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MARKETING DA MARCA: UMA ANALISE SEMIOTICA DO
PROCESSO DE CONSTRUCAO DAS MARCAS

Hélio Silva®

Resumo

Este artigo pretende analisar o processo de cagéstrulas marcas do marketing
contemporaneo. Trata-se de abordar o deslocamargoadis do marketing subordinado
a producéo (era industrial) para a praxis do mergetubordinado a esfera cultural. O
mecanismo em que se ancora tal transformacédo noddgach € a da substituicdo das
estratégias de persuaséo e seducdo para aquisi¢@Enmsl e servicos por um sistema que
mercantiliza o acesso a “estilos de vidas” poromeéa cultura. Este fendbmeno
denominamos aqui de arquitetura das marcas.N@gs#otia de investigacdo transcorre a
partir dos fundamentos semidticos de anélise doudie perpassando pelos conceitos de
tecnologizacdo do discurso proposto por Normancleaigh. Apos o desenvolvimento
dos conceitos, analisamos 0 processo de constaggianarcas presente no discurso
editorial das revistas Carta Capital, Veja, EpocRAE), que fornecerdo elementos
empiricos das estratégias do marketing contemporane

Palavras chaves. Marketing; Comunicagéo; Marca; Semidtica
Abstract

In this paper, | anylise the process of brandstroiction in the marketing and | argue
that there has been a shift from the marketingpsibated to production (industrial
period) to the marketing subordinated to culturlis transformation is due to the
substitution of strategies of persuasion and sewludiy those which trade access to
“lifestyles”. This phenomenon is called brand aretture. The analysis is based upon the
semiotic approach of discourse analysis and usesepts of discourse technologization
developed by Norman Fairclough The editorial disse of some magazines, such as
Carta Capital, Caros Amigos, Veja, Epoca and RA&ides the empirical object for
this investigation.
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Introducéo

Para o marketing, a comunicacdo € uma atividaderdgt a promoc¢do dos produtos ou
servicos. Ainda que a comunicacdo envolva também ekementos como relacdes
publicas, telemarketing, vendas diretas entre sutrajue se observa € a primazia do
gerenciamento da informac&o que, a partir do fileatéculo XX, com o incremento de
todo o processo tecnoldgico comunicacional (muttiepiinternet, video-conferéncia etc)
passou a ser o fator determinante na construcdondrcketing das marcas”. Com este
mecanismo a administracdo mercadoldgica praticatks prganizacdes desloca-se dos
principios econbmicos para uma estrutura de cay@irde identidade por meio do

gerenciamento dos valores culturais e sociais.

Para discutirmos os mecanismos de funcionamentoatketing da marca recorreremos
aos conceitos da analise semidtica de discurso.anir pdas leis que regem o
sofisticadissimo aparato da analise do discursgaremos desvendar o discurso do
marketing, valendo-nos de uma analise nos niveidaimental, narrativo e discursivo,
conforme os fundamentos semiéticos dados por &rdimas, particularmente sobre a
conducao do aporte tedrico proposto por José Liodn- Diana Luz Pessoa de Barros,
Jean Marie Floch, Andrea Semprini, sem descuidaNaenan Fairclough, teérico de

outra matriz epistemoldgica — a inglesa — de tedwidiscurso.

Apoés a ilustracdo das matrizes semioticas da aar@irdas marcas apresentado por
Semprini, analisaremos o processo de construcaondasas do editorial das revistas
Carta Capital, Veja, Epoca e RAE (Revista de Adstia;do de Empresas publicada pela

Fundacao Getulio Vargas).

Com estas analises e reflexdes sobre o marketingadea pretende-se fornecer pistas
dos mecanismos de funcionamento do marketing c@ueineo e o0s impactos

econOmicos, sociais e cultuas que este novo madefoove.
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O marketing da mercantilizacao da cultura: conceits e pressupostos

Para analisar os dez anos do processo da mardara@nCFloch (1993) recorre a anélise
semiotica dos valores de consumo. Na década de, I0&Wtor reconhece na acao
comunicativa da Citroén quatro fases: prética, ingpcritica e ludica. Esses quatro
elementos colaboraram para a producéo dos semtdpsocesso de seducao e persuasao
do consumidor. De um lado, h& os valores de usmogtorizacdo pratica, ou seja, a
funcionalidade dos bens e servicos adquiridos petbgiduos: de outro estdo os valores
de base — o amor, a liberdade, a felicidade, ac@yst beleza, enfim, os valores
considerados universais pela sociedade. O que servabé que, de acordo com 0s
elementos socioculturais do repertorio do individaste serd mais suscetivel a um
discurso ancorado em valores de base (valoresco®piu ludicos) ou de uso (valores
praticos e criticos). Vale lembrar que esse praced® é necessariamente dicotdémico;

possivelmente o individuo possa ser persuadids s elementos em graus diferentes.

