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RESUMO

O Marketing, considerado por muitos como um campo de estudo voltado somente
para a comunicacao, tem como fundamento a criagdo de estratégias e dialogos com
o consumidor, de maneira tal que 0s especialistas desse campo trabalham
acreditando que em suas campanhas reside apenas um sentido bem definido e que
seria compreendido por todos da mesma maneira. De nossa posicao, filiados a
Andlise de Discurso, questionamos esse modo de funcionamento do marketing,
perguntando por como se elabora e/ou se produz a relagdo campanha, consumidor
e sociedade. O corpus de andlise dessa dissertacdo se deu a partir de uma
construcdo nossa. Sdo analisadas quatro campanhas da marca OMO, em eras
distintas do Marketing (1.0; 2.0; 3.0; 4.0). Nesse trajeto da pesquisa, é forte a
importancia de observar o funcionamento do Neoliberalismo nesses espacos de
formulacéo e circulacdo de campanhas e também as diferentes linguas constitutivas
do Marketing. Buscamos questionar os diferentes sentidos atribuidos ao significante
“valor” nos espacgos de dizer do Marketing. Os resultados alcangados neste estudo
atentam para questdes analiticas que permitem uma melhor e mais profunda

compreensao da constituicdo do funcionamento da linguagem do Marketing.

Palavras-Chave: Marketing; Linguagem; Discurso; Mercado.



ABSTRACT

Marketing, considered by many as a field of study focused only on communication, is
based on the creation of strategies and dialogues with the consumer, in a way that
the specialists of this field work believing that in their campaigns lies only a well
defined sense and that it would be understood by all in the same way. From our
position, affiliated with Discourse Analysis, we question this mode of marketing
functioning, asking how the campaign, consumer and society relationship is
elaborated and / or produced. The corpus of analysis of this dissertation came from a
construction of ours. Four OMO brand campaigns are analyzed in different epochs of
Marketing (1.0, 2.0, 3.0, 4.0). In this path of research, it is important to observe the
functioning of Neoliberalism in these spaces of formulation and circulation of
campaigns and also the different constitutive languages of Marketing. We seek to
guestion the different meanings attributed to the significant "value" in the marketing
spaces. The results obtained in this study look at analytical questions that allow a

better and deeper understanding of the functioning of the Marketing language.

Keywords: Marketing; Language; Speech; Marketplace.
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INTRODUCAO

Pois é justamente pensando que ha muitas
maneiras de se significar que os estudiosos
comecaram a se interessar pela linguagem de
uma maneira particular que é a que deu origem a
Analise de Discurso. (ORLANDI, 2015, p.13).

Para efeito de construcdo do presente estudo, lancamos méao do dispositivo
analitico/tedrico da Analise de Discurso, considerando seus principios e
procedimentos teodricos. Investimos esforcos na busca pela compreensdo do
funcionamento do discurso mercadoldgico, questionando, assim, o Marketing e sua
relacdo com o consumidor, com a sociedade. Nessa introducao, junto com Orlandi
(2009), assumimos a posicao de que nosso objeto de pesquisa € social e histérico.

Segundo Carrozza (2010, p.2), “a publicidade se constitui tendo como base o
consumo para que funcione, € entdo através dela que o consumo se faz dizer,
materializando também através da publicidade formas de determinacdo que afetam
0s sujeitos e a sociedade”. Sendo a publicidade uma vertente ligada diretamente ao
Marketing, € possivel formular que as campanhas publicitarias “estimulam” o
consumo a partir da producdo de dizeres que engancham, capturam o consumidor.
Esses dizeres formulados para/sobre os produtos/servicos/marcas interpelam ainda
mais o0 sujeito consumidor. De alguma forma, essa interpelacdo se elabora,
solidificando ainda mais a base da publicidade que é o consumo. Ha nesse
funcionamento o efeito de completude da publicidade e formas de determinacéo do
produto (que ndo é qualquer uma) que afetam os sujeitos e a sociedade. Ocupamo-
nos nessa pesquisa de compreender como se elabora o funcionamento discursivo
de quatro campanhas publicitarias da marca de sabdo em p6 OMO (ver anexos 1 e
2). Para efeito de construgcdo de um percurso de andlise, recortamos quatro
campanhas veiculadas em periodos diferentes.

Interessa também observar, ao tomar como objeto de pesquisa as quatro
campanhas, se ha (quando colocadas uma em relagédo a outra) a producdo de uma
ruptura (diferenca) entre elas. Perguntamos ainda: se houver a producdo de uma
espécie de ruptura, de que modo essa ruptura se produz ou nao? Bem como,

compreender 0s possiveis pontos de regularidade. Um exemplo dessa regularidade
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que pode ser observado de imediato é a presenca da embalagem do produto e a
narragao do nome da marca que aparece nas duas primeiras campanhas produzidas
nos videos em preto e branco; ja nas outras duas pecas produzidas em cores, a
embalagem e o nome da marca néo estao presentes durante o comercial, sendo que
apenas o logo da OMO aparece ao final.

Como movimento primeiro dessa nossa leitura, observamos que o Marketing
trabalha, sobretudo, a construcéo, a formulacédo de narrativas que, do ponto de vista
mercadoldgico, visa uma espécie de sensibilizacdo do consumidor. Desta nossa
posicdo de analista de discurso, é possivel perguntar: ha uma especificidade nesse
gesto de formular uma narrativa sobre um produto, uma marca, um servico? De que
modo se d& esse trabalho de construcdo de uma narrativa?

Da perspectiva tedrica da Analise de Discurso:

Por esse tipo de estudo se pode conhecer melhor aquilo que faz do homem
um ser especial com sua capacidade de significar e significar-se. A Analise
de Discurso concebe a linguagem como mediacdo necesséria entre o
homem e a realidade natural e social. Essa mediacao, que € o discurso,
torna possivel tanto a permanéncia e a continuidade quanto o deslocamento
e a transformacdo do homem e da realidade em que ele vive. O trabalho
simbdlico do discurso esta na base da producdo da existéncia humana
(ORLANDI, 2015, p.13).

Nessa direcdo, se o0s processos de significagcdo sao constitutivos da
existéncia humana e o Marketing utiliza-se deste como forma de se estabelecer
perante o consumidor e a sociedade consumista, a pesquisa que se desenvolve nas
préoximas laudas tomara como lugar de observacéo a linguagem como mediadora da
relacdo entre o homem e sua realidade, bem como o0s processos discursivos
desencadeados pelas campanhas de Marketing.

Desde o inicio de meus estudos de bacharelado em Administragdo com
habilitacdo em Marketing e, como professor especialista na éarea, sempre me
inquietou 0 modo como a linguagem é trabalhada pelo Marketing a fim de
estabelecer uma relacdo entre empresa e consumidor. A cada ano, observava uma
leve mudanca na forma como as mensagens partiam de vendas de produtos para
algo de maior apelo emocional. Havia uma mudanc¢a no modo de anunciar o produto

que ia além de sua oferta.
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Com um olhar técnico acerca do Marketing, percebia que as empresas
passaram a entregar ao consumidor algo além do produto. Criaram uma atmosfera
(de sentidos) visando levar o consumidor a experimentar emocdes (efeitos) e
sentimentos (efeitos) por meio de um trabalho com a linguagem.

Alinhando consideragfes produzidas até este ponto, este estudo possui em
sua composicdo uma divisdo que corresponde a trés capitulos, objetivando levar ao
leitor um olhar critico sobre o funcionamento do Marketing nas campanhas da marca
OMO.

Consta no primeiro capitulo, intitulado “Das eras do Marketing e seu
funcionamento discursivo”, um gesto analitico que remete ao leitor um olhar sobre o
gue nos diz (significa) o Marketing quanto a sua concepcédo e conceito por meio das
teorias da area que sao difundidas, compreendidas e exploradas por estudantes e
profissionais do Marketing. Nesse momento, o gesto esta em apresentar o Marketing
por meio das “eras” definidas pelo autor Philip Kotler (importante referéncia teérica
do Marketing). Porém, ja se faz presente um gesto analitico que trabalha/movimenta
os dispositivos tedricos e analiticos da teoria da Andlise de Discurso, apresentando
a descricao de trés comerciais da marca OMO, em que se mobilizam conceitos da
Andlise de Discurso, tais como condi¢cdes de producao, formacdes imaginarias e
formacdes discursivas.

Ao dizer sobre as eras do Marketing, € importante colocar que a palavra era
aponta para determinados momentos cronoldgicos na histéria, por exemplo, antes
de Cristo (a.C) e depois de Cristo (d.C), além de outras variacbes como a
“cronologia da vida na Terra” e a “cronologia da Humanidade”. Dessa forma, Kotler
tracou uma cronologia para o Marketing destacando determinados focos de
aplicacao do Marketing, bem como, variaveis que influenciaram no desenvolvimento
da atividade mercadoldgica durante os tempos. Cabe aqui colocar também que
analisando pela perspectiva tedrico analitica, a questdo abordada na introducéo
desta obra acerca de haver ou néo rupturas entre as eras do Marketing, ao nosso
ver, pode ser compreendido ndo como rupturas, mas sim, como somatorias, ou seja,
ao descrever o avanco de uma era, esta surge somando novos fatores que
contribuem com a era anterior. Assim sendo, uma breve descricdo acerca das eras
do Marketing pode ser conferida logo abaixo na Figura 1, constando informacdes

relativas ao:
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a. O foco de cada era: a atengcdo dedicada a um elemento determinado no
momento histérico do Marketing que era trabalhado pelo mercado;

b. O objetivo de cada era: com o foco estabelecido, 0 mercado se movimentava em
torno de determinadas acdes objetivando o estimulo de estabelecer determinados
comportamentos na sociedade;

c. Os valores importantes em cada era: para que cada um dos pontos citados
anteriormente pudessem estar presentes e serem concretizados, o mercado deveria
explorar determinados valores que de certa forma eram relevantes para a sociedade

durante o periodo histérico ao qual se referia cada era.

Figura 1 — Das eras no Marketing

s o —
*Foco: Produto ¢Foco: Consumidor
*Objetivo: Vender produtos * Objetivo: Satisfazer consumidores
eProposicio de valor: Funcional e *Proposicao de valor: Funcional e

- emocional
£ X
Y
\ b | /

' ‘ 'd
eFoco: Humanizagdo eFoco: Valores
*Objetivo: Estimular interagdo e *Objetivo: Fazer do mundo um lugar

participagdo melhor
*Proposicdo de valor: Funcional, * Proposigdo de valor: Funcional,
emocional, espiritual, participativo e emocional e espiritual

\interativo / L Y J

Fonte: Criado pelo autor.

Nesse capitulo, € possivel observar ainda que as campanhas passaram de
simples anuncios para producdes cada vez mais elaboradas de narrativas, nas quais
nem sempre o produto é evidenciado como o foco. Assim, da perspectiva dos
estudos do Marketing, essa nova proposta visaria agregar atributos hedonistas para
as marcas baseadas em valores da sociedade.

Em um gesto analitico, interessa recorrer ao fato historico acerca do

neoliberalismo discorrido por Dardot e Laval (2010, p.38), onde:
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0 neoliberalismo deve ser caracterizado pela transformacdo da competicdo
em forma geral das atividades de producéo, especialmente daquelas que
produzem servicos ndo mercantis e até mesmo daquelas atividades sociais
fora da esfera produtiva. [..] elas sdo o efeito de praticas, técnicas,
discursos que generalizam aquilo que no jargdo gerencial é chamado de
“melhores praticas” e que, portanto, vem homogeneizar para toda sociedade

certas maneiras de fazer e de ser.

O conceito do neoliberalismo € parte importante deste estudo, e ao nosso ver,
existe um esforco por parte do Marketing em homogeneizar os sentidos de suas
campanhas na sociedade para serem compreendidas como um sentido Unico e
Obvio, além de explorar as maneiras do fazer, utilizando produtos/servi¢cos, bem
como do ser algo ou alguém associado e identificado pelos atributos hedonistas de
uma marca, importando assim o modo como nos comportamos e nos relacionamos
com 0s outros e com ndés mesmos. Assim, esta reflexdo se inscreve naquilo que nos
diz Dardot e Laval sobre o neoliberalismo.

Podemos vislumbrar o efeito do neoliberalismo nas eras do Marketing, a partir
do Marketing 2.0, jA que o foco deixa de ser o produto e passa a ser o consumidor,
principalmente quando se trata da questédo da diferenciacdo, ou seja, quando o foco
deixa de ser a apresentacdo e especificacdes dos produtos/servicos e iniciam um
processo de focar no sujeito consumidor e suas satisfacdes na instancia da
subjetividade. Com a intervencdo minima do Estado as empresas comecam entao a
produzir contetdo voltado para o consumidor. Se tomarmos as campanhas da OMO,
temos a partir do Marketing 2.0, era esta que compreende o periodo de inicio do
Neoliberalismo, a presenca marcante do consumidor como foco principal, ndo mais o
produto e seu funcionamento e especificacdo nas producdes publicitarias da marca.
A venda do produto ndo se restringiria mais ao anuncio do produto, mas a um
trabalho voltado a desencadear, através dessas narrativas, que exploram a
producdo de sentimentos e emocdes, um vinculo afetivo entre consumidor e marca.
As quatro eras do Marketing foram conceituadas (constru¢cdo do conceito) pela
analise comportamental do mercado e da sociedade; ja pela Analise de Discurso a
analise vai para a ideologia, pelo funcionamento do discurso. Outra mencao
importante € que pelo campo do Marketing, a cada “virada” de era, existem fatores
outros (valores) que sdo acrescidos aos ja conhecidos, bem como, as prioridades

gue norteiam as a¢gdes do mercado sao analisadas. Dessa forma, mobilizando entéo
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o dispositivo tedrico e analitico da Andlise de Discurso, faz-se presente neste estudo
0 questionamento: que valor € esse o do Marketing?

Partindo para o segundo capitulo, com o titulo “Da produgdo de sentido no
Marketing 4.0”, o estudo inicialmente apresenta gestos de leitura que compreendem
as formacbes imaginarias, ou seja, as projecdes da sociedade quanto a um
determinado recorte especifico. Ainda nesse momento, como se trata de uma teoria
analitica de relevancia para a proposta deste estudo, ocupamo-nos em compreender
o conceito de formacdes imaginarias. Por fim, ainda tomando o conceito de
formagBes imaginarias, o estudo apresenta uma andlise pautada nas eras do
Marketing tomando os objetos de estudo que sdo as campanhas comerciais da
marca de sabdao em p6é OMO.

Em um segundo momento, considerando a ldgica do capitalismo e do
mercado, este que “faz uso” (no sentido pragmatico mesmo) da linguagem como
forma de estabelecer uma comunicacdo com o publico, questionamos, filiados a
teoria da Andlise de Discurso, sobre o funcionamento dessa linguagem, dessa
chamada lingua de algodao (sobre essa forma de gerar resposta para tudo, porém,
enunciando nada) conforme estabelece Lecercle (2004).

Na esteira dessa discussdo, outro gesto analitico produzido foi o de
questionar “o dito” e “o n&o-dito” nas formulagdes do Marketing. Sdo desenvolvidas
nesse mesmo capitulo algumas consideracdes apontando para o sentido proposto
como foco principal da era do Marketing 4.0, a “humaniza¢gao” com caracteristicas de
uma abordagem psicologista. Abordam-se nesse momento do texto as
caracteristicas do Marketing 4.0, questionando como a questdo da humanizacéo
comparece nas campanhas publicitarias hoje. Também € questdo de interesse
compreender o funcionamento discursivo da campanha produzida e posta em
circulagao da marca OMO, denominada “Libertem as criangas”.

Nesse trajeto, discutiram-se também questdes relativas a relacdo entre midia
e sociedade, na busca pela compreenséao discursiva sobre uma passagem apontada
como sendo do campo tradicional midiatico para o digital, porém, sem deixar de
produzir uma reflexdo acerca de como, nessa passagem de uma midia para outra, a
relacdo entre valor e Marketing esta formulada. Para isso, uma questao de interesse
a ser analisada é a discussao acerca da(s) diferente(s) “formagdes discursivas que
estdo em funcionamento no material de pesquisa. Também concentramos esforgos

para compreender os sentidos de “humanizacdo” como “valor” e a proposta
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atualmente apontada por representantes do Marketing, levantando questbes como
orientacdo sexual, valores familiares, responsabilidade socioambiental etc., j& que
essas sdo exploradas nas formulacbes de campanhas publicitarias, ao final das
quais uma marca ou produto aparece. Essa regularidade nos leva a questionar em
que medida a empresa poderia ai aparecer como apoiadora de uma causa como
modo de publicizar o seu produto ou se aproximar do consumidor. Finalizando o
capitulo, abre-se uma discusséao a respeito do funcionamento da palavra “liberdade”
explorado pela OMO em sua campanha.

Desta forma, para o capitulo final, apdés todas as coloca¢Bes acima, da
perspectiva discursiva, interessa-nos refletir sobre esse processo de construcao, de
formulacdo de narrativas e pensar nos efeitos dessas narrativas na sociedade. Isso
porque as relacdes sociais, sobretudo as de consumo, sdo afetadas pelas
campanhas de Marketing.

Pesquisar e analisar o funcionamento da linguagem em campanhas
mercadoldgicas, que sempre visam ao lucro, considerando que tais campanhas sao
consumidas pela sociedade, é a principal proposta de estudo e apresenta-se
relevante para desnaturalizar o modo como essas campanhas séo construidas.

Se como afirmam os estudiosos do Marketing, essas campanhas se pautam
na producdo de efeitos de humanizagdo, como estariam ai em funcionamento os
sentidos dessa humanizacdo? Que ja-ditos estdo em jogo na narrativizacdo dessa
humanizacéao?

Fazer essas perguntas contribui para o campo da Andlise de Discurso na
medida em que se propde uma leitura discursiva sobre a construcdo de narrativas
pelo Marketing.

Quanto ao Marketing, produzir um trabalho filiado a Analise de Discurso,
permitirdA uma compreensdo outra sobre a linguagem na relacdo com a
exterioridade, sobre linguagem e Marketing.

