo, em que competiam pela
Universidade de Harvard, alegaram ser os verdadeiros precursores e donos da rede social de
Mark Zuckerberg, eles entraram na justica e conseguiram receber US$ 20 milhdes em
dinheiro e US$ 45 milhGes em titulos de agdes da companhia. Em 2009, Zuckerberg criou o
botdo “curtir”, e redesenhou o Facebook, com uma nova interface, design e layout. A rede

conquistou 360 milhdes de usuarios.

Em agosto ¢ 2012 foi realizada a compra da companhia “Instagram” pelo Facebook e,
em outubro do mesmo ano, o Facebook chegou a marca de 1 bilhdo de usuarios. A rede social
¢ util tanto para pessoas quanto para empresas, individuos podem se relacionar de inUmeros
modos possiveis, além de ser uma porta de informacdo e cultura muito ampla para a

sociedade. Ja para empresas, o Facebook € mais que uma midia de divulgacéo de produtos.

As péaginas no Facebook direcionadas as empresas sao popularmente conhecidas como
fanpages, na atualidade € muito positivo para uma marca possuir uma fanpage, com ela a
empresa pode medir o nimero de “curtidas”, a quantidade de compartilhamentos que a pagina
obtém com seus clientes, entre outros inimeros beneficios em um amplo campo de marketing,
em que ambos sao beneficiados, tanto marcas como clientes. Além de produtos que podem ser
divulgados por empresas nas fanpages, as marcas donas da mesma, podem postar
curiosidades ou novidades sobre 0 mercado e novas tecnologias que estejam ligados ao seu

campo de atuacao, garantindo assim o entretenimento do visitante virtual.

As fanpages possibilitam que as empresas interajam com seus consumidores e ougam
criticas e opinides, a loja de varejo Magazine Luiza é uma delas, ela possui uma fanpage com
mais de 2,2 milhGes de curtidas e realizam postagens diarias, como pode ser verificado na
pagina 79. Além de que suas publicacGes na fanpage trazem produtos a venda a disposicado do
publico. A empresa leva aos visitantes da pagina informacdes e novidades sobre tecnologia e

produtos, garantindo uma grande interatividade com seu publico-alvo.
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3.1.4.5.2. YouTube

Fundado em 15 de fevereiro de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, o
site foi criado com o objetivo de que pessoas pudessem carregar videos no site e compartilhar
entre familiares ou amigos. Os trés fundadores, que antes trabalhavam na empresa PayPal —
site onde se gerencia transferéncias de fundos — estudaram na faculdade cursos que iriam
ajuda-los a fazer o YouTube dar certo. Hurley estudou design e Chen e Karin estudaram

ciéncia da computagdo na mesma universidade.

No comego o site apenas teve dominio da URL “youtube.com” para que ele fosse
desenvolvido nos meses seguintes. Trés meses depois, em maio de 2005, os criadores

disponibilizaram uma prévia do que seria o site.

Depois de mais de um ano de existéncia, mais precisamente em 9 de outubro de 2006,
a imprensa anunciou que a empresa seria comprada pelo Google pelo valor de 1,65 bilhdo de
dblares em acBes. Isso porque na época 0 YouTube apresentou acordos com empresas de
comunicacdo para que pudesse evitar problemas com direitos autorais. A aquisicdo foi a
maior que o Google fez em 8 anos de existéncia, e foi fechada em 14 de novembro. Apesar da

mudanca, o YouTube continuou com seu trabalho independentemente.

A revista Time elegeu o site a melhor invencdo do ano de 2006, e afirma na edicdo
que: “O servigo criou uma nova forma para milhGes de pessoas se entreterem, se educarem e
se chocarem de uma maneira como nunca foi vista”. Ainda sobre o canal a revista diz:
“Apesar de terem criado a pagina, eles ndo a entenderam no inicio. Eles acreditavam ter
criado uma ferramenta Gtil para as pessoas mostrarem seus videos de viagem. Pensaram que
as pessoas poderiam usar a pagina para divulgar itens leiloados no site eBay. Mas ndo tinham

ideia de que criaram um portal para outra dimensao”.

Atualmente o YouTube virou territério dos mais variados publicos, de criancas a
idosos. O motivo é a grade de programacdo enorme que possui, isso se deve aos anos de
investimento na ideia de que o site pudesse virar algo maior que um canal de televisdo. Hoje o
Youtube conta com um imenso acervo de videos que aumenta mais a cada dia. Isso se deve a
grande quantidade de canais que produzem conteudo diariamente, como jogos, 0os famosos
“videologs”, uma jungdo das palavras video e blog, programas educativos, curiosidades em

geral e muitos outros.
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3.1.4.5.3. Google

O Google, conhecido por ser o maior site de informacges do mundo, tem uma historia
muito interessante e ndo muito antiga, ele tem origem de 1966, com uma ideia brilhante de
dois estudantes, que pensaram em como seria mais facil ter um Unico mecanismo que pudesse

responder a varias perguntas.

Sergey Brin e Larry Page, dois estudantes, se conheceram na Universidade Stanford,
pelo motivo de Larry ter ido conhecer a faculdade e Sergey ter sido o encarregado de lhe
mostrar o campus. ApoOs algumas conversas tiveram a ideia de trabalha em um “Projeto

Biblioteca Digital”, onde ai comegou a parceria.

Page tinha conceitos sobre web design e é graduado engenharia elétrica, Brin é
especialista em processamento de dados e Bacharelado em matematica e ciéncias da
comunicacdo. Esses dois estudantes muito bem classificados para criar um programa com
variam funcdes tiveram a ideia de criar justamente um programa de pesquisa que lhe deram o

nome de “Page Rank”

Em 1996 os dois estudantes desenvolveram um “motor de pesquisa”, chamado
BackRub. Peculiarmente esse nome foi escolhido pelo fato do tal motor ser capaz de analisar

o “Back links”, que sdo links, ou fontes que indicam outras como resposta também.

Apos criado esse motor, 0s dois estudantes decidiram usar tal na universidade Stanford
como teste e entdo estabelecer seus primeiros usuarios. Depois de quase um ano e meio de

uso, o motor foi retirado da faculdade, porque consumia muito da internet do lugar.

No ano seguinte 0 nome BackRub foi modificado e agora o motor tinha o nome de
Google, uma brincadeira ao termo matematico “googol” que é na verdade o digito 1 com uns

cem nameros zeros seguidos a frente.

Nesse mesmo o registro que o motor tinha que era ‘google.stanford.edu’, foi alterado
para ‘google.com’ dando assim o dominio préprio do programa. Assim que houve essa
mudanca Page e Brin apresentaram o trabalho deles para a OTL (Office of Technology
Licensing) que era um departamento da prépria faculdade, que mostraria o projeto para outras

empresas da internet, para saber se tais teriam interesse no programa.

No ano de 1998, o Google.com, ainda ndo tinha sido negociado, ou porque Page e

Brin ndo concordavam com o preco ou ndo achavam que a tecnologia iria longe com certas
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empresas. Apds ndo conseguirem nada com OTL, decidiram abrir a propria empresa. O local
inicial de trabalho da empresa era o quarto de Page. Assim controlando o motor pelo quarto os
estudantes perceberam que iriam precisar de investimento monetario e que sem ele, ndo iriam
muito longe. Pensando nisso, no verdo do mesmo ano, Sergey e Larry, sdo apresentados a
Andy Bechtolsheim, que é o co-fundador e vice-presidente da Cisco Systems, se conhecem e
entdo os dois garotos, comecam a falar sobre o projeto, até que Andy decide assinar um
cheque de US$ 100 mil dolares como investimento em uma empresa que ainda ndo existia

chamada ‘Google.Inc’ e s6 entdo que a real historia do Google tem inicio.

Foram caracterizados como o programa de busca mais bem elaborado e com mais
desenvolvimento dentro da lista “TOP 100 webs sites”, pela revista “PC Magazine” em 1998

também.

Em 1999, com 500 mil consultas diarias, a empresa Google foi transferida para Palo
Alto e entdo, com tal fusdo, assinou o seu primeiro contrato com a RedHat que ofereceu o

sistema Linux nos servidores da Google.

O motor de busca mais popular nos anos 2000 era o “Yahoo!”, porém foi comprado
pela empresa Google e tal passou a ser a sua principal fonte de indicacdo e ser também o novo

motor mais popular nos anos 2000 para frente.

Pode-se dizer que no ano 2000 o Google teve um ano de conquista, a0 momento que
em que ganham o primeiro Webby Awards, entre a categoria de Technical Achievement e
People’sVoice. N&0 que isso tenha sido o bastante eles ainda fizeram parceria com o site

“Yahoo!”, tornando-0 um seguimento de seus provedores de pesquisa padrao.

Algumas alteragdes que hoje s@o marcas registradas do Google sdo plataformas de
pesquisa como, por exemplo, a possibilidade de pesquisa em outros idiomas.

Outros exemplos desses tdo grandes avancos foi o lancamento, em julho de 2001, do

modo de pesquisa de imagens, o que fornecia 250 milhdes de imagens como resultados.

Em agosto de 2001 tambem foi aberto o primeiro escritorio internacional da Google.
O primeiro hardware do site é lancado no ano 2002 em fevereiro, e ainda no mesmo més é

reformulada a Google AdWords, 0 modo de custos por cliques.

Uma realizacdo importante no ano de 2002 foi o lancamento do Google Print, ou
conhecido hoje como Google Book, que € uma pagina onde existem arquivos e documentos

em PDF com trabalhos, livros, entre outros itens para pesquisa.
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Ja no ano de 2004, apds deixar de assumir a geréncia da rede social Orkut, criou uma
nova rede de comunicagdo, chamada “Giga e-mail”, isso pela sua grande capacidade de
armazenamento, mas hoje conhecido como Gmail. Depois dessa criagdo vieram o Google

Earth, Google Reader, Google Analytics, que eram incorporacgdes e producgédo propria do site.

O YouTube, foi outro investimento do Google, isso porque o YouTube foi langado em
2005 e logo ap6s o0 Google o comprou. Assim como o Orkut e 0 Gmail, o Youtube é uma das

maiores e mais marcantes ferramentas online que o Google possui.

Um aplicativo que existe para facilitar a pesquisa no site é o GoogleDocs, que
possibilita abertura de arquivos, online com extensdes, .DOC, .XLS e .PPT. Outro aplicativo
que também foi criado para agilizar a vida do usuério, é o Google Maps, que é um aplicativo
que vocé pode tracar, rotas, visualizar lugares distantes, enfim, conhecer o mundo pela tela do

computador ou do smartphone.

O Google, hoje o maior site de busca da internet, é base para outros sites e € uma das
maiores empresas com redes online do planeta. N&o existem maneiras para conseguir
comparar o Google.stanford.edu e 0 Google.com. Em suas primeiras fases, o0 programa lidava
com 25 milhdes de paginas acessadas, 0 que ja € um numero grande, porém hoje lida com
10.000 consultas para pesquisas por dial’. Com isso pode-se dizer que o simples mecanismo

de busca é hoje, um sucesso.

3.1.4.6. A internet na &rea da comunicacgao

A presenca da comunicacdo por meio das telas dos computadores, tablets e
smartphones tem se multiplicado cada vez mais rapido. Novas formas de propaganda vém
surgindo constantemente de forma criativa, a fim de capturar a atencdo do consumidor. Quem
acessa a internet tem toda a interatividade com o contetdo e total liberdade para descartar
aquilo que aparece na sua frente. Para alguns, é uma forma irritante e intrusiva de se fazer

publicidade, para outros € o melhor método de marketing da era digital.

E uma plataforma relativamente nova para a comunicacéo, foi somente na década de
90 que os brasileiros comecaram a ter acesso a internet. Por este motivo, o lucro na TV ainda

€ maior. Entretanto, este meio de comunica¢do possibilita que o desenvolvimento das

17 Dados fornecidos pelo sites.google.com
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ciéncias, das tecnologias e dos assuntos em geral sejam veiculados em um ritmo muito mais
acelerado. Além desta rapidez, a internet possui uma série de vantagens, como a otimizacao
das campanhas em tempo real. A geracdo de relatorios de desempenho online admite a
melhoria na programacdo das campanhas durante sua propria veiculacdo. Existe também a
troca simplificada e agil de material, a substituicdo de uma peca online é simples e rapida. O
material é enviado por e-mail e introduzido no mesmo dia. Outra facilidade séo os relatorios
completos e as escalas sobre as campanhas, com numeros de impressdes, cliques, periodos,

identificacOes das pecas mais efetivas, das melhores areas de veiculagdes, entre outras.