Em sintese, Floch identifica os valores de uso aomlorizacdo critica e pratica, e os de
base com a valorizacéo ludica e utépica. Nessansagizacdo, enquanto o valor de uso é
pautado na racionalidade, na informacao tecni@staa praticidade, o valor de base
apoia-se na utopia e na emocao.

A partir dos conceitos semioticos de Floch, Sem§fifi95) propde o mapeamento dos
valores de consumo para analisar marcas, e o fazeagpresas como Levi's, Benetton,
Renault, Adidas, Danone, Gilette, Total e Philipstre outras. Por meio do mapa
semiotico de valores de consumo, Semprini faz unmuciosa analise da trajetdria da
marca Benetton de 1966 até 1991, mostrando osedifss percursos do processo de
seducao impulsionados pelo motor semiotico de m@alde sentido. Com as campanhas

de marketing, forjaram-se discursos para a cor@&truga identidade da marca,
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perpassando os diversos quadrantes semidticoslaesae consumo: utopico, ludico,

pratico e critico.

O mapeamento 1 apresenta a matriz semiotica doamegreo dos valores de consumo
proposto por Semprini - utopiogersuspratico e ludicoversuscritico. O utdpico e o
lidico séo valores de base; o critico e o pratratpres de uso. As relacdes entre esses
valores (utopico, ludico, critico e pratico) se ¢ oposicdo ou por sobreposicédo. De
um lado, ha um eixo dicotdmico entre utopuarsuspratico e criticosrersusludico e, do
outro lado, entre 0os mesmos pares ha relacdo decertamento e sobreposicao, como

haveremos de ver em nossa analise.

Mapeamento 1 — Mapeamento semiético dos valores densumo

MAPEAMENTO SEMIOTICO DOS
VALORES DE CONSUMO

UTOPICO
CRITICO LUDICO
PRATICO
MAPEAMENTO No. 1

Fonte: Mapeamento semidtico dos valores de congBEMPRINI: 1995, p. 107).

O esquema do mapeamento 1 apresenta os quatrosmfeadque forjam o discurso.
Neles, os agentes de marketing definem os elemgad®sconteddo e forma) que

produzirdo sentidos para os consumidores. Um berseotico podera ser dotado de
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valores préaticos; em consequéncia, tera seu dsawargativo constituido a partir das
caracteristicas que representam sua funcionalidgadempeténcia técnica. Um bom
exemplo de empresas que utilizam esse tipo dese@sata nas pequenas empresas que
na grande maioria das vezes comunicam seus prodwges/icos por meio de folhetos,
jornais e revistas com descri¢fes técnicas e irdodes comerciais (forma de pagamento,
prazo de entrega, garantia, etc.)

Os valores criticos, por sua vez, apresentam tambaracteristicas dos préticos
(racionalidade e funcionalidade do produto), pomdistinguem-se destes pela relacao
estabelecida entre o objeto e o mundo externo. dgpoifica dizer que no caso dos
valores criticos € preciso estabelecer um refesbmmrteador externo por meio de
guestionamentos como: um televisor é resistentar@ gue finalidade? um automoével

tem quatro portas para qual uso?

Os valores utdpicos, em oposicdo aos praticos,ctesizam-se por elementos que
transcendem o produto; os elementos que regenpeatédo além dos valores praticos:
estdo referendados pelos valores de base, istel@ pentidos que representam um
discurso ideoldgico ético e moral como liberdadsti¢a, responsabilidade, cidadania,
felicidade, sucesso, progresso etc. Nesse casonhgrande distancia entre a producao
de sentidos e o valor de uso do produto. Difereatdéendos valores praticos, os sentidos
expressos pelos produtos néo representam suaffialidexde ou competéncia técnica; ao
contrario, fazem um discurso de preocupacdo, camgtimento e cumplicidade com o
meio social e cultural dos individuos. Esse tipodicurso se aproxima do que 0s
especialistas de marketing denominam marketingakoétor meio de atividades
socioculturais — patrocinio de eventos culturaisn¢ertos musicais, cinema, teatro,
esportes...), apoio a campanhas sociais (campanhgadalho, projeto de alfabetizacao,
distribuicdo de alimentos em comunidades pobresag empresas exploram os sentidos
de preocupacdo com questbes coletivas para viteslaos produtos por acdes
comunicacionais no composto promocional do margetipor outro lado, na producao