De modo geral, a pesquisa justifica-se ainda por poder contribuir socialmente,
uma vez que problematiza a maneira pela qual o Marketing €, pelo olhar de Philip
Kotler, significado como aquele que explora questbes sociais, com um apelo
emocional e sentimental (enquanto efeitos), a fim de promover uma marca e vender
produtos. Esta pesquisa propde, entéo, interrogar os efeitos de sentido produzidos

pelas campanhas, desnaturalizando-as.
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CAPITULO I
DAS ERAS DO MARKETING E SEU FUNCIONAMENTO DISCURSIVO

Eis outra via possivel de se pensar a historicidade
na perspectiva em que a estamos colocando:
histéria do sujeito e do sentido. Inseparaveis: ao
produzir sentido, o sujeito se produz, ou melhor, o
sujeito se produz, produzindo sentido. E esta a
dimensdo histérica do sujeito — seu
acontecimento simbdlico — ja que ndo ha sentido
possivel sem historia, pois é a histéria que prové a
linguagem de sentido, ou melhor, de sentidos. Dai
o equivoco como condi¢cdo do significar, sendo o
mais importante deles o que cria a ilusdo
referencial, a da literalidade. (ORLANDI, 1995,
p.114)
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1.1. As trés eras do Marketing e as campanhas da OMO

Definir Marketing € uma tarefa que pode ser considerada um grande desafio,
pois a definicdo estrita pode resultar em uma ideia ampla e vaga dada a
profundidade desse campo de estudo e sua diversificada aplicacdo no ambiente
mercadoldgico, onde reside uma relagdo com as condicbes de producdo socio
histéricas do mercado.

Para se compreender Marketing, tomamos neste inicio da pesquisa suas
véarias reformulacdes quanto a sua definicdo, recortes esses que sao corpus de
analise para este trabalho. O conceito de Marketing foi sendo redefinido ao longo do
tempo e seu entendimento muitas vezes ficou determinado pelo modo como cada
individuo o significava, as vezes significando pelo maior contato com determinadas
ferramentas, tais como relacdes publicas, merchandising, publicidade e propaganda,
entre outras. 1sso, ao nosso ver, acabou produzindo diferentes interpretacfes para
Marketing. Apresenta-se, portanto, o quadro 1 com as principais definicbes do

Marketing ao longo do seu processo histérico:

Quadro 1 - Sinopse da evolucao das definicbes de Marketing.

AUTOR ANO DEFINICAO DE MARKETING
1. American Marketing 1960 | “O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o
Association fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou
utilizador.”
2. Ohio State University 1965 | “O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda

para bens econbmicos e servicos € antecipada ou
abrangida e satisfeita através da concepg¢do, promogao,
troca e distribuigdo fisica de bens e servigos.”

3. Kotler e Sidney Levy 1969 | “O conceito de Marketing deveria abranger também as
instituicoes nao lucrativas.”

4. William Lazer 1969 | “O Marketing deveria reconhecer as dimensfes societais,
isto €, levar em conta as mudancas verificadas nas relagdes
sociais.”

5. David Luck 1969 | “O Marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transformagdes de mercado.”

6. Kotler e Gerald Zaltman 1969 | “A criacdo, implementacdo e controle de programas

calculados para influenciar a aceitabilidade das ideias
sociais e envolvendo consideracées de planejamento de
produto, preco, comunicacdo, distribuicdo e pesquisa de
Marketing.”

7. Robert Bartis 1974 | “Se o Marketing é para ser olhado como abrangendo as
atividades econdmicas e nao econbmicas, talvez o
Marketing como foi originalmente concebido reapareca em
breve com outro nome.”

8. Robert Haas 1978 | “E o processo de descoberta e interpretacdo das
necessidades e desejos do consumidor para as
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especificacbes de produto e servico, criar a demanda para
esses produtos e servicos e continuar a expandir essa
demanda.”

9. Robert Haas 1979 | MARKETING INDUSTRIAL — “E o processo de descoberta e
interpretacdo das necessidades, desejos e expectativas do
consumidor industrial e das exigéncias para as
especificacdes do produto e servico e continuar através de
efetiva promocao, distribuicdo, assisténcia pds-venda a
convencer mais e mais clientes a usarem e continuarem
usando esses produtos e servigos.”

10. Philip Kotler 1997 | “E o processo de planejamento e execucdo desde a
concepcéao, preco, promogao e distribuicdo de ideias, bens e
servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos de
pessoas e de organizagdes.”

Fonte: Cobra (1997, p.27).

Nota-se entdo que ha diferentes definicdes estabelecidas e adotadas por
estudiosos na éarea, sendo que o0s principais autores seguem, enquanto
regularidade, uma linha de entendimento na busca pela definicdo de um conceito. E
possivel perceber que, pelo Marketing, as definicdes dadas vao sendo reformuladas
e se alterando com o tempo. Desse modo, as condi¢des de producao, tdo relevantes
para a Andlise de Discurso, nos permitem observar que a sociedade, 0 modo como
esta organizada, afeta diretamente nas constru¢des das definicdes de Marketing de
tempos em tempos. No Quadro 1 acima, quando William Lazer (1969) define
Marketing colocando que este campo deveria reconhecer as dimensdes societais, 0
estudioso aponta para mais uma somatdria de pensamentos sobre o Marketing,
onde antes temos a presenca de indicios atrelados a producao e produtos e apés
temos um “olhar” do Marketing para a sociedade de consumo.

Isto posto, os autores e suas definicdes citadas no Quadro 1 tomam como
principal referéncia a definicdo estabelecida pela AMA (American Marketing
Association). A AMA define o Marketing como sendo “a atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. Nessa diregao,
gquando a AMA, em sua definicdo de Marketing, aponta para a entrega e troca de
ofertas que tenham valor, questionamos se ha ai nessa formulacdo uma referéncia
acerca de produto. Em nossa leitura, enquanto hipétese, apostamos que “produto”
esté eliptico. Compreendemos o modo eliptico como sendo aquilo que esta ausente
na formulacdo, mas ao mesmo tempo significando.

Dessa forma, ja se pode observar que o Marketing atua em diversas frentes

com ferramentas e estratégias que vao além da responsabilidade pela comunicacao
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entre empresa e mercado, ou seja, considera que é preciso se atentar para questfes
pertinentes a respeito do produto ou servigo, dos precos praticados, da consideragao
pelo perfil dos consumidores, de acdes a respeito da praca de atuacéo e, por fim,
acOes que correspondem entdo a promocao de um produto ou marca. Trazendo o

principal autor do Marketing para esta discusséo, Kotler (2005, p.13) afirma que:

[...] o Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor
para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O
Marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e
quantifica o tamanho do mercado identificando seu potencial de lucro.
Identifica com precisdo quais segmentos a empresa tem capacidade de
servir melhor, além de projetar e promover os produtos e servigos

adequados.

Explorando melhor a definicdo acima pelo prisma da Analise de Discurso,
esta que atenta sobre o sentido ser constituido a partir da relacdo a, a palavra
“Marketing”, em sua definicdo, estd em relagdo com a arte de explorar, criar e
proporcionar valor etc. E possivel observar aqui uma elipse, ja que o fato descrito na
definicAo aponta que a arte é a de explorar valor, criar valor, proporcionar valor,
mas, valor do qué? Por parafrase, poderiamos propor “valor do produto”? Ademais,
o proprio fato da palavra inglesa “Marketing” ser utilizada em todo o mundo, uma
“‘mesma” lingua, aponta para a busca por uma regularidade de sua definicdo ou um
esfor¢co em se estabelecer com um sentido Unico em todo lugar.

Dito isso, tanto a AMA quanto Kotler ja exploram que o estudo do Marketing
compreende a andlise e a compreensdo de diversos fatores, como o estudo do
ambiente interno e externo da empresa, as oportunidades e ameacas do mercado, a
criacdo de mercados etc. Porém, existe um mito instalado na sociedade a respeito
do gquestionamento sobre o que vem a ser o Marketing, reduzindo-o, no senso
comum, a propaganda, técnicas de vendas ou a prépria venda, ou seja, o Marketing
se diferencia da propaganda, porém, existe de fato algo de propaganda no
Marketing. Neste sentido, destacamos o fator politico-ideoldgico.

Para elucidar a questdo do politico-ideoldgico presente no Marketing, é
preciso compreender que isto advém da propaganda. Nogueira (2017, p.132),
apresentando o que temos no Portal Juridico sobre isso, mostra a propaganda como

sendo um meio utilizado
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para a difusdo de uma ideia, ou ideologia, como as campanhas de
conscientizagdo por parte do Estado, da Igreja Catdlica, de associacbes
beneficentes, etc., com a finalidade de educar para as questdes ambientais,
de transito, etc.

Tal compreensédo condiz com o qué nos diz Pécheux (2011) em seu texto
intitulado “Foi ‘propaganda’ mesmo que vocé disse?”, em que o pesquisador
apresenta fatos histéricos em relacdo aos quais a propaganda foi utilizada como
“arma” pelo Estado. Em tempos de crise e guerra, a propaganda, com sua
caracteristica psicologista, ou seja, que trabalha em praticas militantes de luta
ideologica, Pécheux aponta para fatos histéricos em que a propaganda se fez
presente jogando com o ideoldgico na sociedade.

Conforme nos alerta Oliveira (2007, p.21), € preciso compreender o Marketing
como “um sistema complexo, por exceléncia, que compreende toda uma
organizacao e seus participantes, rico em conceitos e ferramentas e com uma Visao
estratégica dos relacionamentos que englobam uma organizagdo e seu mercado”.
Ou seja, a aplicacdo do Marketing é realizada de maneira tal que os diversos
departamentos de uma empresa se conectam com o0 departamento de Marketing,
considerando caracteristicas complexas e sistematizadas da forma como ocorrera a
execugao das atividades visando “atingir” os objetivos. Para cada objetivo, conceitos
e ferramentas especificas ou diversas sdo mobilizados e/ou desenvolvidos para a
tomada de acdes de forma estratégica, em que areas distintas do conhecimento se
somam para “atingir os objetivos e resultados esperados”.

Dentre essas diversas é&reas do conhecimento, segundo exemplos
mencionados por Oliveira (2007, p.25), temos: o Direito, que fornece ao marketélogo
a importante compreenséo das leis mercadologicas; a Matemética e a Estatistica,
gue auxiliam o Marketing no calculo, compreensdo e no questionamento de
relatorios estatisticos; a Geografia, que oferece informac¢des das caracteristicas das
regides nas quais se desenvolvera um trabalho de Marketing; a Histéria, que
contribui no entendimento do Marketing considerando fatores culturais; a Filosofia,
contribuindo com uma maior compreensdo acerca do ser humano; a Economia,
trazendo discussdes e auxiliando nas tomadas de decisdes do Marketing acerca dos
fatores econdmicos relevantes; a Psicologia, que fornece um maior entendimento
acerca do pensamento do consumidor, suas motivacdes e seus anseios; e, por fim,
a Antropologia, contribuindo com o entendimento acerca do modo como o homem

vive. De acordo com Oliveira (2007), essas diferentes areas do conhecimento
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podem tornar possivel o desenvolvimento de bens e servigos que possam satisfazer
as necessidades e desejos dos consumidores. Assim, se pode dizer que o Marketing
se baseia em uma somatoria de diversos campos de conhecimentos distintos que
juntos podem auxiliar o desenvolvimento de acdes e estratégias mais assertivas em
relagdo a atuacdo de uma determinada empresa no mercado, bem como de
estimulos que possam potencializar o consumo, indo assim muito além do simples
comercial a que assistimos na TV.

No que se refere ao estudo do Marketing, no ano de 2010, Philip Kotler,
considerado pelo meio académico e mercadologico como o “pai do Marketing”,
lancou um estudo classificando trés épocas (ao qual denomina “eras”) que se
complementam na histéria do Marketing quanto ao comportamento das empresas
em relacdo ao consumidor. Tais “eras” foram teoricamente denominadas Marketing
1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0.

Esse estudo redesenhou a compreensao e o aprendizado quanto a mecanica
do funcionamento do Marketing e suas aplicacdes que vao além da simples e restrita
definicdo. Em sua obra, Kotler construiu um panorama considerando as diferencas
entre as eras em relacdo a varios fatores acerca do produto, do consumidor e dos
valores. Este ultimo, o valor, comparece as vezes de modo eliptico.

No quadro 2, a seguir, & possivel visualizar as trés eras e as caracteristicas

de cada uma delas conforme proposto por Kotler.

Quadro 2 - Comparacgéao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0
Marketing 1.0

Marketing 2.0
Marketing voltado para

Marketing 3.0

Marketing centrado no Marketing voltado para

produto 0 consumidor os valores
L Satisfazer e reter os Fazer do mundo um
Objetivo Vender produtos :
consumidores lugar melhor
Forcas ~ . Tecnologia da Nova onda de
Revolucéo Industrial . ~ X
propulsoras informacao tecnologia
Como as Consumidor inteligente, | Ser humano pleno,
Compradores de massa, = ~
empresas veem : e dotado de coracao e com coragdo mente e
com necessidades fisicas -
0 mercado mente espirito
Conceito de Desenvolvimento de . I
) Diferenciacéo Valores
Marketing produto

Diretrizes de
Marketing das

Especificacdo do produto

Posicionamento do
produto e da empresa

Missao, visdo e
valores da empresa

empresas
Proposicéo de . . . Funcional, emocional
Funcional Funcional e emocional e
valor e espiritual

Interacdo com
consumidores

Transacao do tipo um-
para-um

Relacionamento um-
para-um

Colaboracdo um-para-
muitos

Fonte: Kotler, 2010
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O quadro 2 acima apresenta as trés eras e suas distingbes, bem como,
mostra o funcionamento das eras do Marketing e relembremos aqui que defendemos
em outro momento anterior colocando que nao ha rupturas, mas sim, uma somatoria
de elementos que se complementam entre as eras do Marketing, sendo uma
espécie de linha complementar no que concerne ao objetivo, como as empresas
veem o0 mercado, conceito de Marketing, diretrizes de Marketing e proposicéo de
valor. Importante salientar aqui que as relacdes consideram como pontos relevantes
de distingdo: (a) o objetivo principal do Marketing de cada era; (b) as forcas
propulsoras, sendo essas eventos que contribuiram para estabelecer cada era; (c) a
forma como as empresas enxergavam o momento do mercado; (d) o conceito do
Marketing que regia o ponto de atencdo das organizacdes; (e) as diretrizes de
Marketing adotadas por meio de acBes empresariais; (f) a proposicdo do que
possivelmente poderia ser considerado um valor para o consumidor; (g) a forma de
interacéo utilizada pelas empresas para com o mercado.

Um ponto que pode ser destacado aqui diz respeito a ideia de venda, essa
que é constitutiva do Marketing. No Quadro 2, a palavra “venda” nao se faz presente
como foco em nenhuma das eras, porém, pode nédo ser o foco na venda do produto,
mas € na venda da “ideia”, de uma “ideia de sociedade”, de “valores” etc.

Ainda tomando o Quadro 2 e analisando dentro de uma perspectiva
discursiva, Nogueira (2017, p.21) destaca a formulagdo de um “discurso de gestao
empresarial (DGE)”, que, segundo a autora, ocorre “das/nas relagdes de trabalho na
empresa, considerando as condi¢des de producdo sdcio histéricas da reestruturacdo
produtiva [...]"; ou seja, € um discurso que se atém cada vez menos ao politico e

z

cada vez mais a gestdo. E como se ndo houvesse o produto, tampouco a
propriedade, reduzindo tudo a gestdo e com isso ocorre um apagamento do
processo de producédo. Isso tudo nos parece estar presente no Quadro 2 quando se
observa que o discurso em seu conteudo toma linhas de auxiliar a gestdo e os
gestores do Marketing, como se fosse uma cartilha para aplicagéo.

Para observar o funcionamento das eras propostas por Kotler, trazemos para
a analise trés campanhas da marca de sabdo em p6é OMO veiculadas nos trés
momentos referidos. Nosso objetivo é abordar o modo de formulacdo de cada
campanha no que tange o produto, o consumidor e os valores da sociedade.

O Marketing 1.0 aponta para um momento no tempo em que, com a

Revolucdo Industrial, as empresas centravam as a¢fes de Marketing no produto
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com O objetivo principal de gerar vendas em massa por meio de diretrizes que
apresentavam o0s produtos em suas especificacbes. Nessa era, valorizavam-se
aspectos funcionais do produto, e o desenvolvimento dos bens e servicos
consideravam as necessidades fisicas dos compradores. Cabe ressaltar aqui que a
denominacao “compradores” € utilizada pelas empresas que reconheciam apenas o
potencial de compra, e ndo as diferencas que constituiam os individuos para serem
denominados como consumidores. Neste ponto, para que se compreenda mais
profundamente o valor e o trabalho da denominacdo quando esta ocorre, Costa
(2014, p.78) traz que “ao denominar, um processo de significacdo € instaurado e
posto, em movimento, sob determinadas condicbes de produgdo”, ou seja, ao
denominar “compradores” ou “consumidores”, temos um sentido diferente posto em
condic@es diferenciadas de producéo.

Costa (op.cit.) comenta que “nesse processo, 0 nome recorta uma regido do
interdiscurso que faz com que, ao denominar, se signifique, se produza sentido e
este se instale em uma formacgao discursiva”. Portanto, esse processo atravessou o
tempo, de modo que comprador e consumidor passaram a ter significados e
sentidos distintos no modo de enquadrar ou se enderecar.

Prosseguindo, € preciso salientar que o foco do Marketing eram os aspectos
transacionais, ou seja, a relacdo puramente de compra e venda, ndo havendo um
contato e uma preocupag¢ao com o comprador.

Neste momento, para que se possa analisar o funcionamento do Marketing e
seu discurso, serdo apresentados nos préximos topicos uma descricdo de trés
comerciais da empresa OMO, considerando suas condi¢des de producao imediatas,
ou seja, quando ocorreram, quem produziu, a midia em que circulou e a
apresentacao dos recortes mais relevantes para este documento.

A marca OMO, segundo informac¢fes disponiveis no site oficial da marca, é
constituida pelas iniciais da expressao inglesa “OldmotherOwl”, traduzida como
“velna mae coruja”. O langamento do produto detergente em p6 OMO no Brasil
ocorreu no ano de 1957. Anteriormente aos comerciais veiculados na TV, acdes
foram desenvolvidas e executadas apresentando o produto e seu funcionamento na
presenca fisica dos compradores, em que as mulheres eram convidadas para uma
sessdo de cinema e equipes compostas por vendedores e responsaveis pelo
marketing e propaganda lavavam roupas para convencer o publico de que o OMO

era melhor que sabao em barra, alvejantes e anil.
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Retomando a questdo acerca das condi¢cbes de producao, é importante citar
os dizeres de Orlandi (2015, p.28), ao apontar que as condi¢cbes de producao
“‘compreendem fundamentalmente os sujeitos e a situagdo. Também a memoria faz
parte da producdo do discurso. A maneira como um dizer remete a uma memoria
‘aciona’, faz valer, as condi¢gdes de producdo € fundamental”’. Alinhados a essa
compreensao é que inscrevemos nosso desejo em produzir um gesto de descricéo e
interpretacdo das condi¢cdes de producédo de nosso material de pesquisa.

