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M arketing, Comunicagao de Valores. E em Comunidades Digijtais’.

Armando Ortiz Monteiro Filho. PUC-SP - UNIP?
Resumo
Marketing, Comunicacdo Publicitdia no equilibrio da equacdo satisfacdo/ lucratividade,
onde a exigténcia da sensacdo e percepcdo da primeira, que se redizam por vaores
como: uso, troca, referencials, smbdlicos, signicos, fractaishviras... que podem ser
elaborados em plangamentos mercadolégicos e comunicacionals e quanto mas e
gorofundar em conhecimentos destes impactos, sendo sO restam brechas e rebeldias,
maiores s¥d0 as posshilidades de ampliar estimulos, relacionamentos, cidadania, em
comportamentos como oportunidades na redizacdo de bens que gerem aendimentos
cada vez mas amplificados, também em meos virtuas, enquanto o outro lado da
equacao esta para gque 0s processos e Sstemas da administragdo o redizem.

Palavras-chave: marketing/comunicacao; desgos/satisfacdo; vaores, digitd; cidadania

| - A Equacdo Complexa.

A tarefa primordid do marketing € equilibrar sua principa equacdo e problema
produtivo que € da economia-palitica e, portanto, a0 mesmo tempo do socioculturd,
onde de um lado deve restar para as pessoas. - satisfacdo, como eementos sentidos e
percebidos e assm principamente como socias e alturas e de outro: - a possibilidade
de formas e processos da lucratividade para os empreendimentos imersos na formagéo
de capita, como regras bas cas dos sstemas de producéo.

Nestas tentativas de resolugdo, quanto a formacdo de capita esta é dirigida e
mensurada na diversdade de suas formas de resultados, sgja o capita do primeiro setor,
politico, segundo setor, econdmico, financeiro e terceiro setor, social, que séo medidos
por indtituicdes como a ONU entre outras; - acrescentando-se o capital cultural, onde ja
S inidam diversas definicbes e propostas de mensuracéo, que sdo tomados por adguns
aspectos e por formas de valores, aqui como especificos, ressaltando que este setor, 0
cultural, perpassa e é perpassado em todos, que sdo divididos e separados apenas para
andisssmedidas, mas que estd interligados, imbricados, entre S, enquanto que o
cultura edta contido em todos estes e a0 mesmo tempo, 0s contém; - e que s cendrios

web, de blogs, fotoblogs, games, sites de contelido coletivo, (You Tube), redes sociais
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digitais, (Orkut, Myspace), ambientes virtuais (Second Life), € onde o desafio se amplia
e 0 sociocultural se destaca. Para tanto, estes bdos desta baanca imaginaria que devem
s eqguilibrar, pois sem uma, a satisfacdo, ndo ha recompra e funcionamento de
mercados e sem a outra, empresas e empreendimentos podem estar com producéo
incorreta, ou que nd gerem vendas, ou cobrando muito mais e os consumidores cada
vez mais escolados percebem e podem e indignar com estas requisigbes superiores e
desta maneira ndo originar, motivar, sentir ou perceber, satisfacdo, entre diversas outras
creungtancias, podendo mesmo nos limites, irem a fdéncia Este equilibrio e harmonia,
gque sabemos ndo exidirem, mas constantemente pregados pela administracdo, ficam
como a forma do trabalho a ser exercido por marketing e com 0 esguecimento ou pouca
importancia do sociocultural, do coletivo, nos mercados em que atuam e que somente
exide, se exigirem comportamentos de compras, locais, operagdes, facilitacdo etc. que
se ndo tomados em pesquisas, por este gerd, mas pela particular agdo, sempre sera visto
em perspectivas de equilibrio.

Eda evidente equacd do distema produtivo em que vivemos deve ser
interpretada, orientada e dirigida ap seu ‘ponto de equilibrio’®, sendo buscados
resultados com énfase no lado do econdmico, medidos peos balancos contébeis,
enquanto resultados inditucionals, mas que SO tem razéo de ser e SO se redizam, peo
lado do atendimento, como sua maior relevancia, apesar de nem sempre serem levados
com a consideracdo e atencdo que merecem, mas pela producdo quantitativa e contdbil.
E assm, ja se tornando, por estas razbes, como as dividades para se aingir estas
metas/objetivos, que dém de serem seus afazeres mais bésicos, a0 mesmo tempo sGo
estes os esforgog/trabal hos mais complexos, que seréo desenvolvidos.

Entretanto, como nem sempre sBo compreendidas como sistemas e totaidades; e
e ndo exidirem estas énfases nas possibilidades de satisfacdo, muitas vezes definidas
como proximas ada felicidade, pedo menos materia, fdicidade pela posse, em relacéo a
infelicidade das perdas, mesmo que hoje sgam vistas como necessarias, cOMO a muito
j& demonstrados na psicandise e, se esta ndo existindo, a sensacéo é oposta, como a das
frustragOes, pois fazem parte do mesmo processo e ndo podem ser apanhadas apenas
pelas particularidades/individudidades, que estéo indituciondizadas, em diversas das
pesquisas de mercado, de marketing e comunicacdo. E que somos nds, enquanto sujeitos

de pesguisa e somos como que delineados em funcdo e nas relagdes dos objetos, bens,

8 _ entre outras formas, tecnicamente mensurados pelo ‘ break even point’, como ponto do equil ibrio econdmico, onde
0 montante do que foi investido empata com o lucro auferido em vendas.
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produtos e servicos em seu funcionamento nos mercados, onde diversas vezes estamos
colocados distantes de sermos definidos em aspectos mais gprofundados, como
participantes, determinados e determinantes do sociocultural.