de sentidos dos valores utopicos, em conjunto cerudicos, nota-se que a utopia se
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transfere das questbes coletivas para as indigdoai seja, a felicidade e o progresso
neste caso constroem-se no plano das conquistasdirals e ndo mais das coletivas

como apontamos anteriormente.

Por fim, h& os valores ludicos, que se contrapdesnvalores criticos. Sua relacéo € de
aproximacao aos objetos e ndo de distanciamentwm éocomo caso dos valores criticos.
No caso dos valores ludicos, a relacdo dos indbgadwm o uso dos produtos (critico) é
permeada por apelos sociais e psicologistats ego, amor, felicidade, beleza...), que
produzem uma sensacdao ludica — dao cor, formajsanbs, enfim, vida aos objetos.
Um bom exemplo desse tipo de discurso sdo as c@rapamnomocionais de cervejas, que
exploram o humor, a sensualidade e a virilidadepcc@lementos de seducéao para o
consumo da bebida.

A partir destes conceitos, Semprini (1995) propdatr quadrantes identificados como
missao, projeto, euforia e informacdo (Mapeameite, Zom 0s quais procurou refinar
sua ferramenta de analise do discurso do markelngnarca. Os nomes dados aos
guadrantes tentam contempéstilos de vidajue correspondem aos valores de consumo
desses quadrantes.

Mapa Semidtico do Valores de Consumo
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Missfio UTOPICO Projeto
MNova sociedade Evazao
Compromisscs Aventura e Sonho
Impossivel Novas relagoes e Consciéncia
Visionario Responsabilidade
Mito Coletivo Renovagcdo

Transgressaoc

Informacgio Euforia

Psicolégico, subjetivo e
emocional

Gratuito
Surpreendente
Contraditario

Excessivo

Provocador

Util, essencial, sébric & basico
Vantajoso e econdmico
Adeguado

MNeceassdro

Funcional

Técnico

|

Fonte: Matriz sintética do mapeamento dos valdeesonsumo. (SEMPRINI: 1995, p. 124/130).

Dito isto, recorremos as matriz semiotica de Sempmapeamento 2) para verificarmos
0 processo de construcdo das marcas do edit@satapas das revist@arta Capital
Veja, Epocae RAE . Essa escolha ndo é aleatéria. Procuramos idantiim produto
polémico quanto ao uso de técnicas de persuaséondgamidor. Digo “polémico” por se
tratar de um “produto” que priori carrega toda uma expectativa de imparcialidade em
seus conteudos. Revistas, jornais, livros, entrrasuformas de disseminacdo do
conhecimento, muito mais do que promover o entm@mio, tém como objetivo
implicito estimular a construgdo de uma socieda@es nesclarecida sobre aspectos

politicos, econdmicos, sociais, cientificos, cuisiretc.

A influéncia das técnicas de marketing nos disciestitoriais das capas das revistas &
notavel. Basta verificarmos os anuncios publio&®@moutdoors posteresnas bancas

de jornal e anuncios internos das préprias revigtasa observarmos que o discurso

editorial da capa, a marca, é parte do processedlgzdo e persuasdo dos consumidores.
A capa funciona como uma espécie de embalagemnommtextos, imagens e cores que

produzem sentidos nos imaginarios dos leitores.

o resposta para wo deseovolvimenio

prulissional e pessoal

esta’. em :‘;O_C_éﬂ Administracdo em Didlogo

dos Pds-Graduados em Administragdo
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As inser¢cdes de anuncios em radios, televisdojcsede telemarketing entre outras
constituem também importantes acdes mercadolédaasarketing editorial, que junto a
estratégia de marketing da capa formam o composteadolégico em que as acdes
comunicacionais combinam-se de maneira harmonica.
O anuncio publicitario da revista Vocé s.a. ilugbem como o marketing da marca
articula habilmente as frases de impacto com aasgapotencializando a estratégia de
promocao: “a resposta para seu desenvolvimentospimfial esta em” “Vocé s.a.
Lideranca em tempo de crise”.
Fonte: Revista Exame 09/06/02 ed. 757