Segundo Medeiros (2008, p.49), o dispositivo tedrico-analitico da Analise de

Discurso

[...] permite compreender as condic¢des (histéricas) da producéo e circulagédo
de um discurso pensando que € no momento em que a lingua se oferece ao

equivoco que os gestos ideoldgicos de producéo de sentidos transbordam.

Em nosso caso, investimos esforcos para compreender as condi¢cdes
(histéricas) da producdo do discurso do Marketing. Para isso, sera preciso
considerar aspectos que vao além da enunciacdo, do emissor, da mensagem e do
receptor, ou seja, que se diferencia da teoria da comunicacdo. Sera fundamental
considerar que o sentido é produzido em determinadas condicfes especificas de
producdo. Outro movimento importante é tomar a lingua ndo como um sistema
(fechado) de signos. Nao se trata de percorrer o trajeto da decodificagcdo e/ou
codificagdo da lingua(gem) do Marketing ou ainda procurar pelos sentidos “por
detras” do Marketing, “por detras” das campanhas que tomaremos como objeto de
analise.

Para a perspectiva tedrica da Analise de Discurso, as condi¢cdes de producéao
importam e podem ser tomadas em seu sentido estrito ou amplo. Quando se trata
das condi¢cBes estritas, Orlandi (2015, p.29) formula que sua representacdo se da
em condicdes onde na enunciagdo impera um contexto imediato. Um exemplo
possivel € quando a empresa OMO enuncia em uma propaganda que “o branco fica
brilhando”, pois esse enunciado ja aciona sentidos outros. Dentre as varias
possibilidades de interpretacéo, é possivel, por exemplo, interpretar o brilho da cor
branca ou a limpeza profunda de algo na cor branca etc.

Vale ressaltar que sobre as condi¢cdes de producdo, em seu sentido amplo,
reside a questdo do contexto socio histérico e ideoldgico que se encontram em

funcionamento na formulagdo e/ou objeto de estudo. Dessa forma, ainda sobre o
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exemplo citado acima (“o branco fica brilhando”), ao comentar acerca das condi¢des
de produgdo em sentido amplo, deve-se buscar compreender o contexto social, ou
seja, como se organizava a sociedade no periodo em que se inscreve esta
campanha.

Na década de 50, a OMO lancou uma campanha televisiva, na qual a
protagonista, representando uma dona de casa, alerta que OMO né&o é sab&o em
po, tampouco sabdo em pé comum, mas, sim, um detergente moderno que “da
brilho a brancura” (ver anexo 1), slogan da campanha. O comercial descrito no
Quadro 3 abaixo prossegue narrando a forma como o produto deve ser utilizado e
como 0 mesmo age na lavagem das roupas, finalizando com uma comparacgao entre
possiveis concorrentes que ofereciam produtos para lavagem de roupas. Dessa
forma, o produto é apresentado como protagonista e desenvolvido para ser uma
solugdo moderna para a lavagem de roupas. A campanha, assim, enfatiza sua
especificacdo e funcionalidade. Poder-se-ia dizer, portanto, que essa campanha
corresponde as caracteristicas do Marketing 1.0, cujo foco € o produto. A campanha
nao traz para seu contexto nenhuma referéncia que indique uma aproximacao entre
0 produto ou a marca e seus compradores. No entanto, analisando a campanha, do
ponto de vista discursivo, ou seja, da perspectiva tedrico-metodoldgica da Andlise de
Discurso, para a qual, a linguagem nao é transparente (ORLANDI, 2015), vamos,
além de buscar as caracteristicas da campanha que a enquadrariam na tipologia de
Kotler, analisar o funcionamento do discurso da campanha, isto €, 0 modo como a

campanha da OMO se formula e produz sentidos.

Quadro 3 — Descricao da campanha “Da brilho a brancura”

Tema: OMO — Da brilho a brancura

Ano: Década de 50

Duracéao: 1m07s

Meio de Exibicdo: Televisivo

Empresa: OMO

Contexto: Para o site Propagandas Historicas, especializado em arquivar
campanhas publicitarias antigas, o comercial em questao é apresentado como uma
classica propaganda do sabdo OMO nos primordios da TV veiculado no Brasil. A
propaganda ainda possui caracteristicas advindas do radio, ou seja, com forca na
locucdo. A simpatica dona de casa apresenta a forca do branco de OMO em uma
época em que a TV preto e branco ndo ajudava no branco da propaganda. O
comercial foi produzido em uma época em que prevalecia o perfil feminino da dona
de casa, ou seja, existia um padrdo comportamental nesta época e isso € marcado
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na personagem retratada e que compartilha as principais caracteristicas e atributos
relevantes ao produto e seu modo de uso.

Disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2014/02/omo-da-brilho-
brancura-anos-50.html

O comercial inicia-se com a presenca
da personagem principal, do sexo
feminino, junto a figura masculina,
sendo que este aparece de forma sultil
apenas neste momento. O foco
principal na cena ao lado esta na fala
da personagem, apresentando de
imediato que “o branco fica brilhando”.

- .
w’dzpropagandashistoricas.com .br;-.’

No momento retratado ao lado, a
personagem aponta as diferengas
entre OMO e seus concorrentes
indiretos, posicionando o produto em
uma nova categoria, diferenciando-o
das demais opg¢Oes de produtos para
limpeza. Isso fica claro na sequéncia
onde a fala é: “OMO nao é sabao,
nem sabao em p6 comum. OMO é um
‘moderno detergente’ que da brilho a
brancura”. Interessante salientar aqui
WWW.propagandashistoricas.com.br que a adjetivagéo “moderno”
apresenta uma possivel interpretacao
em que “‘moderno” determina a
sociedade da época em questao.

Em uma sequéncia de imagens, o
discurso se volta para o modo de usar
0 produto, iniciando a construgdo da
ideia acerca da facilidade, em que é
dito que “é uma facilidade lavar com
OMOQO”. Continuando, a personagem
diz que: “No instante em que se
coloca a roupa suja neste molho,
OMO comeca a agir com sua
redobrada forgca de limpeza”.

www.propagandashistoricas.com.br
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Finalizando, a propaganda apresenta
as roupas no varal e destaca a
embalagem do produto com o
seguinte dizer: “OMO permite que a
luz revele toda a beleza do tecido.
OMO da nova vida as cores”.

www.propagandashistoricas.com.br

Fonte: Criado pelo autor.

Assim, temos aqui uma sequéncia de imagens construindo um discurso em
torno da funcionalidade do produto. Em quase todas as falas, a personagem que
retrata a figura da “mulher do lar” sempre repete o nome da marca OMO. Outro
ponto interessante a ser observado diz respeito a ocorréncia de uma repeticdo que
levanta possibilidades outras de interpretacdo que podem interessar muito ao
dispositivo da analise de discurso enquanto instrumento mobilizador para este
estudo. Tal repeticdo abordada aqui e presente nas imagens descritas acima ocorre
guando colocamos em foco o produto e a personagem principal. Observamos que 0s
focos no produto e na mulher ndo sdo apresentados sempre juntos na mesma cena,
ou seja, quando temos a embalagem com o produto sendo exibido, ndo temos a
presenca da mulher, e vice-versa.

Do ponto de vista da leitura de Kotler (2010), poder-se-ia dizer, simplesmente,
gue o foco da campanha é o produto e sua funcionalidade. Isso pode ser visto no
quadro 1, onde Kotler aponta para o Marketing 1.0 como sendo centrado no produto
e, posteriormente, tendo como proposicdo de valor para a época a funcionalidade do
produto. No entanto, da perspectiva discursiva, é importante destacar ndo s6 o foco
no produto, mas o modo como o comercial, em sua formulacdo, vai enquadrar a
mulher na relacdo com o produto, sendo que tal formulacdo pode ser melhor
compreendida pela analise de discurso quando se observa as questdes relativas as
condi¢bes de produgéo.

Costa (2014, p.52)

[...] concebe o discurso como efeito de sentido entre locutores, observatoério

do funcionamento da ideologia na/pela linguagem e compreende ainda a
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interpretacdo como modo de o sujeito produzir, afetado pela ideologia,

efeitos de evidéncia, em dadas condi¢c6es de producéo.

E é sobre as condicbes de producdo que, pela perspectiva do Marketing, a
campanha “OMO — Da brilho a brancura” descrita no quadro 3 considera em sua
formulagdo apenas as questfes produto e funcionalidade. Porém, da perspectiva
discursiva, € importante destacar e observar o funcionamento das condi¢bes de
producdo da época que estédo presentes e funcionando no comercial. Considerando
0 modo como a personagem principal esta formulada nessa campanha (como uma
dona de casa) e, posteriormente, o comparecimento da adjetivagcdo “moderno”,
torna-se possivel indicar que o que estd em jogo aqui ndo é apenas um discurso a
respeito de produto e funcionalidade, ja que temos outros valores da sociedade da
época constitutivos da campanha que estdo presentes e fazem parte do
funcionamento do comercial, produzindo sentidos outros que vado além daqueles
apontados pelo Marketing 1.0. Tomando pela perspectiva teérico analitica, é
possivel pontuar neste momento diferenca semantica de valor de produto e valores
da sociedade. Tomando o Quadro 2 como referéncia ao que tange a proposicao de
valor para o Marketing 1.0, temos que ao se referir sobre valor de produto, a
funcionalidade aparece como sintese de valor, onde a qualidade e os resultados
obtidos com o uso do produto, j& quando tomamos como andlise a proposicdo de
valor a partir do Marketing 2.0, verifica-se ainda no Quadro 2 que é somada atributos
hedonistas (leia-se emocional e espiritual) como valores, sendo estes valores que
contemplam caracteristicas sociais.

Nessa direcao, Costa (2014, p.52) formula que “um discurso acontece sempre
em condi¢cdes de producdo de significacdo dadas e mantém relacdo com outros
discursos, outros dizeres, outros ja significados sentidos”. Assim, a forma como se
apresenta a personagem principal (como essa personagem esta formulada na
campanha) e a narrativa produzida pela campanha em questdo evocam outros
sentidos que mantém relagdo com outros dizeres e discursos.

No que diz respeito a segunda era, € possivel afirmar que, com o surgimento
de novas empresas, ou seja, a concorréncia oferecendo aos consumidores a
possibilidade de escolha entre empresas, marcas e produtos semelhantes, o

mercado adentrou para a era do Marketing 2.0.
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Segundo Kotler (et al., 2010), o grande objetivo era “satisfazer” e reter os
consumidores, definindo diretrizes para questbes relativas ao posicionamento do
produto e da empresa no “coragao e na mente” das pessoas.

O Marketing 2.0 se estabelece com o advento das tecnologias da informacgéao
(com a chegada dos computadores) e voltado ndo mais aos compradores, mas sim
ao consumidor. Denominar consumidor e ndo mais comprador, como vimos acima,
ja € um vestigio do modo como o discurso do Marketing ganha outros contornos; ja
aponta para uma mudanca discursiva importante no que se refere ao modo como as
campanhas passam a ser construidas, cuja formac&o imaginaria (PECHEUX, 1969)
€ a de um outro interlocutor, em outras condi¢cdes de produgdo. A imagem de
consumidor é projetada no discurso do Marketing em condicdes de producdo cujo
mecanismo de antecipacdo, com a informatizacao, é acrescido de dados compostos
de anseios, comportamento de compra e preferéncia por marcas dos consumidores.

Para compreender a no¢do de projecdo imaginaria, citamos Orlandi (2015,
p.38):

N&o sao os sujeitos fisicos nem os seus lugares empiricos como tal, isto &,
como estdo inscritos na sociedade, e que poderiam ser sociologicamente
descritos, que funcionam no discurso, mas suas imagens que resultam de
projecdes. Sdo essas projecbes que permitem passar das situagdes
empiricas — os lugares dos sujeitos — para as posi¢des dos sujeitos no
discurso.

As proje¢Oes imaginarias estao inscritas na sociedade, nas relacdes sociais,
ou seja, sdo imagens que resultam de projecbes, tais como a imagem que se
constroi de um professor, uma méae, um empresario etc.

Verticalizando a compreenséo, Costa (2014, p.42) coloca que em uma rede
imaginaria em que se tem um sujeito A e outro B, “um sujeito projeta imagens do
lugar do outro, de si mesmo e do referente (objeto imaginario), cujo funcionamento
da linguagem é acionado pelo mecanismo de interpretacédo que representa”. Para
melhor elucidar esta questdo, Pécheux (1969), citado por Costa (2014, p.43) retoma

0 esquema conforme o Quadro 4 a seguir:
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Quadro 4 — Esquema elaborado por Pécheux acerca das formacoes

imaginarias e das condi¢des de producéo.

Expressao que designa as

formagdes imaginarias

Significacdo da expressao

Questao implicita cuja “resposta”

subentende a formacao imaginéaria

correspondente
la(A) Imagem do lugar de A para o “Quem sou eu para lhe falar
sujeito colocado em A assim?”
A la(B) Imagem do lugar de B para o “Quem é ele para que eu lhe fale
sujeito colocado em A assim?”
Ib(B) Imagem do lugar de B para o “Quem sou eu para que ele me fale
sujeito colocado em B assim?”
5 Ib(A) Imagem do lugar de A para o “Quem é ele para que me fale
sujeito colocado em B assim?”

Expresséo que

designa as formacdes

Significacdo da expressao

Questao implicita cuja “resposta”

subentende a formacao imaginaria

imaginarias correspondente
A la(R) “Ponto de vista” de A sobre R “De que Ihe falo assim?”
B Ib(R) “Ponto de vista” de B sobre R “De que ele me fala assim?”

Fonte: Costa (2014, p.43)

Dessa forma, aponta-se a necessidade de se perguntar: “Quem sou eu para
Ilhe falar assim?”; “Quem ¢é ele para que eu lhe fale assim?”; Quem sou eu para que
ele me fale assim?”; Quem é ele para que me fale assim?”; “De que lhe falo assim?”;
‘De que ele me fala assim?”. Desta forma, levantamos assim as seguintes
indagacdes de carater mercadolégico baseando no conceito apresentado no Quadro
4: “Que empresa/marca sou para falar assim?”; “Quem é o publico para que |he fale
assim?”; “Que empresa/marca sou para que falem comigo?”; “Como empresa/marca,
de que irei falar?; “De que o publico me fala?”.

Portanto, € possivel afirmar que as campanhas midiaticas trabalham, jogam
com os sentidos ja-14, ja-dados em nossa sociedade. As formacbes imaginarias,
portanto, contemplam de maneira mais profunda os sujeitos e os sentidos, bem
como, o processo de significacdo, haja vista que o Quadro 4 nos apresenta
caracteristicas que podem ser vistas como apagadas pelo Marketing, ou seja, tal
area de estudo desconsidera ou desconhece 0 processo proposto pelas formagdes

imaginarias nas construcdes de suas campanhas. Uma grande possibilidade esta
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voltada para os profissionais de Marketing como atuantes dentro de um padréo
considerando somente a teoria da comunicacao.

Na década de 70, a marca OMO apresenta uma nova campanha (ver anexo
1), formulada a partir de uma encenacéao teatral que pode ser vista no Quadro 5, na
qual duas criangas, um menino e uma menina, representam o cotidiano de Marcelo
e Mariana, um casal ficticio. Na peca infantil, Marcelo tinha duas camisas brancas
que utilizava para o trabalho — o comercial segue com a proposta de testar o produto
OMO. Mariana guarda uma camisa e a outra é sempre lavada com OMO. Apos
algumas lavagens, a camisa que ficou guardada ndo possuia a cor branca como a
que estava sendo submetida ao produto da marca em questdo. A encenagao
termina com a vizinhanca de Marcelo e Mariana aderindo ao uso de OMO. Assim,
temos entdo a marca sendo inserida na vida do consumidor, ndo mais tendo
caracteristicas de apresentar um produto como visto no Marketing 1.0, ou seja, 0
foco se volta para o consumidor e a construcdo da identificacdo com a marca. Isso
pode ser observado se compararmos que, no recorte da década de 50, tem-se a
forma de uso e suas especificagdes como conteudo geral; ja no recorte em questao,
0 conteudo que estd sendo apresentado evoca o ludico e a presenca do produto na

vida do consumidor.

Quadro 5 — Descricao da campanha “OMO Total”

Tema: OMO Total

Ano: Década de 70

Duracgao: 1m10s

Meio de Exibicdo: Televisivo

Empresa: OMO

Contexto: Uma propaganda dos anos 70 que se utiliza da figura de criancas
interpretando papéis de adultos em um teatrinho, narrando a histéria do cotidiano de
uma dona de casa, trazendo a marca como uma solucdo na tarefa de limpar as
roupas, ou seja, promovendo a marca OMO Total como a melhor solucdo para a
consumidora. Importante salientar que no comec¢o dos anos 70, ainda a cor nédo
estava nas telas dos aparelhos televisores dos brasileiros.

Disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2014/04/omo-total-
1971.html
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As cenas iniciais do comercial
apresentam as personagens ao
espectador, a partir da voz em off que
diz “esta é a casa de Marcelo e
Mariana” e narra que “Marcelo tinha
duas camisas brancas”. Na
continuacao, Mariana aparece
auxiliando Marcelo, conferindo o
sentido de que a esposa auxilia o
marido a se arrumar para ir ao
trabalho.

Em seguida, a propaganda indica que
Mariana encontra dificuldades em
deixar as camisas brancas de Marcelo
na tonalidade ideal. Assim, o narrador,
de forma ludica, diz que “‘uma boa
fada disse a Mariana: Guarde uma
camisa de Marcelo, lave a outra com
OMO Total”. Nesse ponto, a cena
apresenta Mariana seguindo a
recomendacdo e o produto OMO
aparece em destaque. Existe aqui a
referéncia e, portanto, a remissdo aos
contos de fadas.

O enredo entdo se volta para o
cotidiano do consumidor, no momento
em que a voz em off comenta que
“Marcelo ia para o trabalho, voltava
para casa, levava Mariana ao cinema,
viajava, passeava e sempre OMO
Total na camisa”.
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O corte para a proxima cena aponta
para Mariana que foi verificar a
camisa que havia guardado e conta
que “Marcelo chamou as vizinhas para
ver’ e todas se surpreenderam, ja
que, o narrador diz que “a camisa
guardada parecia amarela, amarela,
coitada!”, enquanto que a camisa
OMO Total tinha a brancura que
nunca ninguém jamais tinha visto.

A encenacdo teatral finaliza com a
presenca  de varias criancas
representando a vizinhancga. “A noticia
se espalhou depressa e agora OMO
Total é usado por todos”.