A internet passou a ter tamanha importancia, que a China revelou que estd
desenvolvendo uma internet particular. Ainda ndo se tem informacdes se a internet chinesa

sera aberta para estrangeiros, mas se sabe da alta seguranca que ela possuira.

Ja aqui no Ocidente, por mais que antigamente o acesso fosse restrito a pessoas de
poder aquisitivo alto, hoje em dia com a grande repercussdo e a diminui¢do do custo e 0
aparecimento de lanhouses e programas de assisténcia as comunidades, as pessoas estdo cada

vez mais integradas.

O mundo cibernético € um meio que vem evoluindo e sempre inovando de acordo com
a realidade. Ela muda o perfil de seus usuérios, a velocidade das redes, lanca moda através de
aplicativos e invade a intimidade das empresas, lares, escolas, universidades e muitos outros
locais. Os famosos virais sdo hits espontaneos que surgem por meio de videos, audios ou
fotos e se espalham pela internet passando a ter repercussio na vida real. E o famoso “boca a

boca” que faz com que aquilo corra por varios dispositivos.

Algumas empresas tém utilizado este recurso como forma de divulgacdo. Um exemplo
de viral que foi desmistificado dias apds ter percorrido a internet de ponta a ponta, foi o caso
do video da “Rejeitada do ABC”, que atingiu mais de um milhdo de visualizagdes no
YouTube em apenas dois dias. Resumindo, o video mostra uma mulher aparecendo vestida de
noiva em frente a um bar na Rua Figueiras, em S&o Paulo. Ela mandou colocar até seu pedido
de casamento em um outdoor — além de um carro de som — ao lado do estabelecimento onde
faria a sua declaragéo ao futuro marido. A decepcdo acontece quando, em meio a aplausos e
assobios dos curiosos que se aglomeraram para ver a cena, o rapaz fica nervoso com a forma

como foi feito o pedido de casamento e deixa a noiva no meio da rua, sem saber o que fazer.

O viral foi criado na intencdo de divulgar a inauguracdo do blog “Quer se casar

comigo?”, que ¢ voltado a assuntos relacionados a casamento, por um restaurante de Santo
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André (SP), junto com a agéncia Find Out e foi postado no blog “Morri de Sunga Branca”.
Segundo Patricia Caseiro, gerente geral do grupo Baby Beef, que cedeu entrevista ao portal
UOL: “A ideia inicial era criar um blog que ajudasse a desmitificar o casamento como algo
ruim, e que é sempre papel do homem pedir a mdo da namorada. A partir disso, surgiu a ideia

do video. S6 ndo esperdvamos que fosse fazer tanto sucesso na internet”.

No que diz respeito a influéncia que a internet exerce na comunicacao, € nitido que
este recurso tem crescido, auxiliado e colaborado muito. Segundo o site Canal Tech, em uma
pesquisa feita pela ComScore em parceria com o IAB Brasil em 2013: 88% dos brasileiros
responderam que a internet é a midia mais importante para conseguir informacdes. Foram

ouvidas duas mil e nove pessoas, com idade superior a 15 anos.

A pesquisa acima aponta dados, que sdo favoraveis as empresas que interagem
diretamente com seu publico por meio deste meio de comunicacdo pelas redes sociais. As
mais comuns sdo o Twitter, um pequeno blog onde as pessoas podem fazer postagens
ilimitadas de no méximo 140 caracteres por tweet; A fanpage do Facebook, que é uma pagina
de fas direcionadas para empresas, ou qualquer organizacdo com fins lucrativos ou nao, que
desejem interagir com seus clientes por meio de postagens diarias. Na fanpage ao invés de
seguidores, acontece um acumulo de f&s, que podem curtir ou compartilhar informacGes
publicadas. O Tumblr, que é uma plataforma de blogging que permite aos usuarios
publicarem imagens, textos, links, video, citacdes, audio entre outros e o LinkedIn que é um

site de negdcios que possui 0 género de uma rede de relacionamento.

Além de fortalecer o vinculo do cliente com a marca, a internet permite que a marca se
mostre mais criativa e contribui para o crescimento e visibilidade da empresa, provando que a
internet é a tecnologia que veio para ficar e acrescentar positivamente a area da comunicacao

humana.

3.2. Suas melhores escolhas

Ao analisarmos as caracteristicas de cada meio de comunicagdo, (impresso, radio,

televisdo e internet) pudemos compreender com facilidade qual o melhor e 0 mais adequado

18 Entrevista fornecida e realizada pelo site tecnologia.uol.com.br em 2013
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para a veiculacdo de uma campanha, para que ela tenha maior visualizagdo, maior retorno e

obtenha sucesso.

3.2.1. O melhor jornal

A peca publicitaria do Mappin Stores, que pode ser observada na pégina 56, ficou
mais conhecida na época como a propaganda da “Liquidacdo Semestral”, tal ato de reducao
de precos foi aplicado duas vezes no ano, como ja se auto explica o uso da palavra
“semestral”. A peca analisada mostra a primeira liquidagdo realizada no ano, tal anincio foi
veiculado no dia 26 de janeiro de 1936, na peca € escrito que as reducdes de precos iam ser

realizadas no dia seguinte ao da publica¢do do anuncio no jornal “O Estado de S. Paulo”.

O Mappin Stores foi uma das grandes multinacionais que intensificaram suas
estratégias ligadas a publicidade e propaganda na década de 30, outras multinacionais como a
Nestlé, Colgate-Palmolive, Ford e Bayer também seguiram passos semelhantes aos da grande
companhia de varejo, isso também foi decorrente da abertura das primeiras agéncias
publicitarias no Brasil, mais precisamente em Sdo Paulo como a Eclética, Pettinati e Edanée, e

também a vinda de algumas agéncias internacionais, como a J.W Thompson e a Ayer.

O andncio do Mappin Stores foi bem escolhido pela marca para ser publicado no meio
de comunicacdo impresso, metade da pagina trazia a noticia de que a liquidacdo semestral se
daria no dia seguinte e a outra metade trazia produtos que estariam a disponibilidade de
compra pelos consumidores da loja, todos eles ressaltando as reducdes de precos que a loja

teria no dia seguinte, sejam roupas, brinquedos ou produtos para o lar.

Um dos principais objetivos do Mappin Stores, era realmente mostrar alguns dos
precos a disposicdo do publico na promogdo, por isso 0 meio impresso foi bem escolhido
estrategicamente para veicular a peca publicitaria. Mesmo o radio sendo o principal meio de
comunicacdo da época, a demonstracdo de produtos, e a ideia de que um publico-alvo com
menor poder aquisitivo tinham se transformado em consumidores da loja, exclusivamente
necessitavam de imagens para repassar tal ideia, por isso a opcdo escolhida foi a midia
impressa e na €poca o jornal “O Estado de S. Paulo” era o de maior propagagdo social e

circulacdo do Estado.
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Como o principal objetivo, além de noticiar o povo do acontecimento da liquidagéo
semestral, era 0 de chamar o pablico de classes inferiores a visitar a loja sem se esquecer do
publico com maior poder aquisitivo, que antes era 0 Gnico consumidor da loja, por se tratar de
uma loja de varejo internacional e muito luxuosa, a opcao da veiculagao no jornal foi correta,
pois certamente seria menos eficaz e mais dificil, o uso da rddio como meio de comunicagdo
para tal peca publicitaria, tendo em vista que um jingle, que era a principal ferramenta da
propaganda na radio na década de 30, ndo iria transmitir a mensagem de maneira tdo clara e
visivel como se deu utilizando a midia impressa, além de que a publicacdo de produtos com
precos reduzidos, contendo ilustragcdes e pregos foram convincentes e primordiais na peca

publicitéria, tépico que ndo seria novamente possivel por meio do uso da réadio.

Mesmo a midia impressa sendo escolhida para ser o veiculo de transmissdo do anuncio
publicitario, a radio seria uma boa opc¢do para complementar a promoc¢do do Mappin junto ao
jornal, tendo em vista que o radio tem uma cobertura maior que o jornal, mas como o gigante
do varejo s6 possuia uma loja em Séo Paulo, o jornal era a melhor op¢do de veiculagdo da
peca publicitaria. O Mappin fez a escolha correta pois o jornal principalmente possuia ja na
época credibilidade e fidelidade de leitores, por ser algo periddico. Esse meio permitia ao
Mappin direcionar a que publico seria transmitida a mensagem publicitaria, na época o
Mappin queria atingir a classe A e principalmente a classe B, para manter os antigos e
primeiros consumidores do estabelecimento e logicamente para atrair novos clientes,
respectivamente. Além de todas essas vantagens o jornal foi sempre conhecido por ser um
bom meio para a transmissao do varejo, e 0 Mappin na década de 30, era 0 maior varejista de

Sao Paulo.

3.2.2. A melhor estagéo

Ao estudar as caracteristicas do radio podem ser destacadas algumas caracteristicas,
como a alta cobertura, por ser um a aparelho barato, presente na maioria dos veiculos, e de
facil acesso, o que o torna o radio um meio de massa. Temos agilidade quando veiculamos um
anuncio no radio, o cliente participa dos programas, a frequéncia nos permite veicular em
diferentes emissoras, 0 que evita que o cliente troque de emissora e ndo escute o0 seu anuncio,

gracas ao controle ZAP. O custo de producdo é muito baixo por ndo precisar de imagens, em
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video ou fotos ou de uma grande producéo, o custo de veicula¢do também é baixo. Ouvintes

AM tém maior fidelidade com a emissora.

As emissoras tém perfis diferentes, elas podem ser gerais ou populares, qualificadas,

jornalistas e customizadas.

O rédio na década de 60 era um meio popular por ser consideravelmente antigo.
Algumas de suas caracteristicas como agilidade e flexibilidade, davam-lhe um papel
importante quanto a disseminacdo de informac6es, porém também destacavam os pontos de
interatividade, por usar a imaginacdo dos ouvintes para a constru¢do das imagens, de seus
programas de lazer, como, por exemplo, a radionovela. Este, por sua vez, ja havia sido
barateado, sendo um item que todos podiam comprar e ter. O censo de 1960 permite a
percepcdo de que em quase 100% dos domicilios que tinham energia elétrica, possuiam o
aparelho de radio®®. Foi também nesta época que lancaram o radio de bolso, que possibilitava
que o radio acompanhasse as pessoas onde elas fossem e ainda sem a necessidade de

visualizacdo ou leitura.

Uma caracteristica que pode ser bastante relevante é a questdo de que por mais que 0
preco para a divulgacdo fosse, em alguns casos, caro a quantidade de pessoas que seriam
atingidas seria muito grande, trazendo por sua vez o retorno do investimento, a0 momento em
que novos clientes viriam a loja, mais pessoas conheceriam os produtos, enfim, muitos fatores

que trariam retorno apos a divulgacdo. (REIS; MARTINS, 2005).

Essa ideia que define os artificios usados pelo radio e sua utilizacdo, para comportar
seu publico e entdo conquistar cada vez mais novos ouvintes, justifica o fato do jingle de
Natal presente na pagina 61, da loja Casas Pernambucanas, ter sido apresentado em uma
midia adequada. Outro fator que implicitamente esta dentro de uma das explicacBes para a
escolha desse meio de comunicacéo, foi o fato de que, familias sentavam-se ao redor do radio
para ouvir a radionovela, ou programas interativos e o jingle foi exatamente pensado para que

tal fosse ouvido nesse momento de reunido familiar, pois estes eram os publicos.