A praxis do marketing da era da comunicagéo

O quadrante danissdo(mapeamento 2) inspira uma producédo de sentidiosnés ao
mundo do individuo visionario com seus valores eaos nas questdes sociais coletivas.
Séo sentidos ligados a sentimentos utopicos, ajalds um mundo melhor, apoiados na
critica consciente dos problemas sociais (pobesigualdade, violéncia, racismo...). A
capa 1 daCarta Capital traz no seu discurso editorial como principal oete a frase:
“Universidades/Mais vagas. Para ricos/Apesar dam®sgn, 0 ensino superior brasileiro
torna-se cada vez mais elitizado”, em que se npt@@cupacao com a educacdo e, mais
do que isso, que invoca a desigualdade de man@vagativa. A mensagem assegura a
luta por melhores condi¢cdes de vida para os cidgadéichamada reconstitui a posicao
ricos versuspobres. O tom é de questionamento e reflexdosodpdo cidaddo com
valores utdpicos, idealistas. A foto ilustra asoptgacdes comunitarias. A inclusao nas
Universidades pubicas passa por movimentos coketNa parte superior esquerda, duas
chamadas reforcam essa idéia: “Pé no freio: a iridéengaveta novos projetos” e “india
X Paquistdo: cresce o risco de guerra nuclear”.igoucso em torno de preocupacodes
sociais € evidente: sem educacao, os projetostilsparam e a desigualdade favorece
as guerras e os conflitos. No entanto, o ludicode estética comunicativa: expressdes
coloquiais e telegraficas como “pé no freio” e ‘im& Paquistdo” (lembrando um jogo

de futebol, por exemplo), ddo mais leveza a linggagUm outro elemento que
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caracteriza fortemente o discurso missionario dpss da&Carta Capitalé a constituicdo
dos atores que comunicam as tematicas. Estesdi&iliros do cotidiano (ndo se explora
a comunicacao por meio de personagens midaticosla-Fe de uma fotografia real de
um fato ocorrido em um determinado local, com aturdas universidades. As
representacoes podem ter diversos significadostoadia capa 2 por exemplo, ilustra a

exclusdo do consumo, a violéncia urbana ou asahisas.

FUGA HISTERICA
ARA 0 DOLAR
ELEVA A PRESSAD
POLITICA NA'
ARGENTINA

o = e
BRASIL: UM PAIS
MAIS VAGAS. PARA RICOS SEM CONSUMIDORES

SILEIRD EM CADA CINCO CIDADAOS, QUATRO SO TEM DINHEIRO
PARA COMPRAR 0 BASICO. OU NEM 1SS0

Fonte: Revista Carta Capital 05/06/02 ed. 192onté: Revista Carta Capital 03/04/02 ed. 183

Na capa 2, a manchete principal — “Brasil: um p&i® consumidores/Em cada cinco
cidaddos, quatro s6 tém dinheiro para comprar iz@au nem isso” — destaca os temas
de exclusdoe pobreza A miséria, a violéncia, a desigualdade e a indmleia ligam-se a
guestbes de exclusdo pelo racismo. As demais cleemed parte superior esquerda da
capa 2 — “Fuga histérica para o dolar eleva a @oegslitica na Argentina” e “Gravacgéo
num navio reuniu Cartola, Pixinguinha e Villa-LoBbe$ém cunho questionador, sempre
sobre o0 pano de fundo das questbes sociais. Td&zarso d&arta Capitalse legitima
por informacdes praticas (presentes no repertdioritico). Ressalte-se que, em geral,
esses discursos pressupdem um repertorio de comd@os politicos, culturais,
econbmicos e sociais acima da média da sociedadédima. Isso reforca a opgcao por