Fonte: Criado pelo autor.

Para o Marketing 2.0, o foco da campanha deveria ser voltado para o
consumidor. O que observamos, nesse comercial, € que ha em sua composicao
uma narrativa que situa o consumidor na figura da vizinhanca. Pela Anélise de
Discurso, podemos evocar as condicdes de producdo da época, ou seja, a
sociedade no periodo em que foi produzida a campanha possuia as caracteristicas
que foram abordadas no comercial em questdo, sendo a dona de casa retratada
como aquela responsavel por cuidar da casa e do marido, bem como, de estar
sempre bem relacionada com a vizinhanca. Porém, o que nos chama atencéo é a
formulacédo do comercial que faz ressoar a memoria dos contos de fada atrelada a
um cotidiano da instituicdo familiar em que novamente aparece a mulher como
subserviente ao marido no que se refere a tarefa de lavar suas roupas.

Com o grande numero de opc¢Oes disponiveis no mercado para bens e
servicos de mesmo (ou semelhante) perfil e com a mudanca na forma como o
consumidor se comportava ou até mesmo pela mudanca de mercado, bem como,

com o surgimento da nova onda de tecnologia (leia-se internet), adentramos a era
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do Marketing 3.0. Este, voltado para os valores, tem por objetivo, segundo Kotler
(2010), “fazer do mundo um lugar melhor”, definindo, assim, o principal objetivo das
empresas, explorando diretrizes em torno da missao, visdo e valores empresariais
condizentes com o fator desejo da sociedade. E nessa era que questdes como
sustentabilidade e responsabilidades sociais e ambientais passam a fazer parte do
cotidiano empresarial e de todo o discurso voltado aos consumidores. Esse
movimento € descrito por Kotler (2010) como as forcas que definem o novo
Marketing centrado no ser humano.

A OMO é uma das empresas que vao investir nesse proposito, formulando
campanhas focadas no ser humano e seus valores. Mas de que modo isso se da?
Como o ser humano é significado e que sentidos sédo atribuidos a valores na
campanha da OMO neste momento?

A campanha “Toda crianga tem o direito de ser crianga” (ver Anexo 1), muito
conhecida do publico, foi ao ar em 2007. A partir dela, a marca explorou, durante
alguns anos, a associacdo entre brincar, se sujar e limpar com OMO, mostrando a

alegria de criancas brincando e a importancia das criangcas em brincar se sujando.

Quadro 6 — Descricao da campanha “Toda crianca tem direito de ser crianga”

Tema: Toda crianga tem direito de ser crianca.

Ano: 2007

Duragé&o: 1m

Meio de Exibicdo: Televisivo

Empresa: OMO

Contexto: Para esta peca televisiva, a empresa OMO destaca a vida solitaria e sem
brincadeiras do personagem Roboboy (um menino-robd) que se modifica quando ele
comeca a se divertir, interagindo com a natureza, até se transformar em uma crianca
de verdade: suja, viva e feliz.

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=KC-JluQ9sd0

O comercial em questdo inicia
mostrando um robd no modo
desligado preso em um armario, até
gue um cao molhado se aproxima e
ao chacoalhar a agua espirra no rob6
e 0 aciona. Segue entdao a cena do
robdé caminhando em direcédo a parte
externa da casa.
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Ao caminhar pelo suposto jardim, o
personagem traca seu caminho
passando pela grama, flores e
arvores, até chegar em um lugar com
um monte de folhas secas. Nesse
momento, a cena € cortada para uma
parte importante do enredo.

Os pés do robd se transformam em
pés de uma crianca. Tal
transformacéo traz a tona o discurso
de que o contato com a natureza faz
com que um robd inicie um processo
de transformacédo, ganhando vida. Um
fato interessante que evoca uma outra
possibilidade estd na transformacéo
do robd em crianga, o que ocorre nos
contos de fadas na histéria de
Pinéquio, escrito por Carlo Collodi em
1883, em que um boneco de madeira
deseja se tornar uma crianca.

A sequéncia continua quando a chuva
cai e o robs-criangca comeca a se sujar
e brincar na lama.

A transformacdo do rob6 em menino
acontece por completo.
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Segundos antes do fim da
propaganda, surge a locucéo
enunciando: “Toda crianga tem direito
de ser crianga”.

O comercial encerra com a frase
‘OMO, porque se sujar faz bem?”,
sendo esse momento o Unico em toda
a narrativa que a marca aparece ao
consumidor.

Fonte: Criado pelo autor.

Diante das descricdes apresentadas, uma interpretacdo possivel estd em
torno do direito da crianca de ser crianca, bem como, da importancia para o seu
desenvolvimento. O enredo dessa campanha muda totalmente o foco se comparada
com as campanhas anteriores. Temos a crianga como centro da discussédo, nao
mais a dona de casa e o marido, bem como, a abordagem acerca da limpeza e do
produto. Interessante colocar que existe um sentido de “valor” sendo explorado. A
sociedade atual comecou a despertar uma preocupacao quanto a forma de educar
os filhos. Questdes como a inseguranca passaram a fazer parte de uma geragédo em
que cada vez menos as criangas estdo livres para brincar nas ruas; o avanco
tecnoldgico fez com que as brincadeiras de rua fossem substituidas pelos jogos em
dispositivos eletrénicos. Assim, temos que existem questdes na sociedade que
passam a ser valorizadas. Dessa forma, se olharmos para o Marketing 3.0, temos o
foco principal voltado para “valores”, trabalhando possiveis sentidos em torno do ser
crianga na sociedade da época, ou seja, o discurso tomado pela marca OMO
transcende a questdo produto e consumidor, buscando atribuir um sentido

psicologista para a marca, ou seja, a busca do “abandono de uma antiga visao” para
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uma “nova visdo de um mundo melhor para as criangas”, a busca pela “quebra de
paradigmas”, atribuindo assim formas de interpelacdo pelos sujeitos.

Em 2017, em decorréncia das mudancas na sociedade em varios aspectos,
principalmente no que tange as redes sociais, o estudioso Philip Kotler (et al., 2017)
prop0s a necessidade de estabelecer uma nova era para o Marketing, esta que foi
denominada em sua “evolu¢cdo” como o Marketing 4.0. Importante salientar que o
Marketing 4.0 ndo foge das questbes relativas ao 3.0, ja que deste é considerado
uma extensdo, para a qual, além dos valores, existe um trabalho que visa a
humanizacdo das empresas, marcas e produtos por meio da participacdo e da
interagdo com o consumidor por meio das midias sociais. Devido a sua relevancia
para este estudo, o Marketing 4.0 e sua relacdo com a dita “humanizagao” serao
melhor discutidos no capitulo 2.

Antes, a fim de produzir um efeito de fecho, € preciso destacar que neste
primeiro capitulo trouxemos algumas campanhas para historicizar as eras do
Marketing e, por consequéncia, também pelo modo como o corpus foi construido, foi
possivel observar, pelas narrativas das propagandas, diferentes condicbes de
producdo. Foi possivel observar, no que tange ao funcionamento discursivo dessas
ditas eras do Marketing, que nesse discurso (o do Marketing) um mecanismo lhe é
préprio, 0 mecanismo de “eliminar a plurivocidade” dos sentidos para, de algum
modo, alcancar o efeito pretendido, ou seja, existe um funcionamento por parte do
Marketing de se apropriar dos sentidos como se o0s sentidos fossem transparentes.
Existe uma necessidade por apresentar algo como se existisse de uma Unica forma
possivel de interpretacao. Porém, pela perspectiva discursiva, isto é, questionado, ja
gue a linguagem nao é transparente e 0s sentidos se multiplicam sempre. Explodem.
Fogem. Ganham outro corpo a cada nova formulacéo.

Fazem parte do discurso do Marketing estratégias de classificacdo dos

“espacos discursivos”. Sobre os espagos discursivos, Pécheux (1990, p.31)

[...] os nomeia de espacos discursivos logicamente estabilizados, em que
supbe-se que todo sujeito falante sabe do que se fala, porque todo
enunciado produzido nesses espacos reflete propriedades estruturais
independentes de sua enunciacao.

Ha ai descrito, do nosso ponto de vista, uma nuance pautada na eliminagédo

de questionamentos e na busca por determinar um sentido Unico como se fosse
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transparente e apreendido da mesma forma por todos. Tal nuance desconsidera as
nogdes exploradas pela Analise de Discurso que credita a importancia de questionar
e, ao mesmo tempo, considerar a historia, memoria, formacbes imaginarias,
condicbes de producdo, o politico, dentre outras noc¢des importantes para
compreender o modo como os sentidos sdo formulados e circulam em nossa
sociedade.

Importante salientar também que o modo como foram organizadas as
sequéncias das “eras” do Marketing, colocando em paralelo com as campanhas da
marca OMO, se coloca assim, devido ao objetivo de mostrar esse funcionamento do

Marketing em que as quatro eras estao presentes.
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CAPITULO II:
DA PRODUQAO DE SENTIDO NO MARKETING 4.0 (42 ERA)

Pécheux pensa o sentido como sendo regulado
no tempo e espaco da pratica humana,
decentralizando o conceito de subjetividade e
limitando a autonomia do objeto linguistico.
(ORLANDI, 2005, p.11)
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Com o langcamento do livro Marketing 4.0: do tradicional para o digital, Philip
Kotler (et.al, 2017) conta que compreendeu a importancia de complementar o livro
anterior, intitulado, Marketing 3.0: as forcas que estdo definindo o novo Marketing
centrado no ser humano, sendo, portanto, justificada a relevancia por variaveis que
comegaram, segundo Kotler, a afetar a sociedade, como por exemplo: 0 conceito e
as transformacbes do mercado; o surgimento de novas ferramentas digitais
disponiveis para se trabalhar o Marketing; as transformacfes culturais e
comportamentais da sociedade atual.

Ao apostar na necessidade de compreender o funcionamento discursivo do
Marketing em tempos atuais, recorrendo ao dispositivo tedrico/analitico da Analise
de Discurso, temos entdo que, neste momento da escrita, € preciso se fazer
conhecer as condicbes de producdo definidas por Orlandi e mencionadas no
capitulo 1 deste estudo.

Essas condicbes de producdo sdo tocadas pelas formacfes imaginarias,
pelos lugares determinados na estrutura de uma formacdo social. Em outras
palavras, na perspectiva teodrica da Analise de Discurso, as formacdes imaginarias
podem ser compreendidas como a maneira pela qual a posicdo do sujeito é

produzida no discurso intervém nas condi¢des especificas do discurso.

2.1. As formacgdes imaginéarias e as eras do Marketing

Ao propor uma analise das campanhas da OMO, torna-se fundamental
considerar que o lucro é objeto a ser alcancado. E preciso também tomar o
“conteudo” (este pensando em termos de formulagdo) apresentado considerando as
formacdes imaginarias de cada era do Marketing representadas aqui pelos
comerciais descritos neste projeto.

Retomando o conceito de formacgfes imaginarias, nocdo mobilizada pela
Andlise de Discurso, para a compreensao do discurso do sujeito interpelado pelas
formacdes imaginarias, € preciso considerar as imagens projetadas pelo sujeito.
Dessa forma, é imprescindivel para esta nossa leitura que a posi¢céo-sujeito vai além
do sujeito fisico ou seu lugar empirico inscrito na sociedade.

Retomando o conceito de formag¢des imaginarias, 0 movimento a se produzir

agora é um gesto de compreensdo acerca das projecdes que desenvolviam uma
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certa formagdo imaginaria da sociedade brasileira nas décadas de 60 e 70, bem
como, em meados de 2007 e 2017, momentos esses em que as campanhas da
OMO foram criadas e ganharam forca em termos de circulacéo.

Para melhor ilustrar a relacdo das formacdes imaginarias com o discurso
mercadoldgico que € o foco do que estamos propondo aqui, imaginemos a projecéo
que hoje existe a respeito das diversas formas da composicdo de familia. Hoje
temos, por exemplo, pessoas do mesmo sexo constituindo familia e adotando
criancas. Temos familias em que avés exercem o papel de pais ao criar os netos
sem a presenca dos filhos. Porém, voltando ao passado, na década de 60, por
exemplo, a projecdo da sociedade em sua formacdo imaginaria elencava que
somente seria considerada familia quando existiam as figuras pai, mae e filho(s).

Assim nos perguntamos: o que ocorreria se, naquele periodo, uma empresa
tomasse a liberdade de utilizar as figuras de um casal homossexual para comunicar
seu produto e abrir tal discussdo? Uma possibilidade plausivel seria algo em torno
de uma reacdo, um choque na sociedade, e a empresa provavelmente nao
conseguiria gerar lucros, crescer e se manter no mercado — lucro, crescimento e se
manter no mercado sdo elementos constitutivos de organizagdo do Marketing. Ja no
atual momento, a discussdo em torno da conjuntura familiar talvez tenha ganhado
outros contornos (nem dirilamos novos contornos), em que a formacao imaginaria do
conceito familia foi e vem sendo discutida na sociedade.

Sobre o mercado, Payer (2005, p.14) aponta que, com a globalizacédo, o
poder mercadoldgico vem, a cada dia, se fortalecendo diante do Estado, haja vista
qgue anteriormente ao neoliberalismo e a globalizacdo, o Estado detinha o poder.
Com isso, temos a cada dia mais o mercado ditando as regras e com iSsO O
surgimento de entidades supra-estatais. Pela perspectiva discursiva, Payer (op.cit,
p.14) coloca “que a transformagcédo no poder das instituicbes sociais se faz
acompanhar de uma transferéncia de poder entre enunciados”; ndo a toa temos que
0s enunciados compdem amplamente as criagdes do Marketing, como por exemplo,
“se sujar faz bem” e “libertem as criangas”, ambos das campanhas analisadas neste
estudo.

Relevante ainda é a importancia de compreender a midia, esta que para
Payer (op.cit., p.15) € um grande texto que circula, assim como os textos juridicos ou

religiosos, e que interpela os sujeitos. Para ela,
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[...] este grande texto da atualidade, no meu modo de entender, consiste da
Midia, daquilo que esta na midia, em um sentido amplo, e em especial no
Marketing, na publicidade. O valor que a sociedade vem atribuindo a midia
— ou o poder de interpelacdo que a Midia vem exercendo na sociedade —
passa a assegurar-lhe o papel de Texto fundamental de um novo grande

Sujeito, 0 Mercado, agora em sua hova forma globalizada.

Assim sendo, a midia vem a cada dia obtendo mais for¢ca e poder perante a
sociedade atual e, a0 mesmo tempo, aborda pontos de discussdes que norteiam as
sociedades em cada época e sdo de extrema importancia, jA que interferem de
forma crucial para as criagdes das formulagdes desenvolvidas pelo Marketing para
as marcas, ou seja, para compor, formular uma narrativa de uma marca.

As eras do Marketing, do modo como estdo trabalhadas, ja nos apontaram
que o foco sobre o que, como e para quem falar deve considerar o momento da
sociedade em questdo. Tanto que, quando a sociedade comecgou a questionar sobre
guestdes ambientais e que as empresas seriam responsaveis pelo aquecimento
global, essa discussao foi “aproveitada” por grandes marcas que comegaram a
comunicar e promover agdes sustentaveis. Exemplo disso € a marca de detergentes
Ipé, que langou a campanha “compre Ipé que a Ipé planta arvores para vocé!”, ou
seja, de acordo com as vendas a marca se comprometia em plantar arvores para
“colaborar” com as questdes ambientais.

Retomando como exemplo a questdo da formacdo imaginaria quanto a
composi¢ao familiar, € importante mencionar que varias empresas ja utilizaram das
figuras de homossexuais em campanhas publicitarias. Para citar uma como
exemplo, ha a marca de lojas de departamento Riachuelo que, no dia dos pais, ano
de 2018, lancou sua campanha apresentando a composicdo de uma familia

homoafetiva, conforme pode ser visto no recorte abaixo:
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Figura 2 - Familia homoafetiva em campanha de dia dos pais da Riachuelo
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Fonte: Observatorio G. Disponivel em: https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/2018/08/riachuelo-

lanca-campanha-com-pais-gays. Acesso em: 03/11/2018.

Dessa forma, € possivel dizer que as empresas sempre terdo um grande
cuidado ao atrelar sua marca e seus produtos a questdes que dizem respeito a
sociedade, ja que a ‘“intencdo” é se aproximar e estimular uma relagao
mercadologica para junto dos consumidores. Isso ocorre inclusive nas mudancas de
logotipos das marcas de tempos em tempos. Em um depoimento, Jorge de Araujo
Filho, responsavel pela chefia da Divisdo de Recursos Informativos e Assessoria de
Imagem Corporativa da empresa Petrobras, colocou certa vez que “a marca reflete
uma época e € por isso que as marcas envelhecem” (FILHO, 2007, APUD
NOGUEIRA, 2017, p.147). Como as formag¢@es imaginérias estdo em funcionamento
por meio das projecles, as grandes empresas que investem em Marketing sempre
considerardo no desenvolvimento de suas comunicacdes as formacdes imaginérias
para a formulacdo de suas campanhas. Devemos destacar aqui que isto ocorre ja
que as formacdes imaginarias sdo constituidas de projecdes e o Marketing, por sua
vez, é constituido pelas formacdes imaginarias, onde o tempo todo elas estdo em
funcionamento.

Dito isso, por meio de um gesto analitico onde retomamos as eras do
Marketing e seu contexto juntamente com as campanhas da OMO, daremos um

passo para analisar as possiveis projecfes imaginarias da sociedade nos anos 60,
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70 e em meados de 2010 e 2017 e, assim, dedicar um olhar analitico para as
campanhas. Essa filiacdo e mobilizacdo do método tedrico/analitico da Analise de
Discurso torna possivel compreender o funcionamento do discurso nas campanhas
gue sao 0s principais materiais para este estudo.

Sobre a década de 60, Teno e Salles (2011) colocam que o periodo pode ser
considerado como um marco de mudancas significativas em diversos aspectos
como, por exemplo, a vida social e familiar na sociedade brasileira. Os autores
destacam principalmente o capitalismo e sua forca crescente dada pela rapida
industrializacdo, em que o surgimento de novos produtos ocorreu impulsionado pelo
avanco tecnoldgico. Esses sao apenas alguns dos fatores a serem citados.