19 Dados fornecidos pelo IBGE
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3.2.3. Melhor canal

Caracterizada com o intuito de informar, entreter e desenvolver o lado cultural com
jogos, programas, documentarios e propagandas, a TV é considerada um dos meios que mais
se obtém retorno, pois agrega a imagem, cor, som € movimento, se “comunicando” com o
lado direito do cérebro, estimulando-o emocionalmente, atingindo mais rapidamente seu
publico, ndo somente o alvo, como o geral. Através dessa midia o0 anunciante tem a chance de
mostrar melhor as caracteristicas do produto, com a opcdo de flexibilidade de formas
publicitarias. Além de tudo, a sociedade mostra ter um grande entrosamento com a televisao,

0 que aparece 4, terd uma exposicdo e envolvimento muito grande com as pessoas.

A peca, que pode ser visualizada na pagina 66, se adequa ao meio de varias maneiras,
como por exemplo, no modo como eles aproveitam a transmissdo acessivel da televisdo.
Como a maioria das pessoas no pais tem acesso a TV aberta, muitas pessoas terdo acesso ao
anuncio e isso ird criar um raio de abrangéncia muito maior e atingir os targets da empresa. O
que nos leva a mais um ponto importante, como a mensagem chegara ao publico-alvo que se
quer atingir. Na televisdo ela tera uma grande penetracdo em seu publico pelo fato de ser um
meio com mais abrangéncia do que o radio. Esse meio possui também uma grande
concentracdo de audiéncia, portanto veicular uma peca nele é muito eficaz porque com muita

certeza vocé atingira o publico desejado e o investimento gerara retorno.

Outro ponto importante percebido na peca e que se adequa muito bem ao meio é a que
a mensagem tem uma cobertura local, e no caso da Pague Menos, nacional também. Isso
porque € dito que a loja possui filial em todos os estados brasileiros, se encaixando muito bem
ao que a televisao proporciona. Juntamente com a cobertura, outra questdo € como esse meio
é dindmico, demonstra agdo com as imagens apresentadas as pessoas e a praticidade que isso

¢ feito no comercial.

Medicamento é um dos produtos de consumo em massa que mais cresce no pais. No
ano de 2013, que a campanha foi veiculada, o consumo de remédios foi de R$ 70 bilhdes no
ano, de acordo com dados do Ibope. A televisdo tem muita influéncia nesses tipos de
produtos, pois atingem grande parte da sociedade de forma emocional, como podemos ver no

comercial quando ¢ dito pela empresa que: “O amor pelas pessoas € o que nos faz crescer”.



146

3.2.4. Fanpage: Melhor rede

A fanpage do magazine Luiza, que pode ser observada na pagina 79, possui mais de
2,2 milhdes de fas, que é formada por uma maioria de jovens, entre 18 e 30 anos. Ao publico
sdo destinadas varias publicagdes com promocdes ou ofertas que levam as pessoas ao seu site
de e-commerce. Além de trazer ofertas, o perfil também leva aos seus fas varias noticias e
reportagens sobre tecnologia, com a divulgacdo dos produtos mais modernos no mercado ou
dicas para um melhor aproveitamento do aparelho que o usuario ja possui. As fanpages
tornam possiveis as empresas compartilharem suas historias e, desta forma, se conectarem
com as pessoas. O préprio Magazine Luiza utiliza sua pagina para estreitar sua relacdo com

seus consumidores, ao realizar postagens que permitem as pessoas darem um feedback.

A péagina do Facebook atua em conjunto com outras ferramentas usadas pela loja,
como o twitter, o site de vendas e o préprio blog, a interligacdo desses enderecos proporciona
ao cliente uma experiéncia mais completa, podendo acessar ambos 0s sites na mesma

plataforma, tanto computador, quanto celular.

As publicacdes da pagina levam imagens e videos as pessoas que a curtem, além de
‘conversar’ com elas desejando um bom dia ou fazendo perguntas sobre ideias ou desejo dos

clientes, pedindo opinides sobre produtos ou precos.

Essas divulgacdes sdo préprias para uma midia pouco custosa como uma fanpage, pois
sdo constantes, ndo seria conveniente para a empresa fazer anincios em meios como televisao
ou radio desejando um bom dia ou pedindo sugestdes, ja& que a resposta ndo chegaria

rapidamente.

Outro fator que torna a fanpage tdo adequada para o meio digital € que uma vez
curtida, a pagina pode ser vista por pessoas que ainda ndo a conhecem, por meio do feed de
noticias do proprio Facebook. A pagina do Magazine Luiza também utiliza deste recurso para

realizar promogdes exclusivas para seus clientes.

Entretanto, as ofertas e promocgdes também podem e séo divulgadas em outros meios,

em pecas que reinem mais de uma oferta.

Outro ponto forte de uma fanpage é o Facebook para empresas ou Facebook Ads

(anuncios do Facebook), em que vocé pode criar anincios patrocinados para o publico de
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acordo com o seu or¢camento. Essa é outro meio de divulgar seu produto para quem vocé

desejar, mesmo que essa pessoa ndo curtiu a sua pagina.

E possivel direcionar essa publicacdo de acordo com a localizacdo da pessoa, dados
demogréaficos (idade, género, educacdo), interesses e as conexdes das pessoas com Seus

amigos. O que leva o0 anuncio a pessoa certa, de acordo com as preferéncias delas.

O meio em que a fanpage esta inserida é extremamente veloz, ja que permite que
determinadas tarefas possam ser realizadas em um tempo muito menor do que na vida real.
H& também a presenca da hipertextualidade, que aparece em forma de links que levam o0s
visitantes de uma pagina a outra; a fanpage também possibilita uma grande interacdo entre as
pessoas que a utilizam e, esta interatividade, acontece quase em tempo real por meio de
comentarios e mensagens postadas na pagina. Além do que foi mencionado, ainda ha a opcao
de personalizacdo do contetdo e a aparéncia, que permite a adaptacdo da fanpage de acordo

com os desejos ou preferéncias da empresa.

3.3. Enlace de midias

Estudando cada midia, seu surgimento, sua evolugdo, como ela se disseminou e suas
caracteristicas, fica claro para nés que cada uma tem sua relevancia. Ao analisarmos as pecas
em relacdo as midias em que foram veiculadas, percebemos o tamanho da importancia de se
acertar no meio escolhido, para que o sucesso da campanha seja positivo e atinja o maior
nimero de pessoas. E importante ressaltar que, mesmo com novas midias surgindo na
historia, as anteriores ndo sumiram, elas apenas se modernizaram junto com as atuais. Com a
formulacdo deste capitulo, conseguimos perceber que existe uma vantagem especifica em

cada um dos meios de comunicacgdo, e deve-se atentar a essas vantagens ao se veicular uma

peca.
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4. A LINGUAGEM DA COMUNICACAO

Neste capitulo sdo apresentados 0s aspectos e contextos histdricos gerais que tiveram,
de alguma maneira, influéncia sobre as pecas publicitarias estudadas ao longo do projeto.
Com analises minuciosas realizadas, é possivel perceber que aspectos econdmicos, sociais,
culturais e historicos tiveram influéncia primordial nos anuncios pesquisados, quais fossem

seus periodos de veiculagéo.

Serdo apresentadas neste capitulo, a explicacdo do processo de comunicacdo, qual a
linguagem e o discurso utilizado em cada peca publicitaria, revelando a existéncia de
quaisquer informacGes, imagens ou discursos implicitos, presentes em cada mensagem
publicitaria examinada. A analise sobre ideologias e intertextualidades presentes nos discursos

também foram investigados e introduzidos ao capitulo.

Nas proximas péaginas, iremos observar as pesquisas e aspectos incluidos nesse
capitulo, além da anélise de construgdo de sentido, ou seja, a producdo de sentido sofrida
pelos receptores das mensagens publicitarias pesquisadas, avaliaremos qual é a posicdo e
importancia dos signos nos anuncios apresentados e como eles refletem na estratégia tracada

pelos anunciantes.

4.1. Mural portatil
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Figura 19: Andncio impresso Mappin Stores 1936 — Reduzido
Fonte: acervo.estadao.com.br
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4.1.1. Ajustando-se a realidade

O ano de veiculacdo da peca publicitaria do Mappin Stores se deu na década de 30,
mais precisamente no dia 26 de janeiro de 1936. O periodo vivido nessa época foi muito
influenciado pela crise de 29, tal crise mudou os rumos e tudo que seria ditado na década de
30. Esse infortunio vivido se deu devido a quebra da bolsa de Nova lorque nos Estados
Unidos, no ano de 1929.

Segundo o site ‘economia.uol.com.br’, 0 grande pais da América do Norte, que vivia
um péssimo momento econdmico, teve que parar de importar produtos de diversas outras
nacOes, e o Brasil ndo foi excecdo. O principal produto de exportacdo brasileira na época era o
café, e nesse periodo estdvamos em plena politica do café com leite. A aristocracia brasileira
naquele tempo era principalmente formada pelos aristocratas cafeeiros e suas madames, que

praticamente ditavam a economia do pais.

Como quem ditava a economia do pais era o café, e suas vendas foram extremamente
reduzidas devido a crise, 0 governo precisava encontrar novos meios de tirar a economia do
Brasil de uma estagnacéo, ou até de um decrescimento. Com todo esse cenario de crise no
pais, a industria téxtil devido a iniciativa privada surpreendeu, dando crescimento da
economia e colocando-a em crescimento novamente. As atividades industriais supriram
totalmente as necessidades econdmicas presentes no pais pela falta de exportacdo do café. A
aristocracia brasileira da época sofreu um decrescimento do seu poder de compra, sem dizer
que as classes mais baixas tiveram certa ascensdo devido ao crescimento da atividade
industrial, isso fez com que o comércio e os estabelecimentos tivessem que se adequar ao
novo cenario econémico, tendo que mudar os publicos-alvo e, muitas vezes, até a origem do

produto que vendiam. N&o foi diferente com o Mappin Stores.

De acordo com o site ‘saopauloantiga.com.br’, o ambiente cultural da década de 30
teve muita influéncia dos Estados Unidos e da Europa. O Mappin Stores era conhecido por
vender roupas importadas e produtos de luxo para o lar, ap6s esse momento turbulento da
economia, a loja de varejo teve que se adequar a seu novo publico: foi precursor do crediario
e trocou muitos produtos téxteis importados por nacionais, pois a atividade industrial nacional

estava em alta.

Na peca publicitaria que o estabelecimento publicou no jornal impresso “O Estado de

S. Paulo” podemos ver claramente a presenca de uma fila extensa formado por um publico
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com poder aquisitivo maior, para lembrar a todos os consumidores que 0s produtos presentes
na loja continuavam sendo luxuosos e de alta classe, mas com pre¢os mais baixos, devido a

chamada “Liquidagdo Semestral” que iria ocorrer no dia seguinte a veiculag¢éo do anuncio.

Os homens que estdo de chapéus e ternos na fila de entrada da loja, seguem uma
tendéncia da época que foi criada em Wall Street, onde localiza-se a famosa bolsa de valores
de Nova lorque. Trabalhadores, corretores de acfes e publicitarios da época usavam, nos anos

30, os charmosos e usuais ternos para passar toda a jornada de trabalho.

A “Liquidag@o Semestral”, que iria acontecer no dia seguinte, ¢ um atrativo que chama
as pessoas de classes mais baixas a comprar na loja que era o sinébnimo de luxo da época,
desse modo, aumentando e ampliando consideravelmente o seu publico-alvo. Medidas como a
mencionada e o crediario, serviram como chamariz para as classes mais baixas da populacao

se sentirem convidadas a comprar e visitar a loja.

Outro traco de cultura europeia na loja era o famoso andar do cha das cinco ou “five
o’clock tea”. Como a loja tinha como seu berco a Inglaterra, o0 famoso costume do pais foi
trazido com o estabelecimento para o Brasil, sendo assim todos os dias as cinco horas da
tarde, o cha era servido em um andar exclusivo para tal atividade, que ficava lotado de

mulheres que frequentavam o Mappin Stores.

4.1.2. Classificados para vocé

A peca publicitaria traz consigo varios elementos de variadas culturas. Primeiramente,
a imagem da loja fisica do Mappin Stores deixa claro que ele é tratado como um castelo, com
os altos muros, grandes dobradicas e bandeiras triangulares ateadas no topo do
estabelecimento, é evidente que a loja quer passar uma imagem de que, mesmo fazendo uma

liquidacdo e dando reducdes de precos a seus clientes, ndo deixou de ser um lugar luxuoso.