valores de consumo ancorados em valores utépicdias, ou seja, missionarios.
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No quadrante do pjeto (mapeamento 2), os valores utépico e ludico fonjamperfil
centrado no individualismo e no hedonismo. Difezerdnte do quadrante do missionario,
o lado utdpico subsiste pela utopia da busca dadatle, do sonho de um mundo melhor,
da consciéncia sobre a riqueza e pobreza, masigsd@m beneficio préprio. O ludico
tem uma grande influéncia no consumo desse indiviiupelas emocdes que se chega
ao prazer, a aventura, as novas relagfes. A pgiadiem uma interferéncia significativa
no projeto de dar cor, alma, vida aos sonhos individualisthgdonistas desse cidadao.
Na perspectiva de uma hierarquia organizacionag pieenche as exigéncias
profissionais do gerente que executa a doutrinazopieada pelo lider maior (0
missionario). Centrado que esta em seus prazess®ge (amor, sexo, aventura etc.), o
olhar desse cidaddo sobre suas atividades cotdifmcaliza-se no seau e toda sua
energia fisica e mental é orientada para isso. @dorprético, esse individuo tende a ser
um excelente cumpridor de tarefas, colhendo refndtaeficazes; os possiveis

desdobramentos de suas conquistas sdo secundarios.

O mundo pactuado e prometido aos participantesgb@dores e usuarios de bens e
servicos) desse quadrante carrega a utopia doomésg), mas com uma conduta
individualista. A preocupacdo com a felicidadesoshos e os desafios é individual, ao
contrario do mundo do missionario, norteado pelto o coletivo. O lado ludico desse
universo advém das relacdes psicolégicas e figisase estabelecem com o corpo, com
0s prazeres da vida, com as aventuras e com as nelagdes afetivas que a vida pode

proporcionar.
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Capa 4

1 i
(Ao bf

Ugpallite 2 v
b furiins e pada

O asments das informaces & das
exigéncias na escola & no trabalho
esti olevando o nivel de

intedigencia da humanidade,
Mas & preciso saber aproveitar
& miguina do cérebro

Fonte: Revista Veja 26/06/01 ed. 1706 Fonte: R@Wegja 23/02/2000 ed. 1637

As manchetes principais das capas 3 e 4 — “O ptalerente” e “Milionarios.com.br” —

sdo frases curtas que trazem temas de poder tipoosindo dgrojeta

A capa 3 traz um discurso afirmativo, simplificapara uma tematica complexa que
envolve a ciéncia cognitiva, a educacdo e a ecanokirevista faz um recorte de
contelddos na construcao do discurso que seduzevesgados em resultados rapidos. A
simplificacdo da questdo elimina a discussédo noitanabletivo que exige uma analise
mais aprofundada. A chamada superior do lado edqua Capa “Exclusivo” confirma
0 jogo de seducdo qu¥ejatrabalha, isto €, apenas vocé, leitoMiga, tera acesso aos
bastidores da guerra de telefonia. Da mesma manegapa 4 traz a figura do novo
executivo que acessou on-line o sucesso e a fadieidor meio da fortuna de 10 milhGes

de reais que 0 novo sistema de comunicagao, a@tfgroporciona.

No polo oposto ao déarta Capita] Vejatraz questdes que dizem respeito diretamente
a vida pessoal dos individuos. E mais, nas matdaasnanchetes, o discurso construido
trata mais profundamente dos temas, e vem acomgantr@postas em formato de

manual para a consecucao do desafigga sabe como utilizar o poder da mente e o

Revista Administragdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Hélio Silva
Revista Administracdo em Dialogo, v. 14, n. 1, 2q1.(®4-113
caminho para tornar-se um milionario. As fotos cagas também sugerem o estilo de
vida do projeto. A imagem futurista ¢vive do super computador e o penetrante olhar
lasen do “poder da mente” ndo deixa duvidas de quergafesta dentro de cada um.
Finalmente, a atitude Iadica do milionarsurfandosobre sua riqueza, parece seduzir a

todos que buscam realizagdes, fisicas, espiricuaidividuais.

No quadrante da euforia (mapeamento 2) entre os dixlico e pratico denota,priori,
uma contradicdo. Como algo pode ser pratico (furatjoobjetivo, técnico etc.) e, ao
mesmo tempo, lidico (emocional, hedonista, irraaioatc.)? Semprini responde:
“Estariamos diante da cultura do produto ‘inaglgrém que se adora: pouco funcional,
porém muito divertido etc.” (SEMPRINI: 1995, p. 19