Assim, se retomarmos o principal foco da era do Marketing 1.0 — em que,
conforme Kotler (2010), as acdes de Marketing deveriam se concentrar no produto —
e em um gesto buscarmos na descrigdo do material da campanha “Da brilho a
brancura”, chamam ateng¢ao algumas frases da dona de casa no sentido de buscar
argumentar que OMO nao €é sabdo, tampouco sabdo em pé comum, sendo O
produto um “moderno detergente”. Temos aqui indicios do que nos diz Teno e Salles
(2011): considerando as projecdes imaginarias, a sociedade possivelmente passava
um periodo de desenvolvimento empresarial, que ansiava por novos produtos e em
que o fator “modernidade” era relevante para a época. Isso foi citado aqui no quadro
descritivo ao dizer que a adjetivacdo “moderno” apresenta uma possivel
interpretacdo em que “moderno” determina um valor importante para a sociedade da
época em questdo, que foi explorado pelo comercial da OMO.

A partir da década de 70, como ja visto, representada pelo Marketing 2.0 e
seu foco no consumidor, os produtos passaram a ser significados de forma tal a se
inscrever no ambiente familiar. Teno e Salles', nesse periodo, apontam para a
emancipacao feminina como algo forte nesse momento da histéria. Temos entéo no
comercial com o titulo “OMO Total” a figura masculina, que no comercial citado
anteriormente surgia em questdo de segundos, jA que o foco estava na dona de
casa, que aparece neste momento em um teatro, como ja descrito anteriormente.

Séo fortes ainda, em termos de produc¢éo de sentidos, a figura consumidor e a
construgéo imaginaria de familia e da sociedade na figura das vizinhas dialogando

com o produto. Assim, um dos valores da sociedade da época e que possivelmente

! Disponivel em: www.eumed.net/rev/cccss/11/. Acesso: 01/11/2018.
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€ destacado aqui seria 0 “momento”, onde um produto poderia facilitar a vida do
casal para que tenham tempo de aproveitar momentos juntos.

No ano de 2010, a OMO langa seu comercial com o enredo “Toda crianca tem
o direito de ser crianga”, inscrita no Marketing 3.0, este focado no ser humano, como
ja visto neste estudo. A campanha aborda o tema dos direitos das criancas em
relacdo ao brincar. Apesar do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) ter sido
instituido no dia 13 de julho de 1990, a discusséo na sociedade ganhou forca a partir
dos anos 2000, periodo em que a imagem da mulher ja4 estava um pouco menos
atrelada a dona de casa, ja que havia conquistado espaco na esfera do trabalho.
Desse modo, além de ser dona de casa, cuidar dos filhos, também as mulheres
possuiam um trabalho no mercado. Foi entdo que a OMO tomou a discussao sobre
a importancia do direito da crianca de brincar, sendo assim os direitos das criancas e
adolescentes um possivel valor adotado para a sociedade da época. A propaganda
mobilizou essa tematica em uma campanha que acabou por ser referéncia e
lembrada até os dias de hoje com o slogan “porque se sujar faz bem”, que de certa
forma foi o start para a proxima campanha selecionada para compor este estudo,
referente a era do Marketing 4.0.

O Marketing 4.0 toma como valor importante para a sociedade atual o fator
“humanizacdo”. E identificado por Kotler como uma era em que a participacédo da
sociedade com as empresas deve ser levada em consideracdo e que isso €
valorizado pela sociedade, a participac¢do. A sociedade atual tem uma caracteristica
que podemos chamar de hiperconectada, principalmente com o advento da
tecnologia digital.

Hoje temos criancas que passam a maior parte do tempo conectadas no
digital, cujas familias, por falta de tempo ou até mesmo por questdes de seguranca,
encontram-se mais reclusas. Nessa direcao, discussdes acerca da seguranca e o
uso fora de controle das tecnologias digitais tornaram-se comuns e uma
preocupacao na sociedade. Assim, a OMO, mais uma vez traz a discusséo para seu
comercial “libertem as criangas” (que pode ser conferido mais adiante neste estudo).

Comparando o tempo médio que criancas passam brincando ao ar livre com o
tempo de banho de sol de presidiarios, temos a marca OMO mobilizando sentidos
de exploracédo de uma questéo projetada pela sociedade.

A questdo das formacdes imaginarias que decorrem das projecbes da

sociedade foi analisada aqui; porém, uma questdo persiste: de que forma isso se
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da&? Na busca de compreender os pontos aqui levantados, neste instante, faz-se
necesséario compreender pela teoria da Analise de Discurso a nocao de lingua de

algodao.

2.2. Lingua de algodao: um fator mercadoldgico

A presente pesquisa vem sendo construida neste processo de tomar o
discurso da marca OMO em suas campanhas, considerando a linguagem e a
producdo de sentidos em uma esfera histérica e, como ja visto nos quadros de
descricdo do material aqui explorado e analisado, as abordagens adotadas em cada
periodo. Nessas eras, observamos que o foco do Marketing, das narrativas
empresariais para atingir o publico, pauta-se em um ponto muito importante
denominado capitalismo.

O capitalismo, sistema este no qual estamos inseridos, que toma como base
a premissa no campo da economia de que 0s bens séo privados, se da pela irrestrita
liberdade comercial e industrial em que o principal objetivo esta em obter lucro por
meio de servicos e produtos que sdo disponibilizados a sociedade para que sejam
consumidos. Dessa forma, o Marketing se faz presente para criar e comunicar as
ofertas desenvolvidas ou ja disponiveis e isso é feito por meio da concepc¢éo de
lingua. Porém, para que possamos compreender as estratégias de linguagem
adotadas pelo mercado e realizar a analise proposta, é preciso saber que existe uma
lingua empresarial e que ela é muito presente e explorada pelas empresas, sendo
gue esta lingua empresarial é volatil, ou seja, a linguagem colocada em pratica
dependendo dos interesses. Para 0 nosso caso e dada a relevancia para este
estudo, trataremos de explorar uma lingua caracterizada pela intencdo consensual,
ou seja, aquela que evita questionamentos, chamamos essa lingua de “lingua de
algodao”.

Antecedendo a questdo principal sobre o conceito de lingua de algodao
proposto neste momento, uma questdo bastante curiosa que cabe ser citada aqui
para uma melhor compreensdo diz respeito ao “embromation”. Nogueira (2017,
p.329), traz uma analise de um discussdo em tom de humor apontando que o
embromar se caracteriza por meio do “como falar muito sem dizer nada”, ou seja, o

embromar se da pelo jogo de frases que podem ser combinadas para se obter uma
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sentenca, sentenca esta que estara correta, porém, caracterizada pela auséncia de
conteuddo.

A “arte” de embromar, ainda segundo Nogueira (2017), aponta para um
discurso de gestdo empresarial, que vem sendo disseminado como uma ferramenta
capaz de auxiliar os profissionais de diversas areas em momentos onde se
produzem efeitos com frases impactantes, porém, como dito, falando muito sem
nada dizer.

No inicio deste estudo, foi apresentado o conceito do Marketing, considerando
0s pensamentos de um dos seus principais teéricos, chamado Philip Kotler (et al.,
2010), este que, no atual momento e como ja mencionado, aponta para o Marketing
como sendo “a arte de criar e entregar valor para o cliente”. Ao pensar na literatura
do Marketing, amplamente utilizada nos cursos voltados a mercadologia e gestéo,
quando se Ié o conceito destacado acima, em um gesto pautado no campo
tedrico/analitico do discurso e tomando como base o dito acerca do “embromation”,
perguntamos: existe aqui uma forma de embromar, de falar muito e ndo dizer nada?
Afinal, a qual tipo de arte e valor Kotler se refere?. Aqui podemos destacar a nédo
transparéncia do sentido de valor, onde residem possibilidades elipticas, sendo
possivel questionar se o sentido de valor seria: enquanto custo?; Preco?;
Beneficio?; Grau de importancia?; Satisfacdo?. Desta forma, uma possibilidade
plausivel seria a de que valor se apresenta na transparéncia, como se fosse
evidente e tal evidéncia apaga os sentidos de valor.

Assim, na ordem do discurso, Nogueira (op.cit.) questiona, ao considerar a
ordem do discurso: hd um esvaziamento ou saturacdo de sentidos? Desta forma, a

autora coloca que se trata do funcionamento da “lingua de algodao”, esta que pode

ser compreendida pelo conceito de uma lingua que “se diz tudo para nao dizer
nada”.
Uma reflexdo extremamente interessante e de relevancia para esta pesquisa

€ que:

o capitalismo contemporaneo compreendeu que tinha interesse em “quebrar
as estatuas”. E entado é preferivel uma dominagado mais sutil, que reforga as
marcas pelo jogo interno de sua diferenca, pelo éxito publicitario da
linguagem comercial e politica, isto €, a “lingua de vento”, a qual permite a
classe no poder exercer sua maestria, sem mestre aparente, ndo servindo

nem mesmo a seu mestre. “O imperialismo fala hoje uma lingua de ferro,
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mas aprendeu a torna-la téo ligeira quanto o vento”. (GADET E PECHEUX,
2004, p. 24, APUD NOGUEIRA, 2017, p.335).

Ou seja, ao se referir a “quebra de estatuas”, esta chamando atencéo para
um periodo na histéria em que figura a “lingua de madeira”, esta, que segundo
Lecercle (2004, p.200), de modo geral vem para designar a lingua do outro e a do
adversario. Gadet e Pécheux (2004, p.24) a descrevem como uma lingua socialista
fébica que, no atual momento, considerando o capitalismo contemporaneo e a
utilizacdo de uma linguagem sutil para dominar a massa, possivelmente se
apresenta intrinseca nas comunicacdes difundidas pelas marcas na busca por se
diferenciarem perante o publico por meio da publicidade e considerando o trabalho
com a linguagem. Sobre as linguas (de madeira, vento e algod&do), iremos retomar
mais profundamente os conceitos e fazer um batimento a fim de explorar melhor os
conceitos no proximo capitulo onde trataremos do Discurso de Gestdo Empresarial
(DGE) no neoliberalismo, propondo uma relacdo entre essas linguas e relacionando
com o Marketing.

Considerando que a concorréncia é ampla, ou seja, que existem inUmeras
opcoes e possibilidades para o mercado capitalista, para se destacarem, as marcas
travam batalhas para serem lembradas, desejadas e consumidas. Assim, por mais
sutil que a linguagem possa parecer, ao final sempre existe o objetivo de empresas
em serem lideres no seu segmento.

Evocando a teoria do Marketing para “conversar’” com a teoria aqui exposta,
nao se mostra inoportuno colocar que na era do Marketing 3.0 o principal objetivo
estda em “fazer do mundo um lugar melhor”, tal colocacdo se apresenta de maneira
tal que nos impossibilita resistir a esta ideia, afinal de contas, quem iria questionar
ou apresentar resisténcia a ideia de fazer do mundo um lugar?. Temos uma possivel
interpretacdo em que residem tracos fortes da teoria apresentada acerca da lingua
de algodado. Considerando a expressdo apontada acima, é possivel pensar que
“fazer do mundo um lugar melhor” é carregado de efeitos de sentido que ndo seriam
guestionados de forma negativa. Ao mesmo tempo em que diz muito, pode-se
observar que diz nada, basta que nos perguntemos: um mundo melhor para quem?;
Como fazer do mundo um lugar melhor?; Quem pode/faz do mundo um lugar

melhor?, assim sendo, é indiscutivel a concordancia sobre fazer do mundo um lugar
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melhor, dizendo muito, mas quando questionamos, percebemos que tudo isto fica na
opacidade, ou seja, ndo dizendo nada.

Retomamos agora a linguagem adotada pela marca OMO. Na frase “libertem
as criangas”, publicizada pela marca em sua campanha mais atual, existe uma
possivel e sutil forma de se diferenciar e que ao mesmo tempo possui caracteristicas
de embromar. Em outras palavras, fala de liberdade para criangas, algo que a
sociedade concorda, mas que ndo se inscreve no ambito da transparéncia, porém,
produz efeitos de sentidos.

Passamos agora para a era do Marketing 4.0. Este tem como premissa um
momento onde é preciso considerar, pela 6tica do Marketing, como fator importante,
a “humanizagao”. Nisso, temos outro ponto a ser discutido, ou seja, o que seria

humanizacéo para o Marketing?

2.3. Daera 4.0: Voltado para a humanizacao

Para este momento, antes de levantar as questdes relativas ao Marketing 4.0

e seu foco na humanizacéo, é interessante transcrever uma relacdo existente entre
o Marketing e a linguagem por meio das eras descritas no capitulo anterior.
Apresentamos a seguir duas figuras que formulamos ao considerar a teoria

apresentada pelo Marketing.

Figura 3 - As eras do Marketing 1.0 e 2.0 e suas linguagens.

As eras do marketing e sua linguagem

Fonte: Criado pelo autor.
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Figura 4 - As eras do Marketing 3.0 e 4.0 e suas linguagens.

As eras do marketing e sua linguagem

Fonte: Criado pelo autor.

As figuras 3 e 4 acima apontam primeiramente para o foco do Marketing,
como ja visto no primeiro capitulo, em cada era. Também abordam uma questao
norteadora utilizada pelos profissionais ao desenvolverem os conteudos e a “forma”
da linguagem a serem explorados em suas campanhas em forma de “mensagens”
especificas.

Temos no Marketing 1.0 a linguagem da especificacdo do produto sabdo em
po. Existe na formulacdo da campanha uma tentativa de diferenciar sabdo comum
do sabdo em pé e seu modo de uso. Esse gesto € possivel de se verificar na fala da
personagem ao dizer que “OMO nao é sabao, nem sabdo em p6 comum. OMO é um
moderno detergente”.

Para o Marketing 2.0 o foco se da na entidade denominada consumidor. O
recorte da campanha OMO explora a entidade familia ao colocar em sua formulacéo
de mensagens a frase: “Marcelo ia para o trabalho, voltava para casa, levava
Mariana ao cinema, viajava, passeava e sempre OMO Total na camisa”, inserindo o
produto no lar da sociedade da época.

Passando para o Marketing 3.0, seu foco estd nos valores. Temos a
campanha levantando questfes sobre a marca e a criacdo das criancas. Existe uma
tentativa de produzir uma aproximagdo com os pais, levando o ser humano (nao
mais consumidor) a refletir sobre uma questdo da sociedade que se mostra

incomodada com a forma como as criancas brincam (ou deixam de brincar). Nesse
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sentido, mesmo que ndo haja falas na campanha que foi trazida para este gesto
analitico, a linguagem se faz presente quando um robdé se transforma em uma
crianca no momento em que se suja e brinca.

Por fim, temos o Marketing 4.0, focado, segundo Kotler (et al., 2017), na
humanizagdo. Nessa era as marcas buscam discutir o desenvolvimento do
relacionamento com o publico e, por meio das ferramentas de comunicagédo
disponiveis no ambiente digital, visam desenvolver os vinculos. Segundo o
Marketing, € preciso considerar a participacdo do consumidor no desenvolvimento
de novos produtos e, com isso, potencializar o desenvolvimento tanto de novos
produtos quanto do envolvimento emocional do consumidor com uma determinada
marca. Cabe aqui colocar que o Marketing 4.0 sera melhor descrito nas paginas

seguintes.

Quadro 7 — Descrigao da campanha “Libertem as criangas”

Tema: Libertem as criancas

Ano: 2017

Duracao: 2m38s

Meio de Exibicdo: Internet

Empresa: OMO

Contexto: Segundo a empresa OMO, em seu canal oficial no Youtube, nos tempos
atuais “as criangas passam em média apenas 1 hora por dia brincando fora de casa.
OMO acredita que se sujar faz bem e que as criangas precisam de brincadeiras que
Ihes permitam explorar e gerar aprendizado pela experiéncia”. O video foi rodado em
uma penitenciaria e expde aos condenados a informacéo a respeito do tempo em
que criangas passam ao ar livre, registrando assim as reacdes e percepcdes de
cada qual (ver Anexo 1).

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=zmprzal LdU&t=4s

A cena de abertura traz ao fundo a
- imagem de um local em que, a
esquerda, tem-se uma construgao
com grades e, a direita, um
descampado com uma caixa de agua.
O enunciando, em forma imperativa,

: “‘Libertem as criangas”, vai surgindo
‘ il na tela, num paralelo com a luz do sol,
ou seja, o nascer do dia, como a

primeira enunciacéo.
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Eu n&o sabia o que era liberdade até tirarem ela de mim.

Y
P 4

A minha identidade foi arrancada de dentro de mim.

VIEUEmpo)ae arliVieie 2ipareNiAIS I Mporiante doNHeuidiay

Em seguida, é apresentado o local da
gravacdo, onde é possivel identificar
dois prédios com poucas e estreitas
janelas cercados de grades. Trata-se
da “prisdo de seguranga maxima de
Wabash”, localizada em Indiana, nos
Estados Unidos.

A frase “Eu ndo sabia o que era
liberdade até tirarem ela de mim” é a
primeira fala do video. Ela é dita por
um presidiario que surge de costas e
cabeca baixa, ao que indica, dentro de
sua cela em uma ambientagdo com
pouca luz.

O comercial prossegue com a camera
percorrendo as portas das celas
mostrando os detentos. A narrativa de
um dos reclusos é incorporada. Ele
diz: “a minha identidade foi arrancada
de dentro de mim”. Tal fala é dita
poucos segundos apdés a anterior.

O olhar da camera guia o olhar do
espectador, ou seja, a perspectiva do
espectador se justapde a da camera.
Assim, o efeito que isso produz é o de
gue o espectador € conduzido para
dentro daquele espaco. Desse modo,
o espectador faz o trajeto do preso até
a quadra na qual se toma o banho de
sol diario. Pode-se dizer que essa
conducdo da camera pode provocar
no espectador a sensacao de estar
naquele espago. A imagem ao lado
traz os prisioneiros em um patio,
iluminados pela luz natural do sol,
realizando atividades fisicas,
interagindo e jogando basquete, bem
como, a frase “meu tempo ao ar livre é
a parte mais importante do meu dia”,
gue é dita por um dos reclusos.

~~ .

w . -
E quando vocé deixa suas frustragdes e do de forafiis

Na voz de outro detento, a narrativa
prossegue com a fala “é quando vocé
deixa suas frustracdes e problemas do
lado de fora”. Isso da continuidade e
uma  possivel justificativa  ao
pensamento anterior.
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PRESIDIARIOSST
PELO MENOS DUA.S

.fosse reduzido para uma hora pordia?

...seria um desastre em potencial.

Prosseguindo, surge entdo o
enunciado em destaque na tela
apontando que os presidiarios passam
pelo menos duas horas ao ar livre
diariamente. Dessa forma, uma
possivel interpretacdo decorre da
exploracdo do valor da liberdade para
os individuos.

Surge entdo um questionamento de
um dos detentos dirigido ao
espectador. Um interlocutor pergunta:
“Como vocé se sentiria se seu tempo
ao ar livre fosse reduzido para uma
hora por dia?”

Surgem entdo as respostas de trés
diferentes prisioneiros, sendo que o
primeiro afirma: “eu ficaria muito
triste”.