Fazendo isso, 0 Mappin Stores esta querendo transmitir a aristocracia cafeeira, que na
década passada era o Unico publico que consumia produtos da loja por terem um maior poder
aquisitivo, de que a companhia ndo se esqueceu deles, os incluindo nos planos de novos
publicos-alvo da loja. A ideia de castelos vem mais uma vez de uma cultura europeia, mais

especificadamente ndrdica.
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Segundo Kim Heldman (2006, p. 321), o processo de comunicacéo:

E o responsavel pela apresentagdo das informacées de modo claro e conciso; elas
devem ser completas e expostas de maneira que 0 receptor consiga entendé-las
corretamente. Suas mensagens devem ser relevantes para o receptor; mensagens
indteis ndo passam de um grande incdmodo. (HELDMAN, 2006, p. 321).

Algumas expressoes literais como “amanhan” ou “reducgoes”, que estavam presentes
na peca publicitaria do Mappin Stores, eram indicios da colonizagdo portuguesa presente no
idioma. Na década de 1930, o processo gramatical da lingua portuguesa no Brasil sofria
totalmente com regras literais do idioma que eram usadas na Europa por Portugal, pais que

anteriormente colonizou o Brasil.

Atualmente, as duas expressoes foram mudadas, tanto a palavra “amanhan” que se
transformou em “amanha” e a palavra “reduccoes” que se transformou em “redugdes”

sofreram uma nacionalizacdo, com regras de acentuacdo e gramaticais brasileiras.

4.1.3. Abriram os port6es para a plebe

Os recursos argumentativos na peca publicitaria fazem com que o publico construa a
ideia de querer consumir o que estd sendo mostrado a eles, fazendo com que, a partir da
argumentacdo, haja uma persuasdo para o consumidor realizar a compra do que esta sendo
retratado na peca. Isso pode ser percebido nos termos destacados no andncio e também na
imagem, que apresenta diversas pessoas em uma grande fila para acessar a loja Mappin Stores

que realizaria uma liquidacdo semestral, na tentativa de mostrar o quanto ela era imperdivel.

E perceptivel que na peca ha a presenca do recurso argumentativo de aspectos
semanticos, que é a relacdo do significado das palavras, e sintéticos, que tem relacdo com a
combinacdo das palavras colocadas no texto. Ambas estdo presentes, pois as palavras sdo
postas no texto, de forma que, seus sentidos e significados sdo visiveis, visto que, as palavras
que merecem mais atencdo do publico sdo destacadas com letras de formatos e tamanhos
diferentes das demais. Desta forma, € possivel perceber também, a presenca de recursos

prosodicos, que dao énfase a determinados termos e intengdes.
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E por esta razdo que se pode afirmar que o ato de argumentar, isto &, de orientar o
discurso no sentido de determinadas conclusdes, constitui o ato linguistico
fundamental, pois a todo e qualquer discurso subjaz uma ideologia, na acep¢do mais
ampla do termo (KOCH, 2007, p. 17).

Ao apresentar as palavras “Liquidacdo Semestral” e “reducgoes de precos” em
destaque, o sentido torna-se explicito, sendo ele o de atrair um maior nimero de pessoas para
consumir na grande loja de varejo o que estd sendo divulgado, isto se torna evidente no
momento em que o0 andncio mostra o acontecimento de uma grande promogao e uma imagem

que representa a imensa quantidade de consumidores que eles pretendem atrair.

Quanto a ortografia, naquela época ela era diferente de como é atualmente, a grafia
presente na peg¢a mostra a forma de como era a escrita antigamente e de como ela se

encaixava nos anincios impressos.

O texto mostra de forma racional quando o evento acontecerd e o que o publico pode
consumir, deixando claro que a grande liquidacdo semestral e reducdes de precos sdo

oportunidades que as pessoas tém para comprar 0s produtos que necessitam.

O andncio impresso do Mappin Stores tenta convencer e persuadir com seu texto e
imagem. A imagem ilustra uma grande fila de pessoas em frente a loja, induzindo o publico a
participar da promocdo e o texto os tenta convencer com sua forma de divulgacéo e o uso dos
recursos argumentativos mencionados. O emissor, que no caso ¢ o Mappin, divulga a
mensagem impressa que é o canal para o receptor, com o intuito de chamar a atencdo do

publico-alvo, fazendo com que eles se interessem e consumam.

O objetivo de toda argumentacédo, € provocar ou aumentar a adesdo dos espiritos as
teses que se apresentam a seu assentimento: uma argumentacdo eficaz é a que
consegue aumentar essa intensidade de adesdo, de forma que se desencadeie nos
ouvintes a acdo pretendida (a¢lo positiva ou abstencéo) ou, pelo menos, crie neles
uma disposicdo para a acgdo, que se manifestard no momento oportuno.
(PERELMAN, 2002, p. 50).

4.1.4. Bastidores da escrita

Na peca publicitaria, os signos, que sdo todas as coisas que representam algo a
alguém, sdo divididos em trés partes: icone, indice e simbolo. No andncio impresso do

Mappin Stores eles aparecem, sendo o icone a imagem de desenho apresentada, mostrando



153

varias pessoas esperando a abertura da liquidacdo da loja em uma fila. Em seguida, vem o
indice, que mostra o contetido que o andncio esta apresentando, sendo que este leva o publico
a saber o que esta sendo retratado. Por fim, o simbolo mostra todo o conjunto do anuncio,
tanto texto quanto a imagem, que faz com que as pessoas saibam que aquilo se trata de um

anancio do Mappin Stores.

Toda proposicdo é capaz de expressar seja por meio de uma fotografia ou de um
compdsito fotografico [...] juntamente com algum signo que deve mostrar a conexao
dessas imagens com o objeto de algum indice ou signo ou experiéncia que force
nossa atencdo ou traga alguma informacdo ou indique alguma fonte possivel de
informagdo; ou ainda por meio de algum icone analogo que apele para outros
sentidos além da visdo juntamente com fortes indicagBes analogas e um signo
conectando o icone com aqueles indices. (JOHANSEN, 1993, p. 231).

Com isso, percebe-se que a denotacdo do anincio é o texto simples, sendo que induz
as pessoas a participarem, dando destaque na frase de liquidacdo e oferecendo o que esta
incluso, 0 que leva ao senso comum. Ja a parte conotativa, que apresenta a parte emocional, é
a imagem que mostra a multidao de pessoas, dando a entender que iria ser um grande evento e
que ninguém poderia ficar de fora por ser algo que ocorre semestralmente, fazendo o publico-
alvo se sentir influenciado, comovido e com vontade de participar. Pode-se dizer que a cultura
também esta envolvida na questdo do comportamento que as pessoas terdo ao se deparar com
0 anuncio, o que pode causar diferentes reacoes, todavia o resultado esperado pelo Mappin é o

do grande numero de pessoas presentes na liquidacao.

Toda a comunica¢do humana tem alguma fonte - um emissor - e esta possui um
objetivo, uma razdo para empenhar-se em comunicagdo. Estabelecida uma origem,
com ideias, necessidades, intengdes, informagfes e um objetivo a comunicar, torna-
se necessario que o objetivo da fonte seja expresso em forma de mensagem
(BERLO, 1999, p.30).

Portanto, o emissor (Mappin) quer transmitir aos receptores que ninguém pode perder
0 evento que esta sendo destacado na midia impressa, com isso, ele tenta persuadir o publico a
realizar as compras em seu estabelecimento e, assim, adquirir novos consumidores que antes

néo faziam parte do publico-alvo da loja.
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4.2. Meio cego

Jingle de Natal - Casas Pernambucanas 1967

Dezembro vem o Natal,

Os presentes mais bonitos, as lembrangas mais humanas
Pra seus entes queridos, todos vdo comprar

Nas casas Pernambucanas

Em todos os lares que a paz seja total

E mais os nossos votos de um Feliz Natal.

4.2.1. Preparando uma introducao

O jingle destacado acima foi um dos anincios mais conhecidos da loja Casas
Pernambucanos e até hoje é muito famoso. Ele foi langado poucos anos ap6s o golpe militar e,

por esse fator, pode-se dizer que foi impactante e por isso teve tanta repercussao.

Cultura, politica, sociedade, economia, tecnologias, sdo todos ambientes que fazem
parte de um total da sociedade, e é exatamente por eles que anlincios sdo diferentes e se
destacam de diversas formas. No ano de 1967, o regime militar, que era o tipo de governo da
época, tinha caracteristicas quanto aos aspectos que foram extremamente importantes para a

interpretacdo e analise da peca.

A ditadura militar foi implantada no Brasil em 1° de abril de 1964, com substancial
apoio de pessoas e entidades da sociedade civil, de 6rgédos representativos do poder
econdmico nacional, de uma parte considerdvel dos superiores da hierarquia catélica
e ainda de importantes 6rgdos de comunicacdo de massa que se proclamam
tradicionalmente liberais. Os militares na época justificaram o golpe, sob a alegacéo
de que havia uma ameaga comunista no pais. (SILVA, 2014, p. 02).

Existe uma relacdo que a publicidade e propaganda tém diante de um sistema
autoritario, ou seja, em um sistema de ditadura, que sdo as circunstancias que tais podem
sofrer por intermédio do meio, isso de acordo com métodos e regras criadas. Esse fato
caracteriza e explica as estruturas das pecas e tudo que nelas contém: o contetdo, a ideia, etc.

E o anuncio de natal ndo se distancia desta realidade, isso porque seus itens estabelecem
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relacbes com os ambientes e seus planos mercadoldgicos, claramente sofrendo alteracdes a

partir do meio.

Em cada aspecto, tem-se peculiaridades que sdo fatores, os quais justamente explicam
a influéncia de um meio para com a peca, como por exemplo: o meio econémico,
caracterizado por estar em era de crescimento, veio atuar dentro da peca afinal, todas as
pessoas na época tinham mais condi¢Ges para comprar, entdo seria interessante para uma

empresa a divulgacéo de seu produto.

A questdo politica também veio a interferir no plano do “comunicado” no momento
em que se percebe que os interesses politicos também servem como incentivo para que uma
peca faca sucesso. Sendo assim, o fato de o consumidor relembrar seus velhos costumes e
boas acGes devem sempre estar presentes e essa € uma forma de evitar conflito com o

governo, mas também, uma maneira de mostrar que seus produtos estdo dentro desse ideal.

Tecnologias sdo sempre indispensaveis para quem quer crescer tornar-se algo maior,
no caso, quando uma empresa quer se tornar algo maior. Esse fato justifica as modificacfes
que tal hd de fazer para conseguir atencdo de novos consumidores e despertar desejo de
compras mais modernas dos clientes ja fixos. Isso claramente condiz com os planos
competitivos, esclarecendo assim, para o consumidor, que existem inovagfes, mas que
conservar aquilo que esteve sempre presente, € uma boa maneira de conseguir evoluir.

Também ha dentro desses projetos competitivos estratégias e artificios que as
empresas usam para esclarecer as diferencas entre a prépria e seus concorrentes; a sociedade
que de repente sofreu com uma mudanca drastica nos seus direitos e assim ndo tinha como se
colocar, ndo existiam maneiras para conseguir compreender o impacto, entdo, por sua vez, ela
se posicionou com principios revolucionarios. Para uma empresa isso ndo seria bom, se

envolvesse com a acéo.

Outro ponto que é de essencial relevancia € a consciéncia de que, ao se envolver com
essas consideracdes de manifestacdo, ela estara também, contra o governo, trazendo assim
uma imagem negativa a empresa e trara também algo desinteressante e desconsideravel para

planos comerciais e de relacionamento.

Logicamente que todos esses argumentos estdo implicitos dentro de uma mensagem
publicitaria, que se aproveitou de uma data especial (Natal), para que seus fins

mercadologicos viessem a ter relacdo e se conciliassem com 0s meios e ambientes.
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Todo esse processo é baseado em lucros, investimentos, novos clientes, bem-estar do
cliente, avangos e toda tentativa para que haja uma troca de beneficios, ou seja, a empresa
divulga e vende produtos e o cliente compra e se sente bem. Essa € a principal acdo: suprir

desejos dos clientes, mas também os da empresa.