As caracteristicas mais bésicas destes aspectos culturaig'socials como sdo 0s que
nos definem em primeara ingéncia, seguida pda dimensio imaginaia e aind pdas
dimensdes das linguagens, de onde se percebe 0 quanto as individudidades e
subjetividades sfo efeitos do melo socioculturd; - e de modo dgum inseridos em
estruturas, processos e dstemas passivos € Im em estruturas, Ssemas e pProcessos
reacionais que se produzem e se desenvolvem por relagbes de sgnificagbes e de
edementos complexos, no conjunto que os compdem e intermediados por fantasias, ndo
S0 no cotidiano red, mas no virtud, que eta ampliando estas complexidades, a
desenvolver novos bens e fortalecer marcas neste ambiente virtud/digital.

Estes que deveriam ser 0s edementos primordiais de ‘briefings, que devem
fundamentar os planos de campanha, a criacd e escolhas na eaboracéo de midias,
como processos da publicidade, onde a comunicacdo como area de conhecimentos, deve
sempre se desenvolver e marketing que por estar contido em &rea de aplicacéo, também
devera ser contemplado em abordagens e em teorias da comuni cacao.

Entdo, deste modo, completamente diversos das individudidades congeladas em
observacOes de comportamentos de compra e em mercados, como o foco de pesquisas,
gue muitas vezes, reitera e mensura pré-conceitos e preconceitos por desconhecimento
de ambientes e Stuaghes em relacdo a conhecimentos conceituals destas complexidades,
gue levam a futilidades, frivolidades, bandidades, como se fora o gosto médio e padréo
de pessoas que participaram desta coleta de dados e informages, inferindo-se, portanto,
em coletivos vazios e sempre pela média, pela moda, por razdes medianas, muitas vezes
nem ponderando os inudtados, as ousadias e brechas existentes, que impactam o0s
processos de aguisicdo, eaborados tanto no individud como no sbcio culturd, por
necessidades, desgos e vaores, em relacdo a caracterigticas, vantagens e beneficios,
fornecidos por bens materiais produzidos. E, se exisem as possbilidades das
insatisfaches e frustrages, estas podem ter impactos diretos em lucros cessantes de
empresas, razbes, ai Sm, como é voz comum de ‘correr atrés dos preguizos, da atencdo
maior a ser prestadas nos atendimentos/ relacionamentos até como potencididades a
serem desenvolvidas e oportunidades aos empreendimentos e cada vez mais em meos
digitais. Por outro lado, as posshilidades de clientes sdisfeitos, na verdade um

exercicio de cidadania e estas caracteristicas que sdo0 deveres e obrigaces de empresas,
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gque dém de entregar bens, cada vez melhores e mais adequados e que gerem satisfacéo,
eda sensacdo € ilimitada, sendo este o ponto da sua complexidade, porque a cada vez
gue se percebe que s tem mais, mas S quer mais, que devem corresponder a deveres a
serem cumpridos/exercidos em mercados, - e a direitos como as de entregas de valores,
assegurados até por legidacéo especifica, Orgaos reguladores, indtitutos de defesa de
consumidores, que afiancam que estas rel agdes e rel acionamentos, devem ser efetivos.

Sendo assim, adém das necessdades, que mesSmo se pense que sgam, sem
limites supridas pela producdo de bens, os estimulos aos desgos estes ilimitados e que
em fantasas s@ abastecidos por produtos/servicos, que sempre serdo produzidos,
buscando satisfacdo e com 0s novos e as hovidades, como s isto fosse possivel, mesmo
gue sga um pensamento recorrente que perpassa O universo do consumo e das
linguagens da publicidede; - e ainda, en mdo as concorréncias, tendéncias, modas,
subgtituicdo, os descartavels, ertre diversos outros fatores, que diante destes limites e
também da limitada producdo, que sfo caracteristicas que cada vez mais correspondem
a entregas de vadores maores e superiores, mesmo que sgam com bens, aé os
genéricos, as ‘commodities e assim, sd0 estas as questdes de vaores que propomos
serem vidas em um estudo exploratdrio e discutidas, para que ampliem e fornecam
espacamentos de intervencdo em mercados quaisguer que sgam, locais, reais e virtuas.

No entanto, se atuando com marketing de finadlidade e comunicacdo de contetido,
principdmente a publicitaia, repensando, religando, recondtruindo estas éess, via
vaores que os possam fornecer, que e muito dém da féal ilusio que muitas vezes
S80 apenas criadas longe de principios e por meios como a cridividade e fins em
edimulos de vendas, sempre deixando de lado principios, estes que sBo e sempre seréo
as maiores oportunidades e a mehor forma de atendimento e de relacionamentos que é
0 campo de atuacdo do marketing e da comunicacéo publicitaria, dém de sua findidade
e conteudos bésicos.