O segundo diz que ‘“iria gerar muita
raiva... [breve pausa] ndo € uma boa
ideia”.

Por fim, o terceiro e ultimo diz que
“seria uma tortura”.

Neste momento, entra em cena um
agente carcerario, comentando que
reduzir o tempo dos presos ao ar livre
em uma hora diaria “seria um desastre
em potencial”.
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Mas vocé sabe quem tem s6 uma hora a@jarlivie pordia?

A sequéncia seguinte se volta
novamente para 0S penitenciarios,
guestionando se 0s mesmos sabem
“‘quem tem s6 uma hora ao ar livre por
dia?”. Enquanto a pergunta é feita,
aparecem as imagens de trés presos,
para assim, ser revelada a resposta
pela voz da narragdo, dizendo: “as
criangas”. A partir desta afirmacéo, os
detentos se mostram surpresos,
manifestando frases como: “é ftriste

",

demais”; “ndo sei nem o que falar’”.

HOJE EM DIA,
CRIANCAS TEM EM MEDIA
MENOS TEMPO AO AR LIVRE
DO QUE PRESIDIARIOS

Se voce nao tiver que mandar
as criangas correndo pro banho... {

Subir em arvores, qUEbraRUMaPeErIa)
essas coisas fazem parie davida.

Se vocé pudesse realizar um desgjo; aual'seria?:

AplOs a sequéncia anterior, surge na
tela o] seguinte enunciado
comparativo: “Hoje em dia, criancas
tém em média menos tempo ao ar
livre do que presidiarios” e,
juntamente com esta informacado, a
voz de um presidiario que diz: “Tem
algo muito errado nisso... até para
mim que estou ha prisdo, isso parece
muito ruim”.

Neste momento, tem-se novamente a
figura do agente carcerario
comentando que “no fim do dia, se
vocé nao tiver que mandar as criangas
correndo pro banho é porque elas nao
brincaram o suficiente”.

A camera volta entdo a registrar as
falas dos presidiarios, cujos
comentarios sao: “subir em arvores,
guebrar uma perna, essas coisas

fazem parte da vida”; “crianga tem que
ser criancga”.

O interlocutor novamente coloca outro
guestionamento a um  detento,
dizendo: “Se vocé pudesse realizar
um desejo, qual seria?”, ao que ele
responde: “Eu levaria meu filho no
parque hoje.”
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A cena seguinte surge com uma
revoada de passaros e novamente a
frase “libertem as criangas”.

O comercial encerra entdo com a
altima  cena  apresentando  as
logomarcas da OMO e da fabricante
Unilever, juntamente com o site oficial
: i 7 e a hashtag “#sesujarfazbem”. Cabe
— e — : = aqui salientar que durante todo o
Acesse.www.sesujarfazbem.com:br, . 2 z o a
. #sesujarfazbem® ~ .0 . i~ : comercial, esse € o Unico momento
=T AT AR em que a marca se faz presente.

Fonte: Criado pelo autor.

A campanha “libertem as criangcas” aponta para a “falta de liberdade” dos
detentos. Cabe salientar que se este mesmo video fosse gravado em um presidio
brasileiro teriamos condi¢cfes de producao totalmente distintas, pois, como é sabido,
a realidade carceréaria brasileira de nada se parece com a que foi mostrada na
campanha da OMO. Além da questdo das condi¢cbes de producdo, podemos

= ”

observar também a presenga da “lingua de algodao”, aquela que “diz tudo para nao
dizer nada”, ou seja, a0 mesmo tempo em que a campanha fala muito sobre
liberdade, ela ndo diz nada sobre limpeza, sendo a limpeza o resultado oferecido
pelo produto comercializado. Fora isto, temos inclusive um apagamento do processo
de producdo e do uso do produto, o que produz um esquecimento sobre as
caracteristicas de um produto comercializado, passando entdo para o foco no valor
“‘liberdade”. Também ocorre uma tentativa de “humanizar” a marca OMO, ou seja,
um sentido possivel para o que torna diferente a marca OMO das outras é que a
OMO “possui valores e ideologias”, diferentemente das outras que apenas vendem
sabdo para limpeza. Porém, em um sistema capitalista, € imprescindivel a
lucratividade, desta forma, temos que a linguagem utilizada pela marca tende a
produzir efeitos de sentidos onde existe um “jogo” acerca das condi¢cdes de
producdo, apresentando um universo diferente do real conhecido pela sociedade
brasileira; de uma narrativa onde a lingua de algodao se faz presente.

Partindo do ponto de que este estudo busca questionar o Marketing e seu
funcionamento discursivo, € preciso, neste momento, levantar alguns pontos

relevantes acerca dos sentidos de midia tradicional e midia digital.
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Para que se possa adentrar ao foco principal, ou seja, as midias, faz-se
necessario apontar o sentido de tradicional e digital para o campo de estudo em
questdo denominado Marketing. Kotler (et al., 2017) sugere que o Marketing
tradicional pode ser compreendido pelo ponto de vista onde a atuacdo e as
ferramentas mobilizadas para as atividades e fungbes do Marketing se davam em
um ambiente off-line, ou seja, desconectado da rede e do ambiente virtual. Dessa
forma, as forcas do Marketing tradicional aconteciam por intermédio da execucao de
atividades em um ambiente que se estendeu até o momento em que as
organizagfes, mesmo utilizando da tecnologia da informagdo, ainda ndo estavam
inseridas na rede e, tampouco, eram dependentes e se exigia sua presenca no
universo on-line. Foi entdo que o mercado (Ié-se consumidores e a concorréncia),
bem como, o avanco tecnolégico somado ao ambiente virtual, fizeram com que as
empresas passassem, como forma de evolugdo, a adotar o Marketing digital, de
modo que temos hoje a grande economia digital.

Segundo Kaotler (et al., 2017, p.60):

As tecnologias ajudam a desenvolver varios setores nha economia, como
varejo (comércio eletrbnico), transportes (veiculos automatizados),
educacdo (cursos abertos on-line), saude (prontuarios eletrdnicos e

medicina personalizada), bem como interagfes sociais (redes sociais).

Uma possivel compreensdo dessa passagem da midia tradicional para a
digital € explorada a seguir. Pela perspectiva do Marketing, no ambiente tradicional,
o0 varejo sao as lojas fisicas que recebem seu publico em um espaco fisico
determinado, em que o transporte exige a execuc¢ao por meio das maquinas e de um
individuo; estudar ocorre em um ambiente de sala de aula nos moldes ja conhecidos
ha tempos; a saude utiliza-se das ferramentas de laudos e documentos burocraticos
disponibilizados “in loco”; e as interagcdes sociais se dao primordialmente de forma
presencial ou utilizando meios de comunica¢cdes como carta, telefone ou fax.

A partir do momento em que o0 mundo comega a se conectar e a utilizar o
ambiente virtual on-line para movimentar a economia, bem como para inserir novas
ferramentas para a comunicacdo e sociabilizacdo dos individuos, isso decorre no

que Kotler se refere como Marketing digital.
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Para os estudiosos da comunicacdo em Marketing, Pinheiro e Gullo (2008,

p.99), a midia:

E um recurso que permite a adequacéo de diversos canais (ou meios) de
comunicacdo e de seus respectivos veiculos de comunicacdo, com o
objetivo de levar uma mensagem ao publico-alvo, no momento adequado,

nos lugares pretendidos e na intensidade certa.

Assim, a circulacdo da mensagem se da através de diversos tipos de midias.
Estas podem ser divididas em dois grupos: nao interativas, apontadas como
tradicionais; e as interativas, como sendo as digitais. Para uma melhor

compreensao, o quadro abaixo exemplifica tal contexto.

Quadro 8 — Diversos tipos de midia

Midias (canais ou meios) Veiculos

nao interativas

TV aberta, TV paga Globo, NET
Radio, cinema Tupy FM, Cinemark
Jornal, revista Exame, Oesp

Outdoor, extensiva BME Brasil, Trianon

Interativas
Meio postal Correio Brasileiro
Telefonia (fixa/maével/celular) Telefbnica, Nextel, Vivo
Internet UOL

Fonte: Pinheiro e Gullo (2008, p.99).

Assim, o quadro acima auxilia na compreensédo pela o6tica do Marketing
levantando informacdes que visam distinguir as midias tradicionais das digitais. Ao
considerar os veiculos e suas caracteristicas de ‘“interatividade” — efeito de
interatividade (ou n&o) — elas separam cada qual em suas modalidades.

Até o momento, foram levantadas consideracdes e a compreensédo de midia
por meio da interpretacdo posta pelo Marketing e pela comunicacédo. Porém, para
esta discussdo, é preciso trazer a no¢do de midia e sua constituicAo dada pelo

prisma da Analise de Discurso, pautando na teoria proposta pelos estudiosos o
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questionamento do conceito de midia para além do Marketing. Este gesto vai,
portanto, contribuir para esta pesquisa no entendimento acerca da proposta de
analisar as principais questdes levantadas onde propomos estudar e discorrer sobre
as campanhas como objetos de analise.

Como ja mencionado aqui, 0 Marketing compreende a midia como um lugar
constituido de meios de comunicagéo utilizados para propagar mensagens para o
publico. Em outras palavras, a partir da construcdo de uma mensagem, esta é
transmitida em algum dos diversos meios existentes para que tal comunicacéo
chegue até o publico. J& na Andlise de Discurso, segundo Silva (2013), para
pensarmos midia € preciso considerar a mesma como sendo constituida de arquivo.

Pécheux (2010, p.58), apresenta a nogao de arquivo como sendo “a relagao
entre lingua como sistema sintatico intrinsecamente passivel de jogo, e a
discursividade como inscricdo de efeitos linguisticos materiais na histoéria”. Pécheux
aponta para uma relacdo existente em que se fazem presentes o0 relacionamento
entre o discurso, o arquivo e a midia. Sobre esse funcionamento, Mariani (2003)
destaca que a memoaria é constitutiva da midia.

Na concepc¢do da midia, segundo SILVA (2013, p.1) é preciso considerar, em
sua constituicdo, a memdria. Ainda sobre midia, Orlandi (2002) atenta para o fato de
que a midia produz silenciamentos, ou seja, a midia é constituida pelo arquivo, este
que, por sua vez, exerce uma forca que estabiliza os sentidos. Por outro lado, ndo
ocorre 0 comparecimento de sentidos outros que sao plausiveis e/ou possiveis de
estarem presentes.

Para Silva e Teixeira (2014), a midia, portanto, funciona como um arquivo
capaz de produzir sentidos (ou silenciar outros) na sociedade. Questdes relativas a
época e determinados temas sdo atribuidas considerando também a questdo do
sujeito, este que € muitas vezes compreendido por outros estudos da linguagem
apenas como o centro do dizer e de onde se da a origem dos sentidos.

Retomando o material das campanhas da marca OMO e considerando pela
perspectiva da Analise de Discurso a midia como um arquivo que trabalha a
producdo de sentidos, a formulacdo das campanhas da marca de sabdo em poé
OMO que comple este estudo nas diversas eras possivelmente carrega uma
historicidade do uso da midia como tentativa de vender o produto inserindo este em

um cendario condizente com determinados padrdes e valores de cada época.
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Silva (2013), em seu estudo a respeito dos gestos de constituicdo do arquivo,
relne ainda casos publicitarios através do tempo em que a naturalizacdo da
felicidade e do “ser feliz’ apareceram em discursos publicitarios associados a um
produto ou servico. Isso posto, temos aqui uma semelhanca com o momento atual,
porém, comparecendo o termo “liberdade”. A possivel constru¢do de um arquivo a
respeito de liberdade, assim como ocorre sobre o arquivo de felicidade sera melhor
explorado mais adiante.

Retomando a campanha da marca OMO, anteriormente analisada, é
importante salientar que a OMO iniciou um trabalho abordando a tematica “Libertem
as criangas”, no qual o conteudo realiza um comparativo entre as criangas e a figura
de prisioneiros, trazendo uma questao em torno do tempo que as criancas passam
ao ar livre comparando com pessoas que estdo em reclusdo. Segundo a marca
OMO, foram realizadas pesquisas em diversos paises com 0 objetivo de obter uma
média de horas que as criancas brincam ao ar livre. O resultado, apresentado no
comercial, € apenas uma hora. De posse desta informacéo, a marca OMO por meio
de sua campanha apresenta aos presidiarios, que passam duas horas ao dia em
banho de sol, a informacao de que as criancas dispdem em média de metade do
tempo.

Ao ser colocada essa afirmacao, a reagcao dos detentos segue uma sequéncia
de surpresa, reflexdo e comentarios negativos, ou seja, de comoc¢ao da populagéo
carceraria, levando tais reflexdes para o outro lado da tela, ou seja, explorando os
valores na criacao dos filhos por parte do expectador. Cabe aqui explorar inclusive
que a marca OMO aparece somente ao final da campanha de forma breve através
da apresentacdo de sua logomarca e seu endereco eletrdnico disponivel na rede.
Assim, conforme aponta o quadro 1, o Marketing 3.0 e seu foco baseado em valores
podem estar sendo trabalhados na campanha em torno do valor liberdade, em torno

da construcéo de um arquivo sobre liberdade.
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CAPITULO Il

MARKETING E PROPAGANDA: O POLITICO, A LINGUA E O
“VALOR?”

Cabe ent&o perguntarmos como nos
relacionamos com a linguagem em nosso
cotidiano, enquanto sujeitos falantes que somos
(pai, m&e, amigo, colega, cidadaos etc),
enquanto profissionais, enquanto professores,
enquanto autores e leitores. (ORLANDI, 2015,
p.08)
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Para o capitulo que encerra este estudo, ap0s perpassar por assuntos
necessarios que compdem a presente pesquisa, em que trabalhamos com o
dispositivo tedrico analitico da Andlise de Discurso com o intuito de lancar um olhar
de busca por uma compreensao a partir de outro ponto de vista, percorreremos e
exploraremos melhor alguns fatores que contemplam o Marketing, porém, aquelas
gue nédo sao a base do estudo aplicadas para os profissionais em suas formacoes,
mas que interferem e estdo presentes na forma como o Marketing é trabalhado.
Para isso, serdo retomadas algumas teorias que foram explanadas anteriormente,
porém, dando agora uma maior visibilidade para melhor compreendermos a
linguagem do Marketing e seu funcionamento.

Questdes relativas a propaganda, ao neoliberalismo, linguas — de madeira,
algodao e vento — bem como questdes relativas a “liberdade” e valores sociais

compdem este capitulo.

3.1 Propaganda

Comecgamos neste momento relembrando Pécheux (2011) que aponta para a
guestao histdrica da propaganda, sendo a propaganda nos tempos atuais uma das
ferramentas utilizadas pelo Marketing como forma de interpelar a sociedade com o
objetivo de gerar venda de produtos e fortalecer uma determinada marca.

Segundo Pécheux (op. cit.), a propaganda surge na histéria como uma “arma”
utilizada pelo Estado, ndo pelas empresas, ou seja, em determinados momentos
onde o Estado compreendia a necessidade de intervir ideologicamente ou
estabelecer parametros sociais, a propaganda era uma das formas de se atingir a
sociedade. Segundo Pécheux (op. cit., p.73), “as diversas operagdes midiaticas de
massa desenvolvidas (em média de maneira eficaz) pela grande burguesia
multinacional contra tudo o que resiste a sua politica”, ou seja, a propaganda entao
se constitui como um meio para que o Estado possa combater a resisténcia da
massa. O autor continua discorrendo que “a questdo da propaganda é, pelo menos
desde Napoledo, um negécio estratégico, um elemento indispensavel no
prosseguimento das operacdes militares contra o inimigo exterior’. Dessa forma,

temos a apresentacdo da utilizacdo da propaganda com caracteristicas estratégicas



65

hY

de guerra contra tudo o que pode resistir a politica do Estado, principalmente,
quando se refere a ideologia social.

Na perspectiva discursiva, a propaganda politica € apontada por Pécheux
como sendo inserida no campo da psicologia. Pécheux (2011, p.76) aponta para
fatos histéricos em que a propaganda politica se fez presente com agdes de “desfile
e cenas de rua, por slogans e gritos apropriados, breves e notaveis” utilizados na
Alemanha em eleicdes no periodo nazista. Assim, o movimento da propaganda
voltado para campanhas de Estado, este que detém o poder e, como visto, trabalha
para alcangcar a massa e combater e anestesiar a resisténcia na sociedade, e o tom
das producbes propagandisticas apresentam tracos de caracteristicas psicologicas
gue jogam com o ideoldgico.

Pécheux (2011, p.77) traz as palavras de Tchakhotin em relacdo a

propaganda e sua evidéncia para o século XX, de maneira que:

O grande perigo que a humanidade corre é determinado por trés fatos: o
primeiro é que ha homens que perceberam a possibilidade, no estado em
gue se encontra ainda a maior parte de seus contemporaneos, de fazer
deles marionetes, de fazé-los servir a seus fins — isto ndo quer dizer de
nenhuma forma que esses fins sdo sempre fins materiais, lucro — em suma,
de viola-los psiquicamente. Eles indicaram as alavancas necessarias para
essa acao, encontraram as regras praticas que a fazem funcionar — e sem
escrupulos, eles se servem delas. O segundo fato é precisamente que
essas possibilidades existem objetivamente, na propria natureza humana, e
gue a proporcao dos seres humanos que sucumbem a elas, e 0s outros que
sd80 mais ou menos capazes de resistir € espantosa — dez contra um. O
terceiro fato consiste em que a violagdo psiquica coletiva pelos usurpadores
se faz sem gque nada se oponha a ela, sem que estes que deviam velar para
impedi-la percebam o perigo, ou entdo, se eles o percebem eles
enlouguecem, ndo sabem ao que se apegar, que medidas tomar, como

segurar a onda que se levanta.

Se tomarmos as palavras de Tchakhotin acima e aplicar seus fundamentos
em comparagdo com a campanha ‘libertem as criangas” da marca OMO,
apresentada no capitulo 2, perceberemos que existe uma finalidade apontada,
quando a marca propde no proprio enunciado a liberdade para as criancas e, de

certa forma, temos ai uma forma de assujeitamento psiquico dos individuos sendo
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desenvolvido, tendo uma possibilidade inclusive de fazer com que as pessoas
sucumbam a essa campanha, tendo em vista o apelo emocional que tanto €&
explorado. Por fim, como a campanha explora profundamente e provoca tanto o lado
psicolégico que trabalha com as formacgdes imaginarias dos individuos ao colocar a
questdo da liberdade trazendo o universo de um presidio e a vida dos presidiarios,
assim, pode-se pensar que existe como dito na citacdo, uma violagcdo psiquica
ocorrendo.