4.2.2. Arte da retorica

Contextualizar um andncio, ou seja, compreender qual é o texto, qual é o discurso,
qual linguagem usada, sdo analises que explicam e deixam claro a ideia do emissor diante de

um comunicado com um ou milhares de intengdes.

Comunicacdo € um processo de duas vias. Se vocé ndo consegue ouvir e entender o
que estdo dizendo, ndo hd comunicacdo. Para que uma comunicacdo seja efetiva,
vocé precisa ouvir ativamente. Isto pode parecer 6bvio, na medida em que a acéo de
ouvir é passiva, no entanto existe sim uma grande diferenca entre escutar o que esta
sendo dito e ouvir ativamente e, consequentemente, compreender o significado da
comunicagdo. (PROCESSO..., s.d.).

Ao transmitir uma mensagem o comunicador tem a preocupacao: se 0 receptor ira
compreender a mensagem. Se este processo de comunicagdo nédo for bem feito, pode causar

perdas financeiras ou até mesmo afetar negativamente a imagem da empresa no mercado.

Quando uma mensagem € pensada, as estratégias se voltam para a melhor maneira de
atingir o cliente e se fazer entender. A comunicacao procura criar o maior nimero possivel de
lacos com o publico, influenciando positivamente no mercado. Qualquer tipo de processo de
comunicacdo deve ser estudado para minimizar qualquer ruido e danos, que levem a distor¢ao
do comunicado. Para isso, deve haver um estudo de publico-alvo, e também uma analise de
qual canal ira ser transmitida esta mensagem. Este canal deve ser escolhido levando em conta
os habitos que o consumidor possui. Analisando corretamente todos os aspectos, sua

mensagem sera transmitida de forma positiva e seu objetivo sera alcancado.

Por outro lado, é absolutamente verdadeiro que grande parte da informacdo é
veiculada por um processo, especialmente no caso da comunicacdo interpessoal.
Gestos, expressdes faciais e tom de voz, entre outros ingredientes, ndo somente ddo
o colorido, mas as vezes carregam a propria informagdo. (PROCESSO..., s.d.).
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Um texto é a representacdo verbal de alguma ideia a qual, entre a sua estrutura e sua
ideia, existe um discurso, que € o entendimento do texto, ou seja, € a intengdo, o conceito. A
musica pode ser caracterizada como linguagem néo verbal, a qual também contribui para o
entendimento e apreciacdo do anuncio. Nesse caso do jingle, um texto foi juntado a uma
melodia e entdo veio a se tronar uma musica. Ao juntar um texto e um discurso, 0 andncio
retratou claramente as caracteristicas do Natal, quando diz “Dezembro vem o Natal [...]”,
“[...] os presentes mais bonitos, as lembrancas mais humanas [...]”, “[...] que a paz seja total
[...]”. Essa apresentacdo de quando acontece, como acontece e quais seus benéficos, sdo 0s

retratos verbais, e o entendimento do receptor a partir dessa descricao € o discurso.

Assim como para toda empresa, o lucro e o retorno de um investimento s&o
importantes. No caso da loja Casas Pernambucanas, essa realidade ndo seria diferente, isso
estd implicito dentro de um plano mercadoldgico da empresa. O que isso quer dizer € a ideia
implicita dentro do anuncio, é uma ideia comercial, ou seja, uma ideia voltada ao produto de
uma loja. Pode-se perceber isso, a0 momento em que a data Natal, ndo é mais uma data
comemorada por conceitos religiosos, em grande parte da populacdo, mas sim por ideais
consumistas. Justamente por essa causa, a peca publicitaria de Natal da loja tem informacéo

nas entrelinhas do texto, que por sua vez ja sdo entendidos quando a marca é destaca.

A cultura é um processo linear de informacdes, conceitos, pensamentos e ideias que a
parir de um ponto sdo passados entre geracOes para que tais sejam aderidos e sejam
continuamente passados, para que sejam herancas culturais. Quando se cria uma nova
“verdade”, para conseguir suprir interesses, necessidades e apresentar novas ideias, essa nova

visdo de mundo é chamada de ideologia.

O ser humano é um ser cultural. Ndo existem, e nunca existiram mulheres e homens
vivendo sem cultura, na imediatez da natureza, direcionados por instintos seguros;
somente sobrevivem e se realizam pela cultura, porque ha um tempo se recebem da
natureza, construindo-se. A cultura permite ao ser humano encontrar-se no mundo,
interpretando-se a si mesmo e interpretando 0 mundo, no nivel das representagdes e
no nivel dos sinais vividos. Também é mediante a cultura, que o ser humano confere
finalidade e sentido as realidades. (RABUSKE, 1999, p. 41).

Valores de um discurso sempre serdo uma consequéncia de qual contexto politico-
social, historico e cultural, em que o emissor e o receptor estdo envolvidos. Se algum dos dois
ndo estiver no mesmo contexto, a mensagem ndo sera totalmente compreendia. E de

fundamental importancia que o emissor entenda o ambiente que o seu receptor esta inserido,
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deve se entender 0 modo de vida, e entendé-lo segundo a sua ideologia, para que no momento

da transmisséo da mensagem, possa persuadi-lo.

A filosofia de visdo de mundo que esta presente no jingle destacado é o principio da
comemoracdo do Natal, que tem caracteristica amigaveis, com boas acdes, ideais de paz,
amor, mas também uma filosofia de consumismo e pensamentos mercadoldgicos, fazendo
com que uma data que inicialmente era comemorada por religiosos e aqueles que os seguiam

pelo nascimento de Cristo, foi adaptada a uma realidade capitalista.

4.2.3. Persuasao justifica certeza

Sabe-se que a argumentacdo esta posta como uma acéo no plano discursivo que tem
por objetivo convencer o outro a aderir, aceitar nosso ponto de vista, bem como
persuadi-lo a realizar alguma coisa, acdo, que seja condizente com aquilo que
concordamos. Para isto € necessario que se faga uso de conhecimentos de maneira a
organizar o discurso, elaborar os argumentos e saber empregar recursos linguisticos
que possam Vir a contribuir para que o discurso pareca natural, porém convicto.
(CARDOSO; OLIVEIRA; AQUINO, 2014, p. 02).

Dentro de um contexto, 0s recursos argumentativos séo as formas que em um texto
publicitério, jornalistico, entre outros tipos de comunica¢do, montam algumas estratégias para
gue se consiga atingir o ponto exato e consideravelmente fraco do consumidor, o fazendo
assim, comprar ou aderir a uma ideia. Nessa peca, 0 recurso que claramente foi usado com
intencdo persuasiva, € 0 modo emocional, que seria na verdade um método, para conseguir a
atencdo do comprador a partir de um apelo emocional, que é também uma figura de
linguagem chamada conativa, cujo estd dentro de processo de comunicacdo que tem o
objetivo de focar no receptor para receber um noticia ou informacéo, que precisamente apela
para algum recurso tentando, por sua vez, despertar o interesse em tal, para que o0 processo

tenha continuidade.

O apelo emocional €, na verdade, uma estratégia que busca no consumidor um
pequeno detalhe que faca toda diferenca na hora de comprar. Esse pequeno detalhe pode ser o
preco, qualidade ou a quantidade. A ideia é mostrar para quem for comprar que existe um
diferencial, porém a maneira com que esse diferencial serd mostrado para o comprador sera
completamente inusitada e surpreendente e ai entdo se usa 0 recurso argumentativo emocional

e a funcéo conativa da linguagem.
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No andncio percebemos que é uma divulgacdo apelativa emocional, a partir de um
olhar analitico que se pode observar por alguns aspectos. Primeiro, o fato de ser Natal j& é um
indicador que necessariamente, por ser uma data que tem objetivos amorosos e
confraternizastes, tende a um texto com inten¢Ges mais sentimentais. Segundo, a0 momento
em que no proprio jingle consegue-se destacar “[...] as lembrangas mais humanas [...]”, reflete
naturalmente uma fala sensivel. Terceiro, “[...] em todos os lares que a paz seja total [...]”, é
um trecho que posiciona naturalmente o lado tocante e comovente do anuncio. Como na
prépria mensagem publicitaria musicada, existem citagdes visiveis na linguagem verbal, no
contexto existem muito mais argumentos que exemplificam isso, ou seja, além de mostrar
descritivamente certas caracteristicas, o texto tem tambeém a maneira explicativa de mostrar o

que &, e porque usou o sentimentalismo na mensagem.

Um recurso que pode vir a somar na utilizagdo de recursos de presenca sdo as
figuras de linguagem. Figuras de linguagem s&o recursos que podem ser empregados
no discurso para dar énfase e ou tornar a mensagem mais expressiva. O uso deste
recurso que também é fracionado em categorias como: figuras de palavras, figuras
de pensamento e figuras de construcdo, que se subdividem em outras subcategorias
entre elas, a catacrese, a metafora, a comparagdo, a metonimia, as onomatopéias, a
perifrase, a anafora entre outras, também requere conhecimento do mesmo e
conhecimento prévio do auditorio, j& que é necessario conhecer a situagéo e verificar
se é possivel empregar estes recursos a determinado auditério, pois sua
funcionalidade ira depender da capacidade de entendimento e entdo compreenséo do
que o orador quis dizer, representar e ou enfatizar utilizando-se das figuras de
linguagem. (CARDOSO; OLIVEIRA; AQUINO, 2014, p. 06).

4.2.4. Imagem na mente

A publicidade é um sistema semi6tico, ou seja, é formada por um conjunto de signos
que tém como funcdo representar algo significativo, em termos sociais, para as
pessoas. O texto publicitario é um texto semiético carregado de sentido e de valores
que permeiam toda a objetividade da publicidade. E na mesma medida, os textos
publicitarios, verbais e/ou ndo verbais, sdo entendidos aqui como textos da cultura,
como elementos constitutivos e constituintes da cultura na sociedade. A publicidade,
enquanto texto alimenta a cultura, assim como é alimentada por ela e, é nesse
sentido que aqui sera estudado. (LACERDA, 2008, p. 83).

Com base na teoria dos signos, a qual € uma representacdo de algo real, porem que
precisa necessariamente fazer sentido, existem trés topicos que sdo: icone, indice, simbolo.
Ao ouvir o jingle forma-se na mente do ouvinte a imagem de pessoas se reunindo e
comemorando uma data, e justamente essa representacdo da realidade é caracterizada como
icone. Ja o indice é representado com 0 som e a cancdo natalina que descreve a data festiva,

onde a felicidade é o foco, que € comemorado tanto pela cultura consumista, como pela
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cultura religiosa. O simbolo da mensagem € expresso pelo ritmo da can¢do, palavras, e até a
entonacdo da voz, que indica apenas coisas boas e positivas, que é o natal.

As vezes o que ndo nos agrada é o tom de voz, a postura, a gesticulagio ou mesmo a
atitude de quem fala. Neste caso, é importante tomar consciéncia de que o que nos
interessa € o conteldo, e a responsabilidade da compreensao é nossa. Lembremo-nos
de que os grandes avancos da ciéncia devem-se ao incremento da acuracidade e da
sensibilidade dos instrumentos de investigacéo, isto €, da capacidade de "ouvir" o
universo investigado. Fala-se em poténcia de um telescopio quando na verdade
referimo-nos a sua sensibilidade. (PROCESSO..., s.d.).

A publicidade é um conjunto de signos que obedece a certas normas e padrdes, e
como tal, é um sistema semiotico. Assim os textos publicitarios nascem como
“complexos significativos com sentido: composto de signos. Estes signos pertencem
a linguagens que se compdem de diversos sistemas de signos”. (BYSTRINA, 1995,
p. 02).

Para se conquistar o publico-alvo, foram utilizados elementos de persuasdo: com a
melodia contagiante do Natal, mostrando que tudo pode e é feliz no Natal, que as esperancas
devem ser resgatadas, que se deve reunir em familia e trocar presentes. Para uma producéo
midiatica, a procura do publico-alvo é um dos principais pontos, afinal, a partir do momento
gue se sabe quem tem de, neste caso, ouvir 0 anuncio, as midias € meios usados serdo
baseados em repercussao, atendendo assim a demanda de espectadores esperadas ap6s analise
de tais. E esse processo, esta presente no jingle ao momento em que o andncio foi lancado nos

radios, justamente pelo seu publico ter grande acesso a tal meio.