Trata-se de ler nauforia seu lado psicologico, tranquilizador, reconfortardlegre,
positivo, que permite imprimir ao objeto ou ao ggy\cor, alegria, diversdo, aconchego,
sensualidade, poténcia, além de suas caractesi$tinaionais. Esse mundo (euforia) é
muito vivo nos valores de consumo da grande maido brasileiros — o humor, a
sensualidade, o chocante, o provocativo sdo valdeesonsumo ligados a euforia, e
impregnam muitas campanhas publicitarias brasfieicantemporaneas. Um bom
exemplo € o discurso preconizado pelas campanhddicifarias de cervejas,
refrigerantes, cigarros e automoveis que de mamgral sdo permeados pelos valores
ludicos (sensualidade, amizade, afeto, diversa® enitros) presentes no quadrante da

euforia.
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'MARIDO-PROBLEMA

Policia fecha escritorio de Jorge Murad em Sao Luis a
procura de provas de corrupcao contra Roseana Sarney

Filho de classe’'média emol
Kleber de Paula vivia de payle
pais afora, a espera da sorte\\gr\‘ €

Fonte: Revista Epoca 08/04/02 ed. 203 ForgeisRa Epoca 04/03/02 ed. 198

A capa 5, por exemplo, a imagem de Kleber — “Unsiteizo”

— produz o sentido do
divertido e, ao mesmo tempo, explora o lado psgiotd do “batalhador” de origem
humilde que “venceu os desafios da vida”. Até mesndisputa presidencial ganha um
cunho euférico. Na capa 6, as fotos de Roseanaparnle Jorge Murad, com a frase
“Marido problema”, levam a eleicdo presidencialgpartematica das relacdes familiares:
o Planalto entra “nas relagbes cotidianas de ummligéd. Essa aproximacao com o
ambito familiar é tipica dos valores ludicos de stono, que trabalham com rela¢des

emocionais e intensas, como é o caso da familia.

Note-se também que, nas capas da refiptacg a disposicdo das fotos e as cores séo
muito mais euforicas do que nas das outras tréstasvanalisadas — a estética das capas
produz um sentido de cotidianidade, suscitando céspeafetivos, familiares e

emocionais. Nesse quadrante, a estética contribumaheira relevante para destacar a

atmosfera do colorido, do magico, do moderno ptitencializando o sentido da euforia.

De maneira oposta a revist@arta Capita] os personagens das capasEpeca sdo

pessoas conhecidas na midia de massa ( Bam Bang@riepiadre Paulina, Roseana

% Trata-se do vencedor deality showveiculado pela Rede GlobBig Brother Brasil |
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Sarney) que estimulam emocdes de amor, odio, aldgsteza... no leitor. Nota-se que 0
espaco para o leitor refletir sobre as manchetesm{ge limitado; a “praticidade” dos
fatos norteada pelo ludico colaboram para atenuestes profundas do cotidiano da
sociedade. A economia, a religido, e 0 esporteeg@@sentadas por meio de expressoes
gue podem trazer medo ou seguranca. O importagéspertar no leitor os sensérios do

afeto, do medo, do amor, do 6dio, enfim, os congpaentos emocionais do individuo.

Finalmente, o quadrante da informacdo (mapeameéntep2esenta a convergéncia dos
valores de consumo praticos e criticos. O quadrd@iaformacdoopera numa ldgica
racional. Trata-se de enfatizar ai as caracteasstido produto ligadas a utilidade,
vantagem, preco, garantia, qualidade, durabilidadeionalidade etc. Ler o quadrante de
informacdo é pensar a sociedade de maneira cédcelisbjetiva, no que se refere ao
consumo. Ou seja, € conceber que o perfil dessioodor esta imune as interferéncias
sociais e psicolégicas do consumopriori, pode-se imaginar que apenas os produtos de
primeira necessidade sdo objetos de um discursarad na informacdo. Entretanto,
apesar de o quadrante de informacéo ndo usar oscsubjetivos (psicologicos e sociais)
na construcdo do seu discurso, devemos nos lerdbrgue o carater de sedugcdo nédo
passa necessariamente por esse recorte; diversdsitge considerados supérfluos
(eletrbnicos, eletrodomeésticos, méveis etc.) tém discurso propagandistico forjado a
partir de valores desse quadrante. Empresas co®ong, a Philips e a CCE fazem
campanhas de marketing focando as caracteristcascas dos produtos. A bem da
verdade, ndo se trata de valores de consumo ddstpsp mas dos consumidores. Assim,
h& que se considerar que determinados individudenper seduzidos por um discurso

ancorado em dados técnicos sem que sejam considerdidnigenas”.