Através da perspectiva discursiva, tomando as campanhas descritas, temos
que a primeira (Da brilho a brancura) e a segunda (OMO Total) produzem um
enfoque maior que pende para o lado do produto; porém, existem elementos que
reforcam a sociedade da época, as suas condicfes de producdo e a utilizacdo da
midia televisiva apenas. Ja as propagandas “Toda crianga tem direito de ser crianga”
e “Libertem as criangas” ja nos apontam para um discurso apelativo e de cunho
psicologista.

Torna-se importante salientar que um dos componentes basicos do Marketing
€ o estudo dos 4P’s (Preco; Praca; Produto; Propaganda), dai, temos a importancia
da propaganda para o Marketing. A respeito da propaganda, Kotler e Keller (2006,
p.566) coloca que:

Propaganda é qualquer forma paga de apresentagcdo ndo pessoal e
promocional de ideias, bens ou servicos por um patrocinador identificado.
Os anuncios sdo uma maneira lucrativa de disseminar mensagens, seja

para desenvolver uma preferéncia de marca, seja para instruir as pessoas.

Temos nessa formulacdo a producdo de uma evidéncia de algo que nao é
transparente para Marketing. Quando dizem que a propaganda promove ideias,
essas ideias poderiam ser interpretadas como ideologia, sentido e valor, além de
promover bens e servicos. “ldeias” esta no campo do social, bens e servigcos no
capital, assim, a propaganda constitui-se de um meio mercadologico que também
interfere e se utiliza da ideologia e dos valores, mas sempre com a “finalidade” de
promover ou vender algo, em que a propria definicdo pelo Marketing aborda a
lucratividade.

Agora, na campanha “Libertem as criangas” temos que a OMO, mesmo sendo

a marca referéncia, possivelmente traz a campanha para se manter na preferéncia
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e, a0 mesmo tempo, explora a questédo de criancas que nao brincam ao ar livre para
instruir e despertar nos pais a importancia para o desenvolvimento dos filhos.
Considerando a ampla concorréncia entre marcas em nossa sociedade, existe uma
“guerra” pela disputa por consumidores. Dessa forma, temos entdo a propaganda
sendo uma “arma” utilizada pelo Marketing, assim como ocorria e ocorre com a
propaganda sendo uma “arma” para o Estado.

Neste funcionamento, trazendo a propaganda para discussdo, outro assunto
também deve ser considerado, trata-se do neoliberalismo e as

relacdes/funcionamento discursivo com as linguas de madeira, algodao e vento.

3.2 O neoliberalismo e as linguas de madeira, de vento e de

algodéao

O neoliberalismo, apresentado no capitulo anterior, possui uma grande
importancia para a existéncia do Marketing como o conhecemos hoje. Como ja
mencionado, o neoliberalismo é representado pela minima interferéncia do Estado
no ambito empresarial. Assim sendo, as empresas passam a ter autonomia em seus
discursos, influenciando novos fenémenos discursivos que ocorrem e
automaticamente isto se da por meio de sua materializacdo na lingua. E uma prética
considerada politico-econémica que conta com uma for¢ca capaz de modificar a vida
das pessoas em diferentes aspectos, dois quais destacamos a forma como as
pessoas veem e interpretam o mundo.

Com essa observacdo, € possivel fazer um paralelo j4 de imediato com as
campanhas “Toda crianca tem o direito de ser crianca” e “Libertem as criangas”. A
linguagem do Marketing em funcionamento nessas campanhas aponta para o fato
de um periodo temporal em gque se joga com as questdes que circulam na sociedade
a respeito do mundo atual e suas probleméaticas em relacdo as criangas, como por
exemplo, o uso exacerbado das tecnologias que resulta no consumo do tempo ao ar
livre e o fator inseguranca, em que a infancia acaba sendo em uma “bolha”. Tudo
isto reflete no tratamento/educacdo das criangas e pode acabar sendo utilizado
como argumentos em campanhas, lembrando que sempre com a finalidade de gerar

lucros.
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Independentemente do momento na linha do tempo e dos diversos
movimentos estabelecidos para uma determinada época, algo que sempre esta
presente é a lingua com caracteristicas que Ihes sdo proprias. Na busca pelo estudo
da lingua, a Anélise de Discurso nos diz que existem certas formas de construcdes
do dizer que tornam possivel identificar determinadas caracteristicas.

Assim, temos as nomenclaturas que definem as linguas de madeira, vento ou
algodao, estas que serdo abordadas aqui, j& que a proposta se da em analisar o
funcionamento da linguagem do Marketing considerando as campanhas da marca e
as caracteristicas do estilo de lingua que sédo empregadas.

Comecemos com a lingua de madeira, aquela que é do tipo hermética, dura,
opaca e que remonta aos tempos da Unido Soviética em um periodo pés revolugéo
bolchevique.

Gadet e Pécheux (2004) formulam que a lingua de madeira pode ser
considerada a lingua do Direito e da Politica, tendo em vista que a linguagem do
Direito ndo € compreensivel e acessivel a todos, € uma linguagem carregada de
cddigos fechados que dificulta a compreenséo por agueles que ndo estao inscritos
nesta area, onde os individuos se mantém sem envolvimento, porém, assujeitados.

Tratando a lingua de madeira como uma lingua da Politica, Orlandi (1990,
p.35) diz que “o discurso politico € sempre um discurso sobre”, de tal forma que
reside no discurso politico uma selecdo de temas, garantindo assim a elegibilidade
de determinados temas em detrimento de outros, ou seja, ao eleger determinados
temas existe um apagamento ou silenciamento de outros. Em suma, a escolha de
temas se relaciona diretamente com a questdo do que pode e deve ser dito
considerando também o tempo e o lugar.

Mesmo com o0 passar dos tempos, a lingua de madeira, esta que data de
tempos passados, ainda é questionada no sistema neoliberal. Nogueira (2017), ao
falar sobre o “embromation”, questdo apresentada no capitulo anterior desta
pesquisa, diz e abre um questionamento que no “jogo do “embromation” que joga
com o0 jogo da sintaxe, permitindo essas diversas combinac¢des dotadas de sentido
seria uma atestacdo dessa lingua de madeira do neoliberalismo?”, ou seja, a autora
coloca entdo uma possibilidade da existéncia de um pressuposto onde a lingua de
madeira, com suas caracteristicas, pode estar presente no sistema neoliberal. Dito
isto, seria possivel que a lingua de madeira esteja presente, porém com outra

nomenclatura, como uma maquiagem?
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Fazendo um paralelo considerando a lingua de madeira com suas
especificacdes ja colocadas até o momento com as campanhas da marca OMO, é
possivel identificar as escolhas de temas e caracteristicas que Ihes sao proprias em
todas elas. Destacamos a ultima campanha que, ao escolher um tema abordando a
liberdade para criancas em detrimento da apresentagédo do produto para limpeza
acaba produzindo efeitos de sentidos outros.

Neste ponto, considerando a questdo posta por Nogueira sobre a lingua de
madeira estar presente no neoliberalismo e ainda a questéo aberta pelo autor deste
estudo sobre uma nomenclatura mais atual para “maquiar” a denominagéao lingua de

madeira, Gadet e Pécheux (2004,p.23) consideram que,

Com a ascensao dos meios de comunicagdo de massa, a lingua do direito e
da politica se enrosca com a lingua de vento da propaganda e da
publicidade. Uma face obscura de nossa modernidade a que uma reflexéao

sobre a lingua ndo poderia permanecer cega.

Ao falar sobre a lingua de vento, esta que se caracteriza como flexivel, fluida
e muito ligada a publicidade, diferentemente do conceito da lingua de madeira que
como visto se interessa pela dominagdo, retomemos e relembremos novamente o

que foi apontado no capitulo anterior quando Nogueira (2017, p.335) discorre:

que o capitalismo contemporaneo compreendeu que tinha interesse em
“‘quebrar as estatuas”. E entado é preferivel uma dominagdo mais sutil, que
reforca as marcas pelo jogo interno de sua diferenca, pelo éxito publicitario
da linguagem comercial e politica, isto &, a “lingua de vento”, a qual permite
a classe no poder exercer sua maestria, sem mestre aparente, ndo servindo

nem mesmo a seu mestre.

Portanto, a autora nos aponta que no sistema capitalista contemporaneo a
dominacdo passa de uma linguagem dura (de madeira) para uma dominacgao sutil,
porém, ndo deixa de ser dominagdo. Assim, uma possibilidade aceitavel seria a de
gque a lingua de madeira resiste ao tempo e se faz presente, porém,
desconsiderando a imposi¢cao da qual Ihe é caracterizada e sendo, como dito, mais

sutil.
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A lingua de vento € uma lingua que produz seu efeito, e como dizem Gadet e
Pécheux (op.cit., p.24), “o imperialismo fala hoje uma lingua de ferro, mas apendeu
a torna-la tao ligeira quanto o vento”, ou seja, tdo sutil que se sente como o vento,
porém, menos explicita.

As campanhas “Toda crianga tem o direito de ser crianga” e “Libertem as
criancas” sdo pecas criadas pela marca imperialista e lider de mercado, aquela que
domina o segmento de sabdo em p6 no mundo, e o fato de usar uma linguagem que
nao se fala do produto, mas sim, conversa com valores, esta linguagem utilizada
possui a necessidade de se fazer com que a marca se mantenha como a lider de
mercado, porém, faz isto de uma forma sutil, muito carregada de emocao (enquanto
efeito) e ndo de imposicao.

Com isto, é possivel interpretar que as linguas de madeira e de vento se
compartilham e se constroem juntas, produzem efeitos de sentidos, mas com
caracteristicas especificas que lhes sdo proprias.

Ainda temos outra lingua que nos interessa, a chamada lingua de algodao,
comentada anteriormente, porém, devido sua relevancia para este trabalho, sera
mais explorada ao trazermos os videos da marca OMO para a discussao.

Retomando Lecercle (2004), sabemos que a lingua de algodédo é uma lingua
de poder e consensual, isto significa que tal lingua € poderosa em questbes de
producdo de sentido e na producdo de efeitos, sendo inclusive capaz de trabalhar
questdes e pensamentos que, de certa forma, pode gerar o consenso entre
individuos. Porém, vale esclarecer que mesmo sendo esta uma lingua de
caracteristica consensual, isso ndo a torna uma lingua transparente, conforme nos
diz Lecercle e que, como aponta Nogueira (op.cit., p.336), “ela tem uma
materialidade e uma especificidade”, e ainda acrescenta que ao se referir sobre o
consenso, O principio se da pelo “nenhum sentido, nenhuma vagueza”. Dai a
sensacao de perda de sentido e a prevaléncia de bons sentimentos”.

Tomando os dois ultimos slogans da marca OMO e trazendo para a discussao
do conceito de lingua de algodédo, temos que a empresa toma questdes consensuais
gue estdo incutidas na sociedade. Nao se fala ou mostra o produto, porém, existe a
prevaléncia do “bom sentimento” com a preocupagcdo com as criangas e quando
falamos de n&o haver vagueza, temos que nédo existiria uma oposi¢cdo quando se
fala em “Toda crianga tem o direito de ser criangca” ou “Libertem as criangas” e, ao

mesmo tempo em que existe um consenso sobre 0s enunciados, ndo existem
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respostas para promover a solugéo de diferentes problemas sociais observados na
sociedade condizentes com os direitos da crianga e como as criangas estdo sendo
tratadas.

Se tomarmos que a lingua de algodado, sendo esta consensual, temos que
possivelmente o Discurso de Gestdao Empresarial (DGE), aquele que diz tudo e nao
diz nada, estd sempre em funcionamento na contemporaneidade, sustentado pelo
neoliberalismo. Nogueira (2017, p.337) diz que “todas essas linguas: de madeira, de
vento, de algodao tendem, na verdade, a apagar a materialidade da lingua”,

parecendo haver uma transparéncia légica, que na realidade n&o ha.

3.3 O arquivo da “felici/liber(DADE)”

No decorrer da construcao deste estudo, em um dado momento passado, foi
colocado que estamos diante de uma possivel constru¢cdo de um arquivo sobre
liberdade. Assim como ocorre com o arquivo de felicidade, onde Silva (XXXX)
mobiliza o conceito de arquivo pela perspectiva da Analise de Discurso e apresenta
o termo felicidade sendo empregado em diversas campanhas de Marketing para
promover produtos (como ocorre com a marca Coca-Cola). Desta forma, temos o
surgimento de uma reflexdo que agrega para a discussdo aqui proposta e para
complementar o estudo acerca da nogéo de arquivo.

Ao decorrer do processo de pesquisa e escrita deste documento, 0 autor se
deparou com diversas outras campanhas de diferentes empresas que recentemente
utilizaram ou utilizam da palavra “liberdade” para promover suas ofertas, isto fez
surgir uma hipétese interessante que cria uma associacdo com o estudo sobre o
“arquivo da felicidade”, porém, antes de aprofundar ainda mais, € preciso elucidar
melhor o entendimento acerca de arquivo.

A questao principal e relevante de trazer a nogéo de arquivo para este estudo
se da pela construcdo de um possivel arquivo da “liberdade” em nosso material de
pesquisa. Desta forma, € interessante pensar que assim como ocorre com 0 arquivo
de felicidade, temos outro termo sendo explorado pelo Marketing, o da liberdade.
Esta conjuntura, a nosso ver, pode ser um indicativo de que o Marketing esteja

construindo ndo somente um arquivo de felicidade, de liberdade, mas outros que ja
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podem estar em atividade ou que poder&do surgir com o tempo considerando o0s
valores e comportamentos da sociedade.

A nocdo de arquivo no ambito da Analise de Discurso ndo compreende o
Obvio tal qual se faz presente no cotidiano social, ou seja, a palavra “arquivo” esta
presente no social como um “local” onde sdo armazenados dados e informacoes,
existindo em meios como: dispositivos eletrénicos, banco de dados intangiveis,
livros, atas ou pastas fisicas.

Pela perspectiva tedrica da Analise de Discurso, Dias (2018, p.67) atenta para

o fato de que arquivo no viés discursivo compreende:

Uma questdo bastante complexa, pois envolve o politico, as institui¢fes, a
memodria, as tecnologias, as subjetividades e a interpretacdo. Mas, além
disso, o arquivo traz uma questdo que é dele inseparavel, que é a leitura.
Toda a reflexdo sobre arquivo em Andlise de Discurso € uma reflexdo sobre
a leitura de arquivo. E disso, muitas vezes tem-se esquecido na maneira

como se teoriza arquivo.

Dessa forma, temos que a compreensdo do senso comum sobre arquivo
como meios onde dados e informacdes estdo armazenadas, ou até mesmo a
consideracdo de que os proprios dados e informacdes sdo arquivos, distingue da
nocdo considerada pela Analise de Discurso, onde o politico, as instituices, a
memoria, a subjetividade e a interpretacdo séo constitutivas da leitura de arquivo.

Antes retomaremos outras leituras sobre a construcédo do arquivo “felicidade”.
Para falar sobre o arquivo da felicidade, tomemos como exemplo Dela Silva e
Teixeira (2014) no estudo intitulado “Abrindo a felicidade”, sendo esta uma de
diversas outras discussdes onde felicidade se apresenta evocando sentidos outros.
Nesse caso, especialmente, as autoras discutem uma campanha da marca Coca-
Cola em comemoracgéao aos 125 anos de sua existéncia.

Em 2011, uma campanha que trazia os dizeres: “Razdes para acreditar: Os
bons sdo a maioria — 125 anos abrindo a felicidade” circulou em diversos paises na
TV e no ambiente digital, e até o momento a frase “Abra sua felicidade” é utilizada
pela marca em suas pecas publicitarias. Dessa forma, temos que existe uma
formulagédo que insiste em colocar a felicidade “dentro de uma garrafa”, ou seja, a

felicidade pode ser encontrada ao abrir uma garrafa de Coca-Cola. Isso sem contar
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a questdo de a construcao frasal estar no imperativo: apds atrelar felicidade ao
produto, ainda existe uma imposi¢céo de ordem para 0 consumo.

Indo além, um ponto importante a ser considerado aqui é o esquecimento, ou
seja, mesmo com tudo que foi dito, ao tentar elaborar que o sentido de felicidade
esta em um produto, ao mesmo tempo existe um apagamento de outros sentidos
sobre felicidade. Da mesma forma ocorre no estudo “A felicidade (necessaria) no/do
Rio de Janeiro”, escrito por Mariani e Lunkes (2013), em que as autoras também
apontam para a questao da felicidade exposta como tentativa de “vender’ duas
pesquisas realizadas que considerava o indice de felicidade na cidade do Rio de
Janeiro.

Diante do que foi apresentado, cabe a pergunta: “Qual o sentido de
liberdade?”, esta que nos interessa, ja que apds pesquisas, a palavra liberdade na
contemporaneidade vem sendo utilizada por diversas empresas para vender seus
produtos. Para exemplificar, o Quadro 9 apresenta trés empresas que se utilizaram
da palavra “liberdade” em suas propagandas, onde existe um deslizamento do

significado em cada contexto em que comparece a palavra liberdade.

Quadro 9 — Deslizamentos de “liberdade”

EMPRESA ANUNCIO LIBERDADE SIGNIFICANDO
“NuConta: com débito e tudo que _
Nubank ) _ _ Credito
vocé precisa para ser livre”
Fiat “Conquiste sua liberdade!” Mobilidade
OMO “Libertem as criangas” Desenvolvimento

Fonte: Criado pelo autor.

Desta forma, temos que ha um forte indicio da constru¢do de um arquivo de
liberdade, assim como ocorre com o arquivo de felicidade, o qual chamo aqui de
“arquivo de felici/liber(DADE)”, e este valor vem sendo explorado pelo capitalismo,
oferecendo um sentido de liberdade atrelado a um produto ou servigo. Ou seja, a
liberdade pode ser adquirida juntamente com uma oferta de bens/servigcos, em que
liberdade pode ser conquistada por meio das financas, do transporte independente
ou da utilizagc&o de produtos para limpeza das roupas das criangas.

Dela Silva e Teixeira (2014, p.160) ainda dizem que a forma pronominal “eu”,
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[...] sGo marcas dessa imagindria autonomia atribuida ao sujeito em nosso
contexto soécio-histérico, um sujeito integralmente responsavel (e
responsabilizado) por suas acoes.

Ou seja, a autonomia imaginaria do sujeito sugere que os individuos podem
assim adquirir sua liberdade, basta agir, e no caso, basta adquirir determinado
produto que a felicidade ou liberdade vird com ele.