A denotacdo por ser um termo mais proximo do real, isso é sentido literal no jingle é
representada pela melodia, a masica e a letra, que sdo na verdade a apresentacdo real de um
episodio, que é o Natal. A conotacdo, que em seu principal foco é a explicacdo de um termo,
porém que mais longe de sua realidade, existe um sentido metaforico, e € mostrado nas frases
de alegria, aflorando também o lado emocional, subjetivo e que conquista o publico. A
denotacdo e a conotacdo se ligam de um jeito a seduzir o consumidor, usando o emocional

para uma intencdo consumista.
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4.3. Canal de interatividade

As cenas abaixo fazem parte do andncio de televisdo da empresa Pague Menos

veiculado no ano de 2013.

Figura 20: Cenas do comercial Pague Menos 2013 — Resumido
Fonte: www.youtube.com.br

4.3.1. Cenario histoérico

Segundo o site ‘economia.ig.com.br’, os contratempos fiscais nos Estados Unidos, a
instabilidade da Zona do Euro, a diminuicdo econémica da China, e o declinio das
commodities, enfragueceram bruscamente a poténcia das operacdes econdmicas do pais, em
2012,

Economicamente falando, no ano do langamento da campanha, a empresa sofreu
muito devido a alta inflacdo e o aumento nos juros, entretanto, mesmo com o0 baixo

crescimento da economia, o mercado de medicamentos subiu 16%, se igualando assim ao ano


http://www.youtube.com.br/
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de 2012. Os lucros da organizacdo tém base nas politicas publicas como, por exemplo, o

“Bolsa Familia”, o reajuste no salario minimo e ao envelhecimento da populacao.

De acordo com os dados de rendimento econdmico da empresa, que encontram-se no
site da farmécia (paguemenos.com.br), houve um aumento na renda bruta e liquida referente
ao ano de 2012 para 2013, mostrando que a campanha teve forte influéncia sobre a populagéo
na hora de escolher onde consumir os medicamentos. No préprio site da Pague Menos, a
farmacia afirma que lucrou mais de 3 bilhdes de reais em remédios, e ainda ampliou seu
atendimento mensal em mais de 8 milhdes de reais em cada uma de suas 750 lojas em todo o

pais.

Conforme o site da Pague Menos, eles contam um planejamento estabelecendo que
acOes devam ser tomadas com base em cada meta tracada, sempre focada no que eles chamam
de “tripé”: Inovagdo, Cidadania e Conveniéncia. Participando em todos os estados brasileiros,
é substancial que seus colaboradores utilizem acdes e atitudes de acordo com as crencas,
valores e objetivos da empresa, para manter a unidade e crescimento positivo. Seguindo 0s
padrdes de diretrizes contra qualquer pratica de preconceito religiosos, racial, ideoldgico,

politico e cultural.

A partir disso, as propagandas em geral relacionam os produtos a ilusfes culturais,
influenciando a populacdo a consumir. Na hora de comprar, ja ndo se procura objetos, mas
sim os signos. Cada marca tenta transferir uma mensagem em seus andncios, mas nem
sempre, e nem todos captam a esséncia da mesma forma, e as campanhas da Pague Menos
tentam influenciar de um modo positivo, € claro, para que as pessoas consumam Seus
produtos, que ndo sdo nem um pouco inuteis ou desnecessarios, afinal sdo remédios e alguns
itens bésicos, ou seja, eles ndo entram na cultura do consumismo, e ainda por meio do

comercial buscam gerar uma identificacdo com o publico, de modo a torna-los fiéis a marca.

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade imp&e, nas
linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboragdes simbdlicas,
utilizando os recursos préprios da lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles
fonéticos, Iéxico semanticos ou morfossintaticos. (CARVALHO, 1996, p. 13).

Sabemos que existem variadas culturas em diferentes sociedades, e qualquer uma
contem ritos de consumo em seu centro da estrutura social, que sdo os modos de comprar, a

partir de emocgbes e sentimentos, ou seja, apelo emocional que, podemos identificar no
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anincio da Pague Menos, e também pelos valores influenciaveis pela propaganda,
modificando os valores sociais para processos de rapida escala cultural.

Os bens séo acessorios rituais: 0 consumo é um processo ritual cuja funcéo primaria
é dar sentido ao fluxo incompleto dos acontecimentos. O consumidor pretende
construir um universo inteligivel mediante a sua escolha de bens usados para marcar
um referencial de espaco e de tempo no ciclo de vida das pessoas e a variacdo de
qualidade desses bens surge para diferenciar esses intervalos (DOUGLAS &
ISHERWOOD, 2004 p. 112).

N&o é novidade que a sociedade atual € movida de tecnologia, sendo assim, no ano de
2012, a IAB BRASIL realizou uma pesquisa que revela que, comparando jornal, televiséo e
radio, a internet é a midia mais consumida, ndo somente em casa, mas também na escola, no
trabalho, shopping e restaurantes, entdo ndo importa se € um momento para negdcios ou para

lazer, a internet sempre estara presente, seja no computador ou smartphones.

Segundo Rocha (1995, p. 26), “a sociedade ideal é a sociedade do sonho, ndo ha
disputa de poder, esta todo mundo feliz, ndo ha infelicidade. Entdo, ndo havendo infelicidade

social, ndo ha necessidade de um soci6logo estudar a disputa do poder naquela sociedade”.

Pensando nisso, a empresa Pague Menos resolveu criar um anuncio de TV que
mostrasse 0 acompanhamento do comportamento social, apresentando o site online e
lancando o aplicativo da loja, disponivel gratuitamente para 10S da Apple e Android, os dois

com a possibilidade de visualizar e comprar produtos, com a opcao de entrega a domicilio.

Coincidentemente, assim como o publico-alvo, as mulheres sdo predominantes no
quesito de passar mais tempo navegando na web, segundo a mesma pesquisa (IAB BRASIL),
84% das internautas utilizam a Internet diversas vezes ao dia e 65% assistem TV enquanto

navegam na web.

4.3.2. Sintonizador dos receptores

Na peca da farmécia Pague Menos, podemos ver uma narracdo que é feita para que o
consumidor sinta uma conexdo com quem esté falando e que, para ele, pareca uma conversa.
Para que essa “conversa” seja ainda mais eficiente, a empresa mostra seus pontos fortes em
relagdo a concorréncia, isso para que o comprador sinta confianca de comprar na loja,

transformando a experiéncia com as pessoas muito mais agradavel e simples. Outra maneira
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de passar confianca ao telespectador € mostrando pessoas sorridentes e alegres, isso também

agrada quem esta vendo o comercial.

Existem informacgdes implicitas na peca, como quando a narradora fala que essa
franquia esta em todos os estados, e dando como exemplo uma cidade no meio da Floresta
Amazonica, ele quer dizer que as lojas estdo em todos os lugares, principalmente os que tém
maior dificuldade de acesso. Sabendo disso o consumidor fica mais tranquilo em saber que,

muito possivelmente, tem uma loja perto dele.

A ideologia reflete-se na maneira como ela atinge o subconsciente do consumidor, e
para fazer isso, a empresa mostra pessoas comprando remédios ou outros produtos
comercializados em drugstores. Isso faz com que o telespectador sinta a vontade experimentar

as lojas.

Podemos perceber que ndo ha nenhuma intertextualidade na peca. Principalmente pelo
motivo de, na propaganda, eles queriam passar pontos fortes de comprar na loja, e para isso,
devem apresentar vantagens para 0s compradores, vantagens essas que sdo exclusivas da
franquia. Por isso, uma intertextualidade seria usar discursos de outras empresas na peca, o

que iria descaracterizar a propaganda.

4.3.3. Transmissao comovente

A peca publicitaria inicia-se utilizando o apelo emocional, com um argumento de
causa embutido: “E o amor pelas pessoas que faz a gente ser grande [...]”. Ou seja, a intencio
inicial do comercial, é passar a ideia para o espectador de que o sucesso da empresa se deve
totalmente ao amor que eles tém pelos consumidores, este € um dos fatores principais, € a
causa pela qual a rede de farmacias € bem-sucedida e possui mais de quinze mil funcionarios
trabalhando para fornecer atendimento em mais de seiscentas lojas pelo Brasil. A emocéo,

além de causar impacto, passa ao espectador sensagdo de intimidade com a marca.

A fim de reforcar a ideia de que as lojas da rede Pague Menos estdo em todos o0s
cantos do pais, por meio de elementos visuais, ao decorrer da propaganda, o consumidor €
capaz de identificar a presenca da marca desde as grandes metrdpoles até as localizagcbes mais
remotas, de dificil acesso (como é o caso do local onde a embarcagéo esta transportando os

produtos para fazer a entrega na floresta amazoénica — cena 6). O argumento de exemplificacao
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é um fator crucial neste momento. Para total eficacia, um anuncio precisa convencer quem o

assiste.

O argumento de consenso aparece na peca publicitaria para incrementar no quesito
persuasdo. E de senso comum o fato que o mundo se transforma a cada dia, por isso a
importancia de citar e mostrar de forma ilustrativa que a empresa preza por solucdes
inovadoras. Neste momento, a locutora utiliza o apelo emocional novamente e solta a frase de
efeito “[...] E esse amor que inspira a criacdo de soluc@es inovadoras para um mundo que se
transforma cada vez mais depressa [...]”. Enquanto as imagens que aparecem na propaganda,
séo as do site da empresa no computador, do aplicativo no celular e dos analistas na central de
atendimento. Provando que h& mais do que a maneira simples de se encaminhar até uma loja
para adquirir um produto. O fornecimento de outros recursos para se adquirir um produto ou
medicamento € uma forma a mais de persuadir um cliente a escolher sua marca. Podemos
identificar uma presenga muito grande da fungdo conativa, um recurso bastante utilizado em

textos que tem como intengdo convencer o destinatario da mensagem.

Através da linguagem mista, ou seja, verbal e ndo verbal, é possivel desenvolver uma
facilidade maior de compreensdo para o espectador, pois é apresentada tanto a parte falada,
que descreve as qualidades e vantagens da empresa, quanto a imagem, que proporciona a seu

publico-alvo uma visualizacdo do que ele poderd consumir posteriormente.

A funcéo referencial, também conhecida como funcdo denotativa, é identificada do
inicio ao fim da peca publicitaria. Dentro do texto extremamente emocional, estdo inclusas
diversas informacdes sobre a empresa. E a principal informacdo pressuposta que o espectador
pode identificar, é na frase onde a atriz diz que a Pague Menos € a Unica rede de farmécias
com mais de seiscentas lojas em todo o Brasil. Este dado é apresentado como indiscutivel

para o consumidor.

No final do comercial podemos ver o logo da marca sobrepondo-se a imagem do
planeta Terra visto do espaco, sendo este, o simbolo de abrangéncia que € desejada alcancar.
Portanto, reunindo todas as caracteristicas analisadas, conclui-se que a peca publicitaria
utilizou argumentos coesos e eficazes, com uma linguagem de facil entendimento para seu

publico-alvo na época.
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4.3.4. Transmitindo significados

Para que seja possivel analisar a construcdo de sentido de uma peca publicitaria,
primeiramente sdo necessarios que sejam identificados os conceitos de semiotica da mesma.
Vinda da raiz grega semeion, o nome “semiotica” quer dizer signo. Mais tarde, falaremos
sobre os trés signos definidos por Pierce. Resumidamente, a Semidética é a ciéncia geral dos
simbolos e da semiose, que estuda todos os fendmenos culturais como se fossem sistemas de
significacao.

Este campo da ciéncia da linguagem teve origem por meio de Ferdinand Saussure e C.
S. Peirce, no seculo XX.

Saussure e Peirce foram contemporaneos e desenvolveram seus estudos no final do
século XIX e inicio do século XX sem que um tomasse conhecimento da obra do
outro. A obra de Saussure privilegia o signo verbal e a de Peirce, 0s signos nao
verbais. (VALENTE, 1997, p. 14).