Por estes caminhos, marketing como éea de conhecimentos aplicados, em que
0s que lidam com estes campos se gpropriam destes que adivindos de diversas fontes
S0 utilizados para cumprir com edtas tarefas e ainda amplificar o circuito econdmico,
no ambiente macro edrutura, que custam a mudar e compdem sociedades em seus
tempos e espacos e participar, concorrer nesta Situagdo/cenaio micro conjunturd, de
perceptivels mudancas que os compdem, supridos pela producdo socia, econdmica,
politica, culturd e pela concorréncia, competitividade, criadas nestes dstemas e

processos onde também se tem que buscar como abordélos, sgjam quais forem e onde
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estiverem com 0 exercicio do poder da decisdo da compra, que mesmo particularizados
em pesas, com vaores que influenciam estes processos e ao proprio tempo dilatar
mercados com a maior participacdo de consumidores, ampliando concomitantemente as
relagbes de tabaho e a inser¢cdo de moedas que expandam, desenvolvam este circuito
que fomenta a economia-politica e 0 sociocultural em seu conjunto, mesmo que de
mandras extremamente complexas. Estes conhecimentos que aplicados e que séo cada
vez mais sofisticados s30 reunidos em briefing® empresariais, sempre mais necessaios a
fundamentar as problemédticas e operaciondizacBes de pesquisas, a fornecer bases ao
plangamento empresaria, a0 marketing edratégico, aos planos de campanhas de
comunicacdo, a criacd publicitria, as escolhas de midias verificadas em parcelas ou
amostras da populagdo, que se tornam o publico avo, a se fornecer, aendimento, bens,
produtos/servicos que solucionem problemas e gerem relacionamentos e satisfagbes as
pessoas e fornegcam anda continuidade a meos e forgcas de producdo e prosseguindo
com os empreendimentos, - se atuarem nestas oportunidades.

Estes aplicativos que sfo técnicos vao se perdendo em equipes e profissonas
especididas, em empreendimentos emperrados na visio econdmica, assm submergindo
em mdos e fins que levem a resdltados finails esperados, entretanto fechados no
fundonamento/procedimentos  contébels, a0 invés da aplicacdo de principios,
findidades e contelidos que se abrem ao sociocultura na ampliacéo da participacéo, em
relacionamentos, cidadania, justica e das responsabilidades sociais.

Pois, & asam continuarmos, estara se acelerando e cada vez mais as fantasas de
uma sociedade ilimitada de fruicdo de bens, o que néo é possivel, pois somos sociedades
muito mais da escassez, mas em que sempre e quer mas e na imposshilidade, a
perspectiva maior sera de frustragbes, como o contrério da satisfagdo, gerando efeitos,
na outra ponta do processo e ha mesma sociedade, com a ampliagcéo de segmentos da
fata, da auséncia e de perdas decorrentes desta dissolucéo, que acarretaram relacles de
dominacdo e poder, com mltiplas formas de trans¢Bes a sociedades do consumo,
arelando condgo a irreversbilidade do processo das desguddades, em sSstemas de
predominios e exclusdes, que muitas vézes sfo absolutas, até para necessidades basicas,
gue assegurem a sobrevivéncia, adimentacdo, abrigo descanso/laser, respirar, que pelo
menos sd0 assegurados como direitos humanos. E que, se precisam deste modo ser

asseguradas, demonstram que dém de exigtirem, néo se resolvem.

* Resumos empresariais, sobre ambiente de mercado e da situagso de empresa e produtos/ servicos na
montagem de cenérios de analises em Marketing Estratégico e Plangjamento de Campanhas Publicitérias.
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Il — Conflitos, Contradicfes e as Brechas da Satisfacao.

Se sociedades tém por base satisfazer, pela produgéo, as necessidades, os desgjos
edimulados (manifestos, diversos e exteriores), ou motivados (latentes, eaborados
individudmente), que se relacionam a promessas bésicas, daboradas em linhas criativas
e temas de campanhas, em técnicas da publicidade, na entrega de beneficios, que, porém
SO permanecerd como fantasias, envolventes, encantadas e sedutoras, enquanto 0s
desgos continuarem irredizados e que anda gerem novos desgos, pois, estas s80 as
complexidades dos desgos ilimitados, em conflitos que abrem brechas e se cada vez
gue s tem mas, mas se quer mais, entéo 0 que é relevante € que enquanto houver
suspeicdo de que desgos ndo foram satidfeitos, sera esta a sensacdo que fornece a
manutencdo deste ciclo e que SO £ sugtenta pelas insatisfagbes congtantes e continuas,
em paradoxos de complexidades, - e ab mesmo tempo, frustragdes que fomentam este
ddo, que sd0 0 que deve restar e a resgatar como assuntos corriqueiros, - e fora isto,
satisfacdo como se torna particularmente irrdevante estard fazendo parte de repertdrios
de boas noticias, que nem tem importancia, ficam bandizadas, inexisentes, aé em
ambito de midias, mas que auxiliam a formatar 0 socioculturd, que carregados com
componentes de dstemas complexos da insatisfacd, como processos de frustracoes,
contradi¢des e conflitos de satisfagdes indcancave's, geram brechas e rupturas.