Uma analise das capas Ravista de Administracdo de Empre¢RAE) da Fundacédo
Getulio Vargas, mostrara a racionalidade (a pugdioando traz nem sequer uma foto) de
um discurso ancorado em valores de consuniofdanacao
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Fonte: Revista RAE Jan./Mar. 2001Vol. 41 n.1 tEoRevista RAE Abr./Jun. 2001Vol. 41 n.2

As capas 7 e 8 trazem informacdes escritas serm dausnanchetes ou fotos. Os textos
seguem o formato de um indice para facilitar aitaitO fato da revista ndo apresentar
fotos e cores fortes nas capas nao significa qaes@@am utilizados recursos estéticos no
processo de seducdo do consumidor. O ndo uso dessesos caracteriza, por si SO,
uma estética alinhada com esse comportamento dsioon Esse tipo de consumidor
pertence a um mundo sobrio, técnico, que lhe afepatecessario para seu uso, de forma

adequada e econdmica.

As chamadas, por exemplo, da capa 7: “Gestao dpeténtias e gestdo de desempenho:
tecnologias distintas ou instrumentos de um mesmastwto?”’; “Marcas de
supermercado”; “Os desafios da industria farmacéudiobal e o redesenho do negocio
pela Merck”, comunicam o produto (textos) e em aguasos apresentam um tom de
espirito critico. Porém, trabalha-se com uma radidade e praticidade que ndo explora
outro sentido sendo o de comunicar ao leitor audsio que serd desenvolvida na
matéria. A preocupacdo é orientar a leitura de mmmeganizada e linear dos artigos
publicados na revista. O sentido da comunicacadoénnativo, sem explorar os valores
de base (utépicos e ludicos), e sim os valorescpgatlo uso da informacédo contida nas

discussdes e criticas que norteiam as tematicas.
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Nota-se também que a auséncia de imagens colalansaapracionalidade que este
formato de comunicacdo exige. Porém, vale destpoareste tipo de comunicacdo nao
impede o uso de imagens; a diferenca é que nesteasaimagens e textos ndo devem
produzir outro sentido que ndo aqueles ancoradevalores de uso, ou seja, praticos e

criticos.

Considerag0es finais

O mapeamento dos valores de consumo ilustradosalisedas capas @arta Capital
Veja, Epoca e RAHustra os mecanismos de constru¢do do marketingarca presente
no discurso editorial. O processo comunicacionala#gas € norteado pela producdo dos
sentidos e pela tecnologizacdo do discurso, fogaxlilos de vida e experiéncias que

despertem e estimulem os individuos a participamd&eterminado conceito de mundo.

Em sintese, as capas @arta Capital executam sua estratégia de marketing da marca
por meio do seu discurso editorial, publicandodajoe remetem o leitor a interlocucéo
da noticia e outros conhecimentos sociais, cutpeonémicos, politicos etc., presentes
no repertério do leitor. As revistas exigem dodeitm aparato de conhecimento acerca

das questdes que influenciam a vida coletiva.

O discurso editorial das capas \deja por sua veopera através da estratificacdo social
em que fala Baudrillard (1995, p. 78), marcanddestemente uma divisdo de classe.
Apenas o leitor daVeja teria acesso as verdades preconizadas pela reista
preocupacdes tematicas da revista, diferentemeat€adta Capital , se fixam no
individuo e ndo no coletivo. O mundéeja € o espaco do sucesso, do prazer, da
competitividade, do narcisismo, enfim, para todgsietes que desejam siatus de
pertencer ao mundo dos melhores. Muito embfaja também realize interlocucdes em

suas noticias com outras areas de conhecimengsaajue neste caso ndo se exige do
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leitor um conhecimento prévio das questdésja num processo de negociacao prévio

com o seu leitor, apresenta as verdades que reafims discursos do seu publico.

De maneira diferente a revidggpocase utiliza dos recursos de emocéo e afetividade que
aponta Packart(1980) na anélise dos estudos de profundidadesakpda revista
construir uma ligacdo mais préxima do produto (@gcras) com suas tematicas, 0 uso de
sentidos afetivos e emocionais ganha um espacdicigivo na persuasdo dos leitores.
Os temas sdo sensacionalista e remete a expesiécai@ianas do leitor nas suas
relacdes familiares, amorosas, de trabalho, istoglitica, a economia e os problemas

sociais séo tratados de maneira simplificadoraaiea

Por fim, a revista RAE mantém uma ligacdo muitoxjpna do produto (a noticia) no

processo de comunicagdo. Neste caso o leitor rexelmoticias de maneira simples e
direta. O sentido € pratico e objetivo, ndo sentilzados recursos culturais, sociais e
psicolégicos na producéo de sentidos do discurgorigdl O limite para a seducéo é o de
instigar o leitor para as tematicas propostas endd critico que elas podem produzir.
Esta maneira de comunicagdo é a que mais se abseduod primordios das estratégias
de marketing, ou seja, sdo apenas comunicados mefidles e competéncias dos
produtos; o sentido € deixado para o consumidor isteaferéncia do produtor no

processo de seducédo é quase nula.