Segundo Pierce (apud SANTAELLA, 2002, p. 08), as pessoas manifestam o contexto
ao seu redor atraves de trés critérios cientificos: Primeira idade, ou seja, tudo aquilo percebido
pela consciéncia com uma sensacdo nao visivel, ténue. Aquilo que é presente e imediato, 0
entendimento superficial de algo. Segunda idade, que é a percepc¢do dos eventos exteriores, da
realidade concreta e da matéria, na qual as pessoas estio em constante interagdo. E o
entendimento mais profundo dos significados. E a terceira idade, que se refere a categoria
inteligivel da experiéncia, aos significados dos signos, a esfera da representacdo e da
simbolizacdo. Nesta area realiza-se a juncdo dos dois primeiros aspectos a sua vivéncia, ou
seja, ela atribui a composicdo dos dois primeiros elementos em uma oracdo, 0 contexto

pessoal necessario.

Peirce (apud SANTAELLA, 2002, p. 12-13) também fala sobre trés tipos de signos: o
icone, conexdo afetiva entre o signo e o objeto em si, como a fotografia, a pintura, etc.; o
indice, a representacdo de uma heranca cultural ou de uma vivéncia pessoal obtida ao longo
da vida, o que leva instantaneamente & compreensdo de um sinal, o qual se vincula a esta
experiéncia ou conhecimento ancestral — por exemplo: se hd uma pegada no chdo (indicio
causal), é sinal de que alguém esteve andando por ali (conclusdo a partir do sinal visualizado),

e 0 simbolo, associacao arbitraria entre o signo e o objeto representado.
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De acordo com Peirce (apud SANTAELLA, 2000, p. 35), “O signo cria algo na mente
do intérprete, algo esse que foi também de maneira relativa e mediada, criada pelo objeto do

signo, embora o objeto seja algo essencialmente diverso do signo”.

Visto isso, € possivel dizer que na peca publicitaria de televisdo analisada, o icone
seria a imagem, a representacdo da farmécia como um todo. O indice seria 0 destaque na
abrangéncia da franquia sobre todos os estados do Brasil, desde as maiores metrépoles do
Brasil, até a menor cidade do interior do Amazonas. E, ja 0 simbolo, é visto durante o
anuncio, com os clientes comprando e mostrando a variedade de produtos vendidos. A cena
em que mostra a realizacio de entrega a domicilio também é um bom exemplo. E perceptivel
que a intencdo da campanha € persuadir 0os consumidores através do apelo emocional com
frases como “E o amor pelas pessoas que faz a gente ser grande [...]”. Quando o telespectador
¢ atingido e realmente convencido de que a Pague Menos é uma farmacia “companheira” que

estard sempre por perto, a intencdo do comercial é atingida com sucesso.

Partindo para a analise da denotacdo e conotacdo presentes na peca do anunciante,
podemos identificar a funcdo referencial em seu aspecto de linguagem verbal e nao-verbal.
Do mesmo jeito que a locutora informa sobre as vantagens e dados sobre a empresa, nés
podemos ver e perceber sobre o que ela esta informando por conta das imagens que séo
apresentadas.

O texto ndo-verbal ndo exclui o significado, nem poderia fazé-lo sob pena de
destruir-se enquanto linguagem. Seu sentido, por forca sobretudo da fragmentacédo
que o caracteriza, ndo surge a priori, mas decorre da sua propria estrutura
significante, do préprio modo de produzir-se no e entre os residuos signicos que o
compdem. (FERRARA, 1986, p.15)

A frase “Farmacias Pague Menos, saude para ganhar o mundo.”, seguida da imagem
do planeta Terra vista do espaco, tem o sentido conotativo que é necessario para induzir o

consumidor a se relacionar com uma marca que esta presente realmente onde vocé precisar.

Apesar de ser um anuncio extremamente emocional, houve a preocupacédo de se impor
coeréncia e coesdo na propaganda. Em nenhum momento ha uma contradi¢cdo em relagcéo ao
gue esta sendo narrado com o que esta sendo mostrado. Todas as imagens foram escolhidas
cuidadosamente para que se encaixassem harmoniosamente com o discurso da celebridade
renomada, que apresenta a marca aos consumidores, portanto, conclui-se que, em todos 0s

aspectos, o resultado desejado foi atingido com sucesso.
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4.4. Logados na rede
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Figura 21: Fanpage do Magazine Luiza
Fonte: Facebook.com/magazineluiza

4.4.1. What’s up?

O site do Magazine Luiza disponibiliza a todos um resumo de toda sua historia e
segundo a pagina, tudo comecou como uma pequena loja em Franca em 16 de novembro de
1957, “A Cristaleira”. Mas somente em 1974 que o Sr. Pelegrino José Nonato e sua esposa D.
Luiza Trajano iniciaram um crescimento na loja que perpetua até os dias atuais em que é uma

das maiores redes de varejo do pais, com 736 lojas em 16 estados.

Conforme o proprio site, magazineluiza.com (2015), nesse ano eles abriram sua
primeira grande loja e dois anos depois fizeram a aquisicdo das Lojas Mercantil que expandiu
seus negdcios para cidades proximas e com essa e outras aquisi¢des, como a das lojas do Bau
da Felicidade no ano de 2011, que a empresa se consolidou no ramo varejista, além de varias
outras acdes que foram tomadas diferenciando dos concorrentes e colocando-se um passo a
frente. “Por tras de toda empresa de sucesso existe uma estratégia eficaz.” (CUSUMANO,
2013).
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A criacdo do site magazineluiza.com.br ja no ano de 1999, revolucionando o e-
commerce brasileiro, esclarece isso. Hoje o site € um dos maiores do setor e, ap6s uma
reformulacdo em 2012, conta com varios canais e ferramentas que aumentam a interacdo com

os clientes.

A participacdo da empresa nas redes sociais é grande e constante, seus perfis tanto no
Twitter quanto no Facebook sdo sempre atualizados e ressaltam essa troca de informagoes

com a sociedade.

O Magazine Luiza possui um fanpage com mais de 2,2 milhdes de fas e utiliza essa
ferramenta para interagir com seu publico, divulgando promocGes e ofertas, além de varias
reportagens ou dicas sobre as novidades do mundo tecnoldgico, como ressalta na descri¢éo
curta em sua fanpage: “Seja bem-vindo ao perfil oficial do Magazine Luiza! Encontre aqui as

melhores ofertas e conte com a Lu para tirar todas as suas duvidas! #vemserfeliz”.

Todos os novos produtos e aparelhos langados recebem uma publicacdo, é a forma que
a fanpage tem para manter seus clientes atualizados e informados sobre o que tem de mais

novo no mercado.

4.4.2. Chat virtual

No seu perfil oficial no Facebook, o Magazine Luiza evidencia sua postura diante dos
consumidores, levando a eles novidades e ofertas que possam interessar. A possibilidade de
interacdo permite a comunicagdo entre as duas partes e a empresa usa isso ao seu favor,

tentando participar da vida do cliente.

A comunicacdo é realizada com a alianca da linguagem verbal com a linguagem néo
verbal, em que as imagens atraem a atencdo para um assunto que o texto desenvolve ou

conclui, com todo cuidado de fazer que as pessoas entendam a mensagem.

A mensagem possui caracteristicas proprias desse meio em particular, a rede social
permite a criagdo de “hashtags”, que séo palavras chaves, que definem, sintetizam o objetivo

da mensagem ou entdo servem como forma de tratamento para os clientes.

Por meio das publicacdes, frases e imagens chamam atencdo para a loja e para o

discurso que ela deseja passar. O Magazine Luiza busca realizar os sonhos dos clientes antes
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de fazer sua venda, esse modo de ser ou de pensar € levantado ja no seu slogan “Vem Ser

Feliz”.

Seus principios e valores estdo em cada acdo da empresa em seu perfil no Facebook, o
contato direto com o publico, respondendo seus comentarios ou reclamacgdes, mostrando que
aceita a liberdade dos usuérios e reage a ela com a verdade e transparéncia no intuito de

solucionar os problemas.

Segundo J. Collins e J. Porras,

Nossas pesquisas mostraram que um elemento fundamental para o funcionamento
perfeito de uma empresa visionaria é uma ideologia central — valores centrais e um
objetivo além de simplesmente ganhar dinheiro — que orienta e inspira as pessoas em
toda a organizacdo e permanece praticamente inalterada durante muito tempo.
(COLLINS; PORRAS, 1995).

4.4.3. O idioma dos posts

Pelo fato de ser um meio diferente de comunicacgdo, a fanpage demanda uma analise
diferenciada para que haja o entendimento de seus recursos argumentativos. Portanto, serdo
analisadas algumas de suas postagens feitas diariamente para que haja uma melhor

compreensdo quanto ao seu todo.

Primeiramente, € essencial que haja o entendimento de o que €, de fato, a
comunicagdo. Segundo Gustavo Matos (2009, p. 27), “a palavra comunicagdo ¢ originaria do
latim communicare, que significa ‘tornar comum’, ‘partilhar’, ‘repartir’, ‘associar’, ‘trocar
opinides’, ‘conferenciar’”. Ou seja, ela nada mais é do que um processo de troca de
informacdes entre individuos, tornando-se um dos processos fundamentais da experiéncia
humana. Todo processo de comunicacdo possui elementos que se interligam e estes utilizam

tanto a linguagem verbal, quanto a ndo verbal.

Na comunicagdo ha sempre uma intencdo basica: como fonte codificadora,
certamente 0 emissor espera que 0 receptor selecione sua mensagem, a compreenda,
a aceite e, finalmente, a aplique. Por sua vez, o receptor ao decodificar a mensagem
também tem uma intencdo béasica. Ele deseja selecionar o que € importante para ele.
Dessa forma, vai direcionar a sua compreensdo e avaliacdo, para depois decidir se
aceita ou ndo o contetdo transmitido, e aplicar o que achar valido na mensagem.
(BORDENAVE, 1994, p. 20).
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Levando isso em consideragdo, podemos perceber que a base de uma fanpage ¢ a sua
comunicagdo com o publico. Ela é uma ferramenta que possibilita que a mensagem do

emissor alcance o receptor com maior facilidade e rapidez.

A fanpage do Magazine Luiza utiliza muito deste recurso, pois realiza diversas
publicagdes diarias, sempre interagindo com o seu publico e recebendo feedbacks, portanto, a
comunicacdo desta fanpage ndo é, de forma alguma, unilateral. Com isso, € possivel
caracterizar sua linguagem como sendo, em sua maioria, apelativa. Afinal, suas mensagens
geralmente sdo focadas em seu emissor, todavia, esta ndo é a unica figura de linguagem
presente nas publicacBes da fanpage, ao observar suas postagens, é possivel verificar o uso da
fungdo emotiva e até mesmo fatica. Frases como: “Booom dia #Magalus, Dia das Méaes esta
chegando *-* Quem ama muitoooo sua mae, da uma curtida” ¢ “Nao é o maximo quando
conseguimos tirar aquela foto perfeita? Pensando nisso, fiz esse videozinho mostrando como
usar melhor as func¢des da sua camera e arrasar!!!” retiradas da propria fanpage do Magazine

Luiza, exemplificam o que foi dito.

A fanpage também utiliza bastante da mistura de linguagem verbal e ndo verbal a fim
de transmitir suas mensagens ao publico. Além de que as fungdes de linguagem estdo sempre

presentes, com o intuito de prender a atencédo do leitor e fazé-lo memorizar a mensagem.

Compre o presente
com descontos

merecCee v e concorra a um condominio

;uaMée' % ?th 1 oo 0 0,00

)

Figura 22: Publicacdo realizada na fanpage do Magazine Luiza
Fonte: Facebook.com/magazineluiza

Através da frase: “Sua mae merece!”, podemos detectar a fung¢do emotiva da
linguagem. Novamente ha a opinido do emissor presente e, para complementar a frase, sdo
utilizados outros recursos, como a representacdo de uma mae segurando um presente ao uso
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de cores que representam o amor. Além de que a mensagem também apresenta a funcéo

apelativa ao dizer: “Compre o presente com descontos [...]”, pois esta centrado no receptor.