Pois, temos que nos sentir cansados, velhos, felos, gordos, com baixa esima,
cercados de bens antiquados, que ndo funcionam e devem ser subgituidos. Insatisfeitos
com 0 que temos, para manter este ciclo voraz e veloz das novidades que nos tornariam
0 oposto do que somos, mas, que o0 seremos em fantasias, estas M boas noticias a se
redizarem num futuro, que nos encanta, fomentando desgos, entretanto que nunca vao
chegar, mas que sempre fican como plausiveis no mundo criado pelas linguagens da
publicidade e agora no digitd. Entdo, muito mas rgpidos do que somos capazes de
acompanhar este universo de volume de informagbes velozes e pulverizadas em
multimelos, mesmo sem termos a sensacdo de estarmos inseridos ou da percepcéo de &
acompanharmos, que acderam e ingigam ainda mais, nossos desgos e fantasas, que ai
encontram meos muito adegquados a esta aceleracdo, que € o das comunidades digitais.

Se edas condigdes vigorarem, as contradiches das téicas de desvalorizar
produtos depois de lancados, tornam-se edtratégias de marketing, apenas para a esfera
do econdmico na questdo de desgos ilimitados enquanto procura; - e producdo limitada
enquanto oferta, reforcando e reproduzindo a sociedade da falta e da auséncia, que séo
bem reais para muitos segmentos, - e de fantasias, de prazer, de satisfacdo, de uma
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fruicdo desenfreada de bens, em shoping centers, hipermercados e outros templos de
rituals de consumo, para outros muito poucos segmentos.

Assm, se houver insatisfacdo, os desgos devem provocar novos desgos e nunca
s produziu tanta futilidede, frivolidades, bandidades, como suportes de produtos e
mesmo enquanto produtos, que com beneficios exagerados, poderes ilimitados,
Promessas enganosas, pois, £ assim ndo fosse, ndo exidiriam oOrgdos especificos que
limitam, cuidam, sancionam e 0s punem, para que a busca continua e de uma nunca
acancavel satisfacdo, continue, no ardil do consumo do conspicuo, dos excessos, do
exercicio do poder das decisdes e de julgamentos sociais pelas relacfes de consumo, nos
paradoxos de poderes, que ja degradam sua duracdo e promovem as transitoriedades de
comportamentos, ditados por estas StuagOes, tendéncias’ modas, que véo transformando
tudo em objetos/mercadorias de consumo volétil, que prometem a distincdo de quem as
consomem, em relagBesivinculos entre a rapidez da obsolescéncia com que nos
aborrecem, cansam, desencantam e ja fornecem a necessidade e desgos das novas
novidades, que ingtauram conflitos/contradigbes, como dramas existencias, frustragoes,
maes que s resolvem com aquiscdo de tergpias, manuais de guda, medicamentos, ou
outras graificagdes, como as das culinarias e... novas contradicbes e conflitos, mas
resolvidos com dietas, medicamentos, academias em busca da forma, da forga, do vigor,
da juventude, da sexudidade e ai... novos conflitos, mais medicamentos, andoliticos,
soniferos, anti-stress, antidepressivos, e, hovo consumo... pois, “depois de tudo, eu
mereco” e deste modo novas frustragBes e aquisigdes neste moto-continuo do circuito de
consumo, que abrem brechas, fraturas, fragmentagdes, - e onde queriamos estar, sempre
sera onde € o indcancave... Mas que agora também podem ser projetadas e sublimadas
em redidades virtuals, com avatares-personagens, que fazem desgos serem satisfeitos
virtud e digitamente, pelo menos até avoltaao red.

Em suma, neste mnsumo, como é que a liberdade, do prazer, da satisfacéo, das
escolhas, que sempre devem ser maiores, aém de fornecer poderes de sermos autor, ator
e diretor da historia, marcadas por bens materiais de conquista, como a do gostar de
determinados objetos e de se descobrir aravés deles mais adgumas coisas sobre s
mesmo, de ndo se arrepender nas compras, de obter gprovacdo de outros, de ter no
consumo redizadas fantasas pessoals, de intimidade, da materializacdo de resultados do
trabalho, dentre muitas ouras, - e as redricbes, impossbilidades, contradicoes,
conflitos, quando estes dementos ndo se redizam. Como podem se equilibrar ou