Sobre “liberdade”, que a OMO retoma em uma campanha que, ao final, visa o
lucro, pois como conferido, estamos em um sistema capitalista, vejamos o0s
significados possiveis da palavra apresentados pelo dicionario disponivel no site da
Google reproduzido a seguir na figura 5. Apontar para os possiveis sentidos de
liberdade € relevante neste processo para que seja plausivel aprofundar a

compreensao analitica.
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Figura 5 — O significado de liberdade no dicionario online do site da Google
Dicionario

liberdade Q,

liberdade

zubsiantivo femining

1. grau de independéncia legitimo que um cidaddo, um povo ou uma nagdo elege como valor
supremo, comao ideal.
2. POR EXTENSAC

conjunto de direitos reconhecidos ao individuo, isoladamente ou em grupo, em facs da
sutoridade politica & perante o Estado; poder que tem o cidaddo de exercer a sua vontade
dentro dos limites que Ihe faculta a lei.

'l. religiosa

3. condicdo daquele que ndo se scha submetido a gualguer forga constrangedors fisica ou moral.
‘ter |. de movinentos®

4. condicdo daquele gque ndo £ cativo ou que néo & propriedade de outrem.
'por em | um prisicneiro

5. POREXTEMNSAC
estado daguilo que esta solto, sem gualquer empecilho tolhendo o5 saus movimenios.
'os cabelos voaveam em L°

G. POREXTEMSAD

sutonomis, independancia, soberania.

FOR EXTENSAD

possibilidade que tem o individuo de exprimir-se de acordo com sus vontade, sua consciéncia,
sus natureza.

|

5. POREXTENSAD

icenga, permissao.

“wooe tem fotal |. de sair ou ficar”
9. POREXTENSAD

atitude que revela confiance, familiaridade.
'desculpe-me a |. de telefonar-lhe tdo tarde”

10. FILOSCAA

capacidade individual de optar com total sutonomia, mas dentro dos condicionamentos naturais,
por meic da gual o ser humano realiza a sua plena sutodeterminagdo, organizande o mundo gue
o cerca e satisfazendo suas necessidades matenais.

11. autonomia de gque gozam cerios grupos sociais; imunidades, franguias.
'as |. galicanas"

1Z. maneira petulante, audaciosa da agir.
'que |. 580 es585 com & sua professora?

Fonte: Google (www.google.com.br). Acesso em: 02/11/2018.

Como visto na figura 5, a palavra “liberdade” pode ser utilizada em diversos
contextos, ou seja, € polissémica; isso ocorre quando uma palavra pode apresentar
mais de um significado nos multiplos contextos em que aparece. No caso da

campanha “libertem as criangas”, que aqui nos interessa, possivelmente, o primeiro
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sentido quando se enuncia “liberdade” onde ndo ha uma composicdo de outras
palavras remeteria ao seu antbnimo, “prisdo”. Se considerarmos que O primeiro
significado apresentado pelo Google ¢é “grau de independéncia legitimo”, temos aqui
uma possibilidade acerca deste possivel sentido.

Assim, empregar a palavra “liberdade” na mais recente campanha da OMO e
relacioné-la com criangas nos mostra que existe um funcionamento de uma lingua
de algodao, falando muito sem dizer nada e, ao mesmo tempo, inscrevendo-se em
determinadas formacg@es imaginarias do publico. Pela perspectiva tedrico analitica, o
enunciado “libertem as criangas” ja esta no pré-concebido que as criangas nédo estédo
livres e por isso aparece evidente, pressupondo o interlocutor que as criangas estao
aprisionadas, porém, o enderecamento ainda assim estd na opacidade, pois o
discurso e seu sentido é destinado para aqueles que consomem a marca OMO ou
para a sociedade?

Os diversos significados de liberdade no dicionério online do site da Google
fazem com que seja possivel dizer que as formas de significar a palavra liberdade
possam entdo ser exploradas em campanhas midiaticas em formulacdes discursivas
também diversas. Dessa forma, sempre havera espaco para criar um discurso que
envolva liberdade em varios contextos, sendo assim, de caracteristica heterogénea
e aplicavel em diferentes formas.

Assim, a exploracéo dos valores sociais pelo Marketing vem se apresentando
uma constante nas campanhas midiaticas, conforme pdde ser conferido em alguns
poucos exemplos aqui discutidos e, principalmente, pela analise mais detalhada da
qual nos propomos considerando a marca OMO. Chegamos em um ponto, ap0s
trazer as nocbes do dispositivo tedrico analitico para lancar um novo olhar para o
Marketing considerando a historia, a lingua, formacdes imaginarias, condi¢cdes de
producdo, capitalismo e neoliberalismo, onde o caminho percorrido despertou e
apontou para a importancia (ou até mesmo necessidade) que o Marketing atribui
para a utilizacdo de valores jogando com os sentidos de informar, atrair, impactar e
despertar o desejo no consumo daquilo que esta sendo anunciado. Isto nos faz

guestionar o seguinte: que necessidade é essa de se falar em valores no Marketing?
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3.4 Valor de qué?

No decorrer deste estudo, a questao “valor” para o Marketing esteve presente
em diversos momentos. Para buscar compreender melhor como isso funciona foi
verificado e até mesmo questionado o ponto em que o “valor” para o Marketing
acaba sendo eliptico, ou seja, o sentido de valor ndo € transparente e Unico. Dessa
forma, apos percorrer as diversas nocdes relevantes para este trabalho
considerando o Marketing e balizando com a Analise de Discurso, é preciso trazer a
nocao de valor pela perspectiva do Marketing e questionar através da perspectiva
discursiva.

Para o conceito de valor, segundo Kotler e Keller (2006, p.23) é preciso

considerar que:

A oferta serd bem-sucedida se proporcionar valor e satisfacdo ao
comprador-alvo. O valor reflete os beneficios e os custos tangiveis e
intangiveis percebidos pelo consumidor. De maneira priméria, o valor pode
ser visto como uma combinacao de qualidade, servico e preco, denominada
a “triade do valor para o cliente”. O valor aumenta com a qualidade e o
servico e reduz com o preco, embora outros fatores também possam
desempenhar um papel importante. Valor € um conceito fundamental do
Marketing. O Marketing pode ser visto como a identificacéo, a criagédo, a

comunicacao, a entrega e o monitoramento do valor para o cliente.

Ao dizer que “o valor reflete beneficios e os custos tangiveis e intangiveis
percebidos pelo consumidor”, isto paira no campo do subjetivo, ou seja, a percepcao
do consumidor € considerada na nogdo de valor. Vejamos o0 que ocorre quando
substituimos a palavra “valor” mencionada na citagédo: “o preco reflete beneficios e
os custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo consumidor’; “o prazer reflete
beneficios e os custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo consumidor”; “o
design reflete beneficios e o0s custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo
consumidor’; “a marca reflete beneficios e o0s custos tangiveis e intangiveis
percebidos pelo consumidor”. As parafrases apontam para a ambiguidade e nao
transparéncia do sentido de valor, ou seja, sua elipse e reforca o equivoco do

sentido. Existe uma tentativa de definicdo de valor, em que valor € combinado pela
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juncdo de qualidade, servico e preco. Porém, o autor salienta que “outros fatores
também podem desempenhar um papel importante”.

No primeiro capitulo deste estudo, foi apresentado o quadro 1, a sinopse da
evolucdo das definicbes de Marketing. Fazendo um compilado em busca dos
indicios do que poderia estar inserido neste contexto de valor, temos que em
determinados momentos na histéria conceitual do Marketing, foram utilizadas
expressdes como: “dimensdes societais [...] considerando as mudancgas verificadas
nas relagdes sociais”; “influenciar a aceitabilidade das ideias sociais”; “processo de
descoberta e interpretagdo das necessidades e desejos do consumidor; “promocéo e
distribuicao de ideias”.

Existe aqui uma contradicdo acerca da inscricdo do valor para o Marketing.
Em determinado momento possivelmente se indica como valor as questdes do
societal (social e ambiental), depois as questdes relativas ao relacionamento, bem
como, as questdes acerca das ideias, ou seja, pela teoria do discurso temos que 0
sentido acaba sendo opaco e multiplo ao mesmo tempo.

As expressoes que definem Marketing, que vao além das questdes funcionais
de produto e seus beneficios para o consumo, evocam também o social e as
relacdes, bem como, a influéncia através da aceitabilidade, promocao e distribuicéo
de ideias. Se tomarmos o foco principal do Marketing 3.0, este formula que o “valor’
€ 0 agente principal da era, tendo como objetivo “fazer do mundo um lugar melhor”.
Ao dizer que descobre e interpreta as necessidades e desejos, existe aqui algo que
certamente ndo seria questionado pela sociedade, ou seja, a lingua de algodao
trabalhando neste objetivo, onde, “fazer do mundo um lugar melhor” ndo seria
guestionado e, ao mesmo tempo, ndo se fala como fazer isto, porém, produz efeitos
de sentidos. Isso foi visto quando falamos também do Discurso de Gestéao
Empresarial (DGE).

Sobre a questdo da promocao e distribuicdo de ideias que nos coloca o
Marketing, para que isso ocorra € necessario fazer circular. Entdo, temos a
propaganda como meio da circulagao de ideias que sao exploradas, propagadas e
vendidas pelo Marketing, ou seja, o Marketing ndo vende apenas bens e servigos,
vai além, vendendo e lucrando com as ideias que sao de carater intangivel.
Analisando assim, o Quadro 11, permite uma possivel interpretacdo de valor sendo

explorado e apresentado nas campanhas da marca OMO que constituem este
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estudo, em que temos possiveis deslizamentos de sentidos de valor para cada

comercial.

Quadro 10 — Possiveis sentidos de “valor” para as campanhas OMO

Campanha ‘ Possivel sentido de valor
Campanha 1 — “Da brilho a brancura” Valor da LIMPEZA
Valor do APARENCIA (casal +

Campanha 2 — “OMO Total” .
vizinhanca)

Campanha 3 — “Toda crianga tem o

. , ” Valor do DIREITO
direito de ser crianca

Campanha 4 - “Libertem as criancas” Valor da LIBERDADE

Fonte: Criado pelo autor.

O sentido de valor, bem como a venda das ideias, desliza entre as
campanhas, e isto ndo ocorre somente no caso da marca OMO, sendo possivel ser
observado em diversas campanhas contemporaneas de marcas conceituadas que
desenvolvem e investem no Marketing. De certa forma, nos permite assim dizer que
0 Marketing tracos/sentidos que constituem o imaginario social e busca inserir em
suas ofertas determinados valores que podem ser obtidos com a aquisicdo de seus
produtos ou servicos -- mesmo que isto ndo ocorra, ja que ndao irei ter felicidade
apenas consumindo uma Coca-Cola, porém, existe uma tentativa produzir uma
necessidade. E isso se d4 com expressdes, anuncios e contextos em que reside
uma lingua de algodao em funcionamento.

Quando o Marketing 4.0 aponta para o fator “humanizagdo”, e
contextualizando com as noc¢des apresentadas e considerando os valores, temos
que as empresas exploram em suas campanhas, portanto, os valores sociais,
fazendo questdo de mobilizar tais valores positivos para suas ofertas, sendo estes
0Ss possiveis valores intangiveis que nos diz Philip Kotler.

Ante tudo o que foi discorrido e analisado, possivelmente, o Marketing
somente existe e se torna possivel devido ao capitalismo e a politica do
neoliberalismo, e, de certa forma os estudiosos e profissionais do Marketing seguem
em uma repeticdo de acdes e estratégias, porém, ndo questionam e buscam
compreender os sentidos. Ou seja, o valor para o Marketing estd sempre posto
como sendo importante, mas ao mesmo tempo reside na evidéncia. Por isto, o

campo da Andlise de Discurso foi aquele que tornou possivel para nos indagar e
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buscar uma compreensédo mais aprofundada acerca do funcionamento discursivo do

Marketing.
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CONSIDERACOES FINAIS

O caminho que me fez chegar até aqui esta relacionado intimamente com
minha formag&o académica, com todos os dez ultimos anos em que leciono e atuo
profissionalmente prestando consultoria para empresas, aplicando os conceitos que
abrangem a area denominada Marketing. Em meu percurso, sempre estive ligado ao
Marketing de forma tal que me considero um apaixonado e aficionado por este
universo. As inimeras leituras, conceitos, agcbes e estratégias me levaram para uma
“‘estrada” em que me via buscando compreender determinadas questdes que
estavam na atmosfera da opacidade. Com isto, apds conhecer o Programa de Pds-
Graduacdo em Ciéncias da Linguagem, percebi que muitas de minhas questbes
vinham da linguagem do Marketing, ou seja, havia no¢des da area em questdo que
ao mesmo tempo em que me pareciam transparentes em minhas aulas, também me
geravam determinadas duvidas, determinados questionamentos. Foi entdo que a
Andlise de Discurso me pareceu ser um campo que poderia contribuir no processo
de compreender o modo de funcionamento desta linguagem.

Portanto, a questdo do Marketing se torna uma questao pessoal, justamente
por isto, poderia dizer que me apropriei disto, tornando assim minha legitima e
necessaria questdo de pesquisa nesta etapa académica. No inicio deste percurso,
constatei que assim como acreditava no sentido Unico do Marketing também me
pareceu que minha questdo teria um sentido claro e Unico, com isto, registro de
imediato que este estudo se construiu considerando fortemente o sentido de “valor”
para o Marketing; Porém, como sou inscrito no Marketing e agora me filio a Analise
de Discurso em minha formacdo, posso afirmar que existem indmeras outras
questdes mercadologicas que podem ser mobilizadas pelo campo de estudo
discursivo que nao foram aplicadas neste estudo devido ao seu tema, mas abre
espaco para que novos estudos sejam feitos por outros pesquisadores inscritos na
perspectiva tedrica da Analise de Discurso.

Para tornar possivel inscrever esta pesquisa no campo discursivo, foi preciso
inicialmente trazer as no¢cbes do Marketing. Isto acarretou em um capitulo onde os
principais conceitos do Marketing foram postos em jogo, comparados historicamente
e, a0 mesmo tempo, recorrendo as nocgdes tedricas da Analise de Discurso. Essa

etapa mostrou-se de fundamental importancia, justamente pelo fato de que o
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Marketing acompanhou as mudangas do mercado. A abordagem acerca das eras do
Marketing aponta, portanto, a meu ver, que ndo se trata de uma &rea constante, que
nao ira se renovar sempre, ja que possivelmente novas eras virdo na teoria desse
campo. Contudo, pela perspectiva discursiva, apresento a observacdo de que o
Marketing se coloca como um espaco de estabelecimento de um sentido que n&o se
questiona e estaria posto. Porém, como nos diz Orlandi, “o sentido sempre pode ser
outro”.

Foi entdo que analisando as definicbes diversas e as eras do Marketing, ao
ler as no¢Bes do Marketing observamos que pela visdo dessa area
fundamentalmente existe o conceito de “valor”, este que aparece a partir da era do
Marketing 3.0 como foco principal. Nesse ponto, compreendemos que a nocdo de
valor esta na opacidade e, tomando as definicbes mais antigas, a palavra “valor’ néo
aparece, porém, constatou-se que possivelmente se faz presente em outras formas,
como por exemplo, quando se refere ao societal e aos beneficios intangiveis do
consumidor.

Ao passo em que se desenvolveu a ideia de explorar tal necessidade do
Marketing em colocar “valor” em um grau de importancia elevado, para compor este
estudo julgou-se necessario construir um corpus de analise. Para isto, as
campanhas da marca OMO sé&o descritas e analisadas para melhor compreender o
funcionamento da linguagem através do tempo em pecas que circularam na
sociedade em diferentes épocas para vender o mesmo produto. Conforme visto,
apesar de se tratar do mesmo produto e estar inscrito no capitalismo, € vendido
inicialmente o produto e sua funcionalidade, mas com o passar do tempo a marca e
0 proprio produto passa a ter outros sentidos nas campanhas, como liberdade por
exemplo.

Assim, a questdo da producdo de sentido pelo Marketing, em que foram
consideradas as nocoes referentes as formacdes imaginarias e a lingua de algodao
foi posta em “jogo” nessa pesquisa para questionar o funcionamento do discurso do
Marketing. Isto significa para este estudo um avango acerca da compreensdo do
Marketing, ja que tais fundamentos explicam a ocorréncia de efeitos de sentidos,
porém, desconsiderados e desconhecidos muitas vezes por quem esta inscrito no
Marketing.

Como o Marketing faz uso da propaganda para fazer circular suas ideias e

apresentar as marcas e suas ofertas para o mercado, compreendemos que abordar
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a fundacdo da propaganda e suas caracteristicas politicas trouxe para esta analise
(considerando também as descriges das eras do Marketing) um tema que veio com
forga, o neoliberalismo. O percurso de verificar a incidéncia de “valor” e as diferentes
linguas somente pdde ser construido a partir da compreensao do neoliberalismo,
presente e constitutivo do Marketing. Assim, ao nosso ver, observamos que né&o
haveria Marketing se ndo houvesse o neoliberalismo. O neoliberalismo garante,
portanto, a existéncia do Marketing. Acredito que minha concluséo sobre isso nao
circula no meio mercadoldgico e essa observacdo/compreensdo também €& um
ganho para interessados, estudiosos e profissionais da area ou até mesmo de outros
campos de estudo.

Apos muito trabalho de pesquisa, estudo e analise, considero justo defender a
importancia e a contribuicdo que esta dissertacdo trouxe para o autor, ja que com o
olhar discursivo pude verificar minha questao acerca dos “valores”, estes que tanto

utilizo em minha vida académica e profissional.
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Eu ndo sabia o que era liberdad: tirarem ela de mim. E horrivel

A minha identidade foi arrancada de dentro de mim. Vocé fica preso dentro dessas paredes, dentro da sua mente.

HEEFEEANY

Agora imagine gue.a sua porta se.abre...
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...fosse reduzido para uma hora por.dia

Inagerarmuitayaiva... ndo,é uma boa ideia. Cortar 0 tempo ao ar liyre dos presos para uma hora.por dia.

seria um desastre em potencial

N

Mas vocé sabe quem tem s6 uma hor2igo ariivie por.dia?; As criangas,

E trist NaoSeifiem o que falar.

HOJE EM DIA,
CRIANCAS TEM EM MEDIA
MENQS TEMPO AO AR LIVRE
DO QUE PRESIDIARIOS

Tem algo muito efrado nisso Até pra mim que estou na prisdo, isso
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apareceimuito riim

uebrar.uma perna,
m parie da vida

Eu levaria meu filho no parauehoje

LIBERTEM AS CRIANCAS

{

L

”~,
Y

Acesse. M.sesuquhem.combr
#sesujarfazhem
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