Quanto a argumentacéo, € possivel detectar a presenca de recursos contextuais, pois a
mensagem faz parte de um contexto de determinado periodo, que no caso ¢ o “dia das maes”.
H& também a utilizacdo de recursos ortogréaficos, pelo fato de as palavras estarem escritas em
tamanhos e cores diferentes, desta forma, é possivel verificar que também ha a presenca de
recursos prosddicos, pois os termos como ‘“Mae”, “condominio” e “descontos” sdo

enfatizados, causando até uma entonacdo maior ao ser feita a leitura deste texto publicitario.

Na maioria das postagens feitas pela fanpage do Magazine Luiza, ha o predominio
destas mesmas figuras de linguagem e recursos argumentativos. A pagina sempre utiliza o
contexto ao qual esta inserida e interage com o consumidor utilizando figuras de linguagem
apelativas e emotivas. Desta forma, conseguem, ao transmitir sua mensagem, estreitar o

relacionamento com seus consumidores.

Para alcancar este objetivo, a fanpage permite, na maioria de suas publicacfes, que
todos aqueles que curtem a pagina, possam dar o seu feedback, ou seja, a resposta da

comunicacdo. A postagem abaixo exemplifica o que foi dito.

n Magazine Luiza

Bom dia #hMagalus!ll Hoje & o dia Mundial do Livro, vocés sabiam?
Comentem agqui gual livro marcou mais sua vida e por qué? ]

Curtir - Comentar - Compartilhar

Figura 23: Publicacgdo realizada na fanpage do Magazine Luiza
Fonte: Facebook.com/magazineluiza

Com isso, conseguem conversar com 0 seu publico, dando-lhes a chance de serem

ouvidos.

A técnica de escuta ativa € um processo que deixa a outra pessoa saber que vocé
estava prestando atencdo e se interessando pelos pensamentos e opinies dela. Essa
técnica permite perceber que as duas pessoas estdo reciprocamente interessadas e
comprometidas no processo de ouvir e se entendido, o que facilita o conhecimento
de ambos e a troca de informaces proveitosas, melhorando as relagfes interpessoais
e facilitando um processo profissional afetivo e humano. (FREITAS, 2008).
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E perceptivel também que, em suas postagens, a linguagem ¢é utilizada, de maneira
que, qualquer pessoa que esteja habituada com a internet, ira compreender. Isso facilita muito
0 processo da comunicacgdo ja descrito anteriormente. Utilizando estes recursos, 0 Magazine
Luiza manter-se conectado com o seu publico, mostrando-se sempre preocupada com a

opinido deles e oferecendo beneficios constantemente aos consumidores.

4.4.4. Upload de sentido

Para que haja a construcdo de sentido da fanpage analisada, é necessario,
primeiramente, que os signos sejam compreendidos. Signos, de uma forma simplificada, séo

as representacdes que se assemelham a uma realidade conhecida pelo receptor.

De acordo com Saussure (1969, p. 80), o signo linguistico “une ndo uma coisa € uma
palavra, mas um conceito € uma imagem acustica”, ou seja, quando vemos ou ouvimos algo,
formamos uma imagem mental e materializamos a imagem, ou seja, temos algo que a

represente de forma gréafica, por meio de fonemas que formam as silabas.

Para estudar estes signos, utilizamos o conceito da Semiotica, que estabelece a relacéo
entre o0s signos, significado e como as pessoas 0s veem. E, para isso, sera feita uma analise em

relacdo aos icones, indices e simbolos presentes na fanpage.

Segundo Pignatari (1976, p. 28), um icone pode ser uma fotografia, uma estatua, um

pictograma, ou tudo aquilo que possua semelhancas com seu referente.

Com isso, € possivel dizer que na fanpage do Magazine Luiza, o icone é a propria
imagem da fanpage como um todo, representada por sua vendedora virtual, a Lu. Mantendo
sua imagem presente na foto principal da pagina. Destacando-a para qualquer pessoa que

acesse a pagina.

De acordo com Santaella (2003, p. 66), “O indice, como seu proprio nome diz, € um
signo que como tal funciona porque indica outra coisa com a qual ele est4 atualmente ligado”.
Pignatari (1976, p. 28) complementa sua informacdo ao dizer que o indice pode ser
identificado “quando mantém uma relac¢do direta com o seu referente, ou a coisa que produz o

signo”.

Portanto, o indice na fanpage pode ser definido como as publicacfes realizadas pela

mesma, a fim de oferecer seus produtos e servi¢cos. Na propria fanpage ha albuns que
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permitem a visualizacdo de suas postagens visuais, informagfes quanto aos produtos e
servicos oferecidos, além de apresentar aos consumidores diversos beneficios de se fazer

negocio no Magazine Luiza.

Quanto aos simbolos, Pignatari (1976, p. 28) diz que: “As palavras, faladas ou escritas,
em sua maioria, sdo simbolos”. Santaella (2003, p. 36) o complementa ao dizer que: “O
exame cuidadoso do simbolo nos conduz para um vasto campo de referéncias que incluem os
costumes e valores coletivos e todos os tipos de padrdes estéticos, comportamentais, de

expectativas sociais etc.”

Desta forma, diversos simbolos séo percebidos dentro da fanpage, como seu titulo, 0s
textos e imagens presentes em suas publicagdes, sua forma de interagdo com o publico ao
tentar estreitar sua relagdo com 0 mesmo em postagens como: “Booom dia #Magalus! Ja deu
um bom dia hiper feliz pra alguém hoje? Pois entdo marque ele aqui e deseje 0 melhor bom

dia de todos! \o/”, entre outros.

Outro ponto que deve ser analisado € a denotacdo e conotacao presentes na fanpage do
anunciante. Sabendo que a denotacdo é a significacdo Obvia de algo que parte do senso
comum, pode dizer que a denotacdo da peca é a prépria fanpage do Magazine Luiza como um
todo. A denotacdo esta presente nas caracteristicas que a tornam, de fato, uma fanpage, sendo
estas: suas imagens, publicacdes e textos presentes na pagina.

J& a conotacao, refere-se a um campo mais subjetivo, sendo este deduzido. Conclui-se,
portanto, que a conotacdo da fanpage esta presente nas relagdes que ela cria com seu publico,
mostrando que realmente se importam em receber as opinides e feedbacks dos mesmos,

gerando ent&o, a satisfagdo de seu consumidor.

Outro aspecto importante a ser analisado é a questdo da coesdo e coeréncia presentes

na fanpage.

Em geral, considera-se que a coesdo resulta do encadeamento de proposi¢des, da
linearidade, do texto, enquanto a coeréncia se apoia na coesdo, mas também faz
intervir normas gerais, nao lineares, ligadas em especial ao contexto e ao género do
discurso. (MAINGUENEAU, 1997, p. 19).

Constata-se, portanto, que ha coeréncia presente na pagina, pois 0s textos e imagens de
cada publicacdo sdo completamente compreendidos pelo publico que esta habituado a utilizar

a internet, sendo que a linguagem utilizada também esta de acordo.


https://www.facebook.com/hashtag/magalus?source=feed_text&story_id=980658671967329
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Além da coeréncia, hd também presente a coesdo, pois 0s elementos da fanpage
sempre unem, seja o texto com a imagem, informacdes transmitidas juntamente com um link
direcionando para o site, a harmonia entre a imagem de perfil da pagina com sua foto de capa,

a combinacdo das cores utilizadas de acordo com os temas das postagens, entre outros.

4.5. Enlace da linguagem

Com uma minuciosa andlise realizada, foi perceptivel a necessidade de estudar e ter
totais informacdes sobre os aspectos de cada periodo, tendo total no¢do que quaisquer
informac@es culturais, econémicas ou historicas podem influenciar diretamente na eficacia e
propagacdo do anuncio publicado, seja qual for a midia de veiculacdo. Reparamos também
que cada peca publicitaria tem sua linguagem e discurso especifico, sendo que, dependendo
do periodo de transmissdo de cada mensagem, as linguagens variam significantemente de uma
para outra. A construcao de sentido é algo primordial em um ato de comunicacdo pelo meio
publicitario, para o objetivo do anunciante ser alcangcado, essa construcdo deve ser muito bem
elaborada e estratégica, visando quais signos utilizar para alcangar o publico-alvo, além de
qual a ideologia deve seguir e se havera algum tipo de intertextualidade introduzida na peca.
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CONSIDERACOES FINAIS

A eficiéncia da linguagem publicitaria foi o tema analisado no presente Projeto
Integrado. Foram estudados a publicidade de produtos e servi¢cos no mercado brasileiro de

1900 a 2015, sendo que o foco foi 0 &mbito de varejo.

Durante o percurso deste projeto, diversos desafios foram superados. Trabalhar em
grupo foi um deles, ja que cada pessoa possui pontos de vista diferenciados, entretanto, este
fator apenas nos beneficiou, visto que aprendemos a lidar com as nossas diferencas. Com isso,
ap0s muita cooperacdo e trabalho arduo, conseguimos elaborar os capitulos de forma

adequada.

Inicialmente, o fato de nenhum integrante do grupo ter tido experiéncias com trabalhos
académicos tornou-se uma barreira, todavia, ela foi ultrapassada ja que tivemos a
oportunidade de trabalhar em equipe e, assim, compartilhamos nossas ideias e conhecimentos,

tornando todo o processo mais agradavel.

O projeto também nos possibilitou adquirir um olhar mais critico e apurado ao analisar
pecas publicitarias em midias diferenciadas e, portanto, percebemos que a propaganda vai
muito além do que imagindvamos. Tudo o que é feito em um anuncio é meticulosamente
pensado e 0 projeto nos ensinou a verificar e analisar todos os detalhes que fazem parte do

desenvolvimento de uma peca.

Por meio de analises ambientais, pudemos perceber o0 quanto o contexto em que a peca
estd inserida pode influencia-la; com o estudo da histéria de cada midia, verificamos onde,
guando e como cada uma delas surgiu e acompanhamos sua evolugdo; compreender 0s
objetivos, os publicos-alvo e as estruturas das campanhas publicitarias foi essencial, ja que
pudemos verificar o0 que esta por tras de cada peca e, deste modo, analisar a mensagem que
ela deseja transmitir ao seu publico e de que forma ela foi feita para que este objetivo fosse

alcancado.

Analisar a linguagem utilizada em cada anuncio também foi de extrema importancia,
visto que € a partir de sua utilizacdo que o publico-alvo ira compreender a o que lhe foi
transmitido. Além de que, a época e contexto em que as pecas se encontram, influenciam, e
muito, na maneira em que a linguagem sera utilizada. A mensagem deve ser transmitida de

maneira coerente e adequada de acordo com determinado periodo, para que possa haver total
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compreensdo por parte do receptor, portanto, 0 uso correto da linguagem é indispensavel, ja
que esta possibilita que haja o entendimento das ideologias e propositos de cada peca. Ela tem
um grande papel no meio publicitario e sua importancia vai ao ponto de podermos dizer que

sem linguagem, ndo ha propaganda.

Além do que foi dito, também tivemos a oportunidade de colocar em prética tudo o
que foi estudado durante o semestre, mostrando que cada modulo, embora diferentes,
estiveram unidas o tempo todo. Pudemos aprender como trabalhar com elas separadamente e

também como um todo, fato que contribuiu muito na compreensao final deste projeto.

A visdo que tinhamos incialmente sobre o mundo da publicidade transformou-se
completamente, descobrimos que ele é muito mais amplo do que imaginavamos e que esta em
constante transformacao e cada vez mais exigente, o que traz para nds, futuros publicitarios,
grandes desafios a serem vencidos e, com toda a dedicacdo e preparacdo que estamos

recebendo, eles ndo serdo um problema.

Tendo em vista os aspectos mencionados, podemos dizer que o0s aprendizados
adquiridos neste projeto nos acompanhardo durante toda a nossa trajetoria académica e
também nos auxiliardo em nossa vida profissional. Este ndo foi um processo facil, foram
necessarios muito esforco e dedicacdo para que pudéssemos finaliza-lo, entretanto, ele abriu
nossas mentes para um novo mundo, nos transformando em pessoas mais preparadas e

capacitadas e isso, definitivamente, fez com que tudo tenha valido a pena.
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