fornecer possibilidades no controle dos corpos, de pessoas e do socioculturd, em que
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somos mantidos por congantes frustragbes que necessitam e que aceleram novamente o
consumo para serem resolvidas? Onde, ter crédito é muito mais fundamenta do que se
ter a capacidade de sadalos, onde o corpo se torna fator e valor de troca, para
relacionamentos, como se fora um vaor-uso-fim, onde, entretanto, este repertério de
ansiedades constantes assm e ap mesmo tempo, S80 em que estas Se revelam como mas
uma fonte de lucratividade sem limites, neste circuito de contradigbes, conflitos,
frustragdes, tudo em busca dos beneficios da satisfacdo, como a maior das qudidades da
capacidade de usufruir e produzir prazeres, que se chocam com 0 propdsito que esse
estado de satisfacdo deveria produzir, mas que inlmeras vezes vao ampliando apenas o
crcuito do consumo. Que emgquanto mantidos e acelerados por frustragbes e desta
mandra as rebeldiasrevoltasresstencias, estard como atuagcdo nas brechas e rupturas,
de stuacbes como edtas. Pois, se a criagdo de técnicas e instrumentos de atuacéo e
intervencd0 nestes cen&ios mercadologicos € rgpida, as respostas em comportamentos
de rebeldias sempre sdo imediatas com res sténcias rel evantes, latentes ou manifestas.
Particular, ou coletivo, estes ciclos e processos de consumo e da cada vez maior
generdizacdo e de genéricos, no circuito da commoditizacdo, que até desestabilizam
ingtituigdes do socioculturd; - de perspectivas de identificacdo por semehancas, néo
conseguidas nem em fragbes de segmentos, - e de possibilidades de identidades que néo
exigem, nem em segmentos pares de consumo e desse modo sdo produzidos vazios e
brechas ndo preenchidas, e por mais que sistemas e processos de MNSUMO Se apressem
em preencher, reagir, com maketing, marcas, produtos, servigos, aendimento,
relacionamentos, comunicagdo e outros bens, mesmo que novos e inovadores, como
pontos de conexdo emociond, mas que nem assim edes vinculos'conexdes, serdéo
subgtituidog/subgtitutos de relagfes interpessoais, contatos indtitucionals, socioculturais,
a ndo sar que preenchidos por rebeldias e ressténcias. Ou que nos permitam locaizar
em experiéncias semehantes e atredladas a necessdades, desgos e vaores que ampliem
relacionamentos e para com a vida, que se transmutados em leddade a marcas, a
produtos/servicos, bens ou o que for possivel ser vendido/consumido na moldagem e
modelagem das expectativas e habilidades exidencias, que se caracterizam como 0O
fator que mantém frustragbes, pois, reagdes interpessoals sdo Unicas e insubdituivers,
mesmo que movidas, por interagdes afetivas, ou mesmo por agressvidades, entre todas
as diverddades que as compdem e caracterizam em consequéncias e impactos no
sociocultura, onde as diversas das frustragBes, também sdo as principais brechas de

rebeldias e res sténcias aos S stemas e a0s Processos socials de consumo.
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[l - AsBrechasdosValores.

Com todas essas peripécias técnicas do marketing e ingrumentais da comunicagéo
publicitaria, ja que interferem em vaores e em seus dedtinos, com implicagbes numa
diversdade/manifestacbes e ressdva que sempre agparecem mesclados, amagamados,
imiscuidos no composto do sociocultural, estes que nem sempre sdo gpanhados em suas
outras faces, enigmas, fetiches, desgos latentes, fantasas de interpretactes, elaboractes
e utilizagBes, com o intuido de propor, considerar, para observar sua variedade/estadios,
gque buscando desvendar agumas destas complexidades, separamos a seguir, em aguns
dos seus conteldos e natureza, mesmo por que hd se encontram isolados e muito
menos em edtados Unicos, mas que sempre compostos N0 Mesmo continuo € como
pardmetros de estadios que se configuram e vao se desdobrando em paradigmes, para
reflexdo; - e que sgam em Ultima ingancia, modos gplicativos. Etes que se indtauram
se estabelecem nas brechas, rupturas, desequilibrios de sistemas e processos produtivos,
s80 compostos e distendidos em diversas possibilidades de estédios, como:

1- O valor de uso de um bem, que esta imbricado no natura/culturd sem distingbes e
que implicam na relacdo necessdade/sobrevivéncia e que corresponde a um referente da
natureza, assim como O corpo, que pode neste sentido ser considerado vaor-uso-fim e é
o vaor que se desenvolve em rdagdo com um uso naturd e assm de vidas, em todas as
formas, que na audidade e tipifica com a utilizacdo e usufruto do bem em 4, e que se
refere a sua propriedade, que particular, se gparente a nos digtinguir por €as em seus
proprios sgnificados e dgnificantes de vaores. Entretanto, estes que nos poscionam
em rdacdo a paticipacdo, em grupos, grupamentos e na sociedade, SS0 a0 mesmo
tempo onde a ndo percepcdo, aparente ou fantéstica, destes posicionamentos e por estes
vaores, sf0 as que decidem escolhas por outros e novos bens e por aqueles que os
possuam, ai dm, os dgnificantes de vaores que os facam evidentes, - e se ndo o
fizeeem, ndo s@ adquiridos, ou perdem a caracteritica utilitaria e atributos que os
disinguem. Eonde, @ mesmo momento, as auséncias de posses e destas sensagdes, via
valores de uso, que abrem as lrechas, como contradi¢cbes de Sstemas e processos que
implicados nestes valores, com todas as rebeldias implicitas nestas posses/ propriedades,
0 gue os caracterizam como um modo estrutura de vaor. Ainda, por conflitos em seus
contr&rios, que ja se imbricam em outras contradicdes e a0 mesmo tempo em que
empreendimentos as tentam laminar, com a ampliacdo destes circuitos econdmicos, em
plangamentos edtratégicos de marketing que os tornem os mas explicitos possivers,

para que na comunicacdo retornem facels de serem interpretados/compreendidos. E,
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assim, pelos vinculos com a sobrevivéncia e por esta ser fundamental e dependente da
natureza, é que va se reforcando este modo estruturd de vaor, lidados e resolvidos na
producéo e divisio do trabaho socid e mesmo pela acderacdo, intervengbes em ofertas
de marketing, comunicacdo publicitaria, economia politica, na conformagdo desta
Stuacdo e em ambientes assm formados em mercados e hoje no espaco/tempo virtua e,
portanto no socioculturd, que j& fornegcam também as condigbes para a exigténcia, ao
mesmo tempo, e se desdobrem em outros estadios dos vaores.

2 - Como, o valor de troca, que em edtadio mercantil e assm ja do socid, dém do
econdmico-politico e da elaboracdo de desgos que SO se redizam, neste caso, pelo
poder de compra e que cada vez mais sofisticados em suas reagdes, pois monetérias e
entdo também smbdlicas e assm, no limite da chantagem, pois, se tem adquire-se, se
ndo tem nd compra, aumentando contradicbes, conflitos e brechas, que se quer
resolver, através dos créditos possiveis para estas redizagbes. Que desta maneira, com
subgtitutos documentais como, papel moeda, cheques, cartbes de crédito, em dinheiro
fisgco, mas simbdlico, do trabadho e da acumulacdo de capitd, via edtas facilidades que
também acdleram esta acumulacdo privada, mas, ab mesmo tempo, fornecem o poder
infindavel, enquanto fantasas de compras de quaisquer mercadorias, que também os
limitam, por incompreensiveis, em margens, lucro e caculos de juros embutidos, onde,
0 maor preco possivel a ser suportdvel em mercados, a infdicidade pela perda do
negdcio, ou 0 gozo limitado pela inseguranca de ndo se conseguir sddar o que foi
compromissado, ou a satisfacdo e 0 gozo mesmo que néo pleno, pela posse. Portanto,
em qualquer moeda e em créditos e débitos extremamente féceis, que mesmo que ndo se
consiga pagar, mesmo assim, mas crédito e dependéncia, sdo facilitados, em cheques
especias e limites de catdo, gerdmente superiores ao que se pode ganhar em dinheiro.
Como naquelas contas nas propriedades de exploragéo e cultivo que amarravam pessoas
em ‘ditios, loca, como referencia aos ‘sites, que cada vez mais dependemos e como
fiscamente dependentes destes, na conta do ‘armazém’ que nunca se sddava, como se
fora subgtitutos de escravos e assm 0s papels, 0s cheques e cartdes, (cada vez mas o
dinheiro da internet), vao-nos ‘escravizando’, 0s que se deixam levar e temos novas
camadas de super-endividados, via bancos, em seus créditos, com a contradicdo desta
liberdade e conflitos de utilizacdo; - e ainda, restrigbes, sempre atrelados a juros, como
usura permitida, que S0 necessariamente acrescidos e se ndo saldados, serdo punidos,
sancionados, aém de certos perddes de dividas, que mesmo que sgam deatorias,

reforcam ainda mais as possibilidades destes jogos de mercados enquanto financeros.
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Dedta forma, a estes vaores correspondem um equivaente gerd, que facilmente

gprendidos e elaborados por fantasias de desgos, mesmo que Smbdlicos ean moedas é o
vaor que se desenvolve em referéncia a uma |égica especifica que € a das mercadorias e
das regras de mercados. Outra vez contradices e conflitos e aos extremos com todos 0s
delitos, mesmo que graves ou gravissmos, em relacdo a acumulacdo destes valores de
troca, ou rebeldias nas brechas abertas de producéo alternativas, com novas finalidades,
equiparadas a envolvimentos na formagdo do capital socid, na atuacdo de ONGs e
outras indtituicdes como comunit&ias em redidades virtuais e por ai va. Mesmo assim,
processos burocrdticos, adminigtrativos, econdmicos politicos, da legidacdo, enquanto
Stuagbes de mercados imersos em condituigdes socioculturais, - e ao contraio, em
meios digitals, ndo abrem agpenas muitas novas e outras brechas, por desgos inerentes a
necessdades, mesmo que cada vez mas sofiticadas e de futilidades, que também é
brecha a rebeldias, res sténcias, mas também encaminham a outros estadios de valores.
3 - Como os valores referenciais, advindos de responsividades do marketing estratégico
e planos de campanhas de propaganda e arespeito desta nossa contemporaneidade que é
mais e mais repleta de simbolos, signos, sinais, icones e logos ° e ainda que estes sgjam
cada ez mais confusos e difusos que os vao tornando propensos as mudancas, que cada
vez mas rdpidas mais imprevisiveis e inconstantes é onde diversas de nossas relagoes,
netas novas dtuacles, sGo também cada vez mas quedtionavels, em brechas a
rebeldias, mas que, a mesmo tempo em que nos distinguem e marcam, numa separacéo
imagin&ria, mesmo que estggamos e participemos de grupos semehantes e assemelhados
em que nos classificamos, por escolhas que fazemos, contanto que sgam aparentes, por
marcas, grifes, consderadas superiores, de quaidades, de luxo, que mesmo entre pares
ou iguais nos colocam como diferentes, até entre S. Nas roupas que vestimos, nos
veiculos que utilizamos para locomover-se, em uma infindavel série de bens e posses
aparentes, de produtos e servigos que se a maior, nestes simbolos de classificagdo, ou a
menor, as medidas sfo discretas, pois, continuas, como na fisica, € nem sempre sdo
assuntos falavels, mas so medidas constantes dos grupos que participamos.

A edta terceira manifestacdo de estadio de vdor, correspondem véios codigos,
materiais e de produtog/servicos e o vaor ai se desenvolve em referéncia a um conjunto

de moddos que sfo técnicas e ingrumentamente elaborados, nas &reas de marketing e

5 - logos, logotipos, logomarcas, marcas, ‘brand’, utilizados, por marketing e pela publicidade, aém dos

principamente icones, também das linguagens digitais e computacionais, buscadas como tentativas de
universalidades operacionais, como uma nova possivel linguagem nas sociedades digitais.

11
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da comunicacdo que dependem de muita midia e que nos ainjam, enquanto publico-

avos, destas referencias, como eminentemente smbdlicas. Que ainda sgam aprendidas,

compreendidas, interpretadas e correspondam a vaores, até os smbdlicos, introjetados,

que fundamentamente srvam de medidas de distingdes interpessoais e que separem ou
acderem relagbes, inter-relactes e relacionamentos, que por semehangas adquiridas ou
por diferencas elaboradas, que reforgam ou desfazem lagos/vinculos interpessoals com
marcas sempre bem claras, entretanto em correspondentes smbdlicos, - e que se abrem
brechas, se desdobram e se abrem ent&o, a outros valores.

4 — Como os valores simbdlicos, que também psicoldgicos, mas muito mais 16gicos e
assim, materidizaveis em percepcles, na tentativa de se adaptar aos psiquismos, modas,

tendéncias, prazeres e de um esté&dio culturd, de gprendizagem da valoracdo e marcacéo

de simbolos, que compdem estas diversas linguagens, como uma delas as das artes, ou
como as gprendidas e asseguradas por diplomas, anéis de formaturas, diancas de
casamentos e uma pléiade smbdlica, de sinais, Simbolos e mesmo signos, congantes em
bens, produtos e servicos que estabelecem as diferenciagbes, as especidizacles, a
insercdo socid/ culturd que nedtas e por edas referencias, vao sdvaguardando
participacOes, trabahos, entretenimento etc. aos smbolicamente possuidores de bens e
destas caracteriticas para poderem participar, se inserirem, e em compatilhar estes
circulos, segmentos, como que camadas smbdlicas do socid e culturd, onde edtas
separacles, ja estabelecem rupturas e brechas entre elas e nestas divisdes que se tentam

produzir e também com comportamentos de rebeldias, mesmo que gedmente de
smbdlicas ressténcias a estes vaores simbolos, que assm se abrem a outros valores.

5 — Como os valores signicos, légicos, mas principdmente psicolOgicos, portanto,
sensivds e asim de relagles interpretativas, que dentre outras formas também
expressos e como linguagens principais do mundo virtud, que sem limites ou fronteiras,

e80 como que universdizando novas linguagens, diante das barreiras linglisticas que
poderiam ser impedimentos deste meio, o digitd, que mesmo que todos os vaores
também sgam convertidos e digitaizados, os dementos e componentes de significados

e ggnificantes, de interpretagbes e compreensies contidas em signos do sociocultura e

de daboracd nos imagin&ios sociais ou particulares, mas que SO e expressam em
referencids coletivos e que se caracterizam pelas necessidades, desgjos, materidizaveis
em formas sSignicas, que correspondem a espécies de dgoritmos, onde os vaores
signicos, a se desenvolvem em fluxos de interpretagtes e de instrugdes em referéncia a

conjuntos de modelos a amostrar comportamentos, rebeldias e ressténcias fomentados

12
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em vaores sgnos que ja conformam outros tipos acelerados de valores em brechas que
se abrem, com agOes desdobradas e como em outros novos vaores, tais como:

6 - Os valores fractais/virais, onde neste estédio de valor, tomado de conceitos da fisica,
das paticulas fractais, ou como na biologia em etado vird, a0 mesmo tempo de
energias e contégios, razéo de serem Unicos como estadios irradiadores do valor, onde ja
ndo existem referéncias, pois, sGo 0s vaores geras e de rebedias que se radiam em
todas as direcfes, em todos os intersticios, em brechas, sem referéncias claras, mas que
por contiguidade, como boatos e incandescéncias das linguagens, que vao passando e €
pulverizam, gerando reagOes/aches que incontroldvels, mas de energias mohilizedoras
gue véo s espahando. Neste edtédio fracta/vird, sGo mas complexas as referencias,
gue as percebidas em outros, pois, agui sem equivaéncias, nem naurd, nem gerd, nem
edruturais, nem smbdlicas, nem Signicas, mas compostos em todos estes, nem ha
padrbes que rgam estes valores, onde h& uma epécie de epidemia do valor, de surtos,
de proliferacdo, de disperséo deatdria de forcas, de energias gerais de vaor, que ndo se
refratam, se refletem a § mesmas, como nas fibras dticas, mas que se ingdam e se
reproduzem como as bactérias/virus em organismos, como rebeldias nas brechas do
socioculturd, que os contém e espahamse nas comunidades digitas, ou em meos
informaticos/detrénicos como virus, warms, cavaos de tréia. A rigor, ndo se pode
consderar até como vaores, mas como outras linguagens da comunicacdo e novas em
sociedades  digitals, j& que essa espécie de multiplicac@o, pulverizacdo, irradiacdo e
reacd0 em cadela, tornam absolutamente complexas quaisquer avadiaches na propria
complexidade de demonstragdes de valores, mas que sdo tratados em tentativas de
controles/ laminacdo, como em tecnologias do marketing vird e mobile marketing ou de
identificacéo e tentativa de controles dos ‘boca em boca, onde mesmo que possam ter
limites apagados e ténues entre todos estes vaores € possivel sua sensacdo que Mesmo
intangiveld imaeias possuem possbilidades perceptivelsd sensivels destas existéncias
de valores. E, nesmo que estga nas fimbrias das possibilidades de se mensurar, como
em termos de dicotomias e rddivismos, quanto mas cdcular a0 mesmo tempo a
velocidade e posico das paticulas fractais, como ra microfiSca, ou ainda, se controlar
como nas epidemias virals, onde edes dementos ndo sG0 mas perpendiculares e
opostos entre §, mas de locdizacdo complexa, que ndo se colocam em médias,
agrupamentos, ou desvios, - e estas particulas de valor seguem movimentos, onde cada
vaor, ou fragmento de vaor brilha em rebeldias e auam por ingantes nas desordens
dos desgos, fantasas, amulagbes, para desgparecer em vazios, brechas, insatisfacOes,
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com trgetdrias quebradas, mesmo que em regisros digitais que sO encontra a de outros,
como se fora 0s esquemas que sd0 peculiares aos fractals, ou Nos processos epidémicos
viras, diante do que sdo complexas as formagdes atuais do sociocultura, portanto de
complexidades, abordagens e de definigbes, mesmo por que distingbes, que sdo
formas, umas ndo isolando as outras, pois, a0 contrario elas sucedem-se, subtraem-se,
dividemse, adicionamse, multiplicanse, encontramse, nunca ird&o se encontrar
chocamse em complexas trgetérias, mesmo que hipotéticas, mas que etdo nos
compositos do socioculturad e por ito podem ser sentidas como vaores, e 0 sd0
percebidas na comunicacdo e em linguegens digitais. Portanto, para cada modo de
conformacdo ambienta e Situaciona de vaor, exigem posshbilidades técnicas para se
apanhar, lidar, configurar, em agdes de marketing e comunicagdes publicitérias,

No entanto, os modos de se coletar estas manifestages de vaores em 9, em
suas peculiaridades, particulares, introjetadas e no coletivo, ainda et por se fazer e a
utilizar-se em aplicativos de mercados, mas que sgam sempre pela consideracéo de
principios, sendo de nada adiantardo. JA que atuamente pdo menos estamos em duas
dimensdes, red e virtud, onde a fisica ja desenhou pelo menos dez dimensdes diversss,
intermediados pelo universo do repertdrio fantéstico, de fantasas que podem ser
convertidos em quaisquer universos e dimensdes e em vaores desgnados e em designs
registros reaigdigitals, como smbdlicos, signicos e fractagviras, em convergéncias de
valores de usos, de trocas e referenciais que se convertem em valores de compras, aé no
virtual, em aquiscdo de criagdes e criaturas, em bens digitas e de todas as mercadorias
bem reais, oferecidas e muito procuradas nestes meios, muito dém daquelas criadas
somente naguele meio virtud. Teremos, portanto, necessidades, desgos e muita coisa
materid, que digitdizadas virtudmente, tornamse referencias, em valores de troca
meteriais, de usol/troca de registros de energias digitais, referenciados hum mundo, e/
smbadlico, dentro de um outro mesmo mundo, virtud-signico, de fractaisiviras mesmo
gue em um smulacro de novos vaores, contidos por este, como bens em destino de
valores, com inegaveis impactos, mesmo que laentes e que se refleeem em novos
comportamentos, como manifestos, rebeldias e ressténcias em brechas, que se abrem
nas rupturas do sociocultura, por caracteristicas volaels, mas que se percebem nestas
implantagdes de valores, em todas possibilidades de suas exigénadias.

Ja que as pesquisas de mercado sd0 mais €cnicas e fornecem novas tecnologias
a sua confeccdn, mas que estéo privilegiando aparéncias de consumo particularizadas,
persondlizadas a dingir o cliente/consumidor e que se redtritas as esferas do econdmico,
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na tentativa de equilibrio daguela equacdo e em busca de resultados como os da
lucratividade; - quanto mas, na elaboracd de projetos de pesquisa, edtiverem
implicadas outras e novas tentativas de abordagens, como as implicitas nos vaores, as
indiciadas em edruturas, mesmo que ocultas, em enigmas dos vaores socioculturas,
nos mitos, fetiches de mercadorias, conscientes e inconscientes e nas fantasas, magias,
desgos e sexudidade, que implicam na condtituicdo do psquismo que nos permitem a
apropriacdo de vaoress mais esaremos mudando, transformando, relagOes, inter-
relagdes, relacionamentos ndo apenas voltados as satisfagbes e prazeres indcancavess,
que paticulares nd0 se desvendam por s, mas religando, recolocando no socioculturd,
vaores, s§am o0s consagrados pela ética, mord, cidadania, judtica e responsabilidades