A andlise do marketing da marca presente no dis@d#orial das capas acena para um
sistema de manipulacdo dos valores de consumondodgduos, proprio do marketing

contemporaneo. Os recursos comunicacionatedaneditorial das capas sdo 0s mesmo
praticados nas campanhas de marketing. Desta rmaaeinformac&o contida nas capas
(o produto das revistas) torna-se uma mercadon®@utra qualquer, sujeita as mesmas

técnicas de persuaséao e seducdo de um bem de @onsum

% 0 jornalista Vance Packard na década de 70 fazdumeacritica a publicidade apontando para astésni
de “estudos de profundidade” que psicélogos e palogos realizavam para entender e manipular o
comportamento do consumidor.
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A transicdo do marketing da producdo de bens eicesrwara o marketing da
marcacultural modifica a relacdo de competitividadee as empresas. Com a tendéncia
da comoditizacdo da producdo e da cultura, a cogloda se desloca para o mundo
prometido no lugar dos bens ou servicos oferecidosficiéncia reside em conseguir
forjar mundos mais congruentes com o imaginarioatta publico. Nessa nova forma de
construcdo do sistema de circulacdo de mercadddague se construir, no imaginario
dos individuos, o0 mundo desejado. Por meio da ngy@&s de atores, espacos, tempos,
relacbes e paixoes, instaura-se uma encenacaqgoorif da entrada sdo os atributos

culturais vinculados a determinado produto, questiion identidades.

Os fundamentos da tecnificacdo do discurso do magkela marca apresentados por
Floch e Semprini sdo fortissimas evidéncias do zsneento dos conceitos de
administracdo de marketing. Isso ndo significa gees elementos ndo sdo mais
parametros para administrar 0 marketing, mas quegue considerar a renovada
importancia dos signos culturais e dos processasgaéicacdo nessa administracédo, ou
seja, as estratégias discursivas e comunicacio@aidesenvolvimento do produto, a
formacdo de preco e a distribuicdo ganham, conmoegli®o determinante na construcao
de suas acgoes, o tratamento da tecnificacdo dosssaylturais. Os bens ou servicos séo
permeados por valores do repertorio dos diversestag envolvidos no processo de
construcdo do produto. Forja-se um discurso coeneata cada publico. A necessidade
ou o desejo se deslocam do produto para um diseats@ um mundo adequado aos
mitos e crencas dos individuos. Da mesma maneipae@ e a distribuicdo tém como
foco ndo mais os bens ou servicos, e sim o munsilol@ado do consumidor que precisa
do protetor solar; o mundo pés-moderno, compleiaento, individualista e produtivo
do consumidor que vai adquirir as ultimas novidadesnologicas, ou modesto,

cooperativo, simples e bucdlico daquele que progora casa de campo.

Portanto, as discussfes aqui desenvolvidas trazedéneias de que o marketing
contemporaneo cada vez mais se desloca da prothlg@igara a dos sentidos afetivos,
sociais e culturais, ou seja, a gestdo mercadalogiepende cada vez mais da
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tecnologizacdo do discurso, a marca. Os impactgsadenudanca atingem todas as
esferas — da produgédo de um televisor a um tratammédico. As mesmas técnicas de
marketing sdo aplicadas em todos os setores dedsald: alimentacdo, bens industriais,
saude, lazer, educacdo, financas etc. Os alimatdosupermercado P&do de AcuUcar
pertencem ao “lugar de gente feliz”, o automéveFd Stilo “é para que tem estilo”, a
educacao do Centro Universitario Ibero-Americarmea “quem tem luz prépria e € o
astro principal”, o cartdo de crédito BradesceaMinfinite afirma que “o infinito € um
lugar para poucos”, o Bank Boston é para “simplesen@rimeira classe”. Enfim, em
niveis diferentes, todo o processo de seducdo sloadelo da finalidade de uso do
produto.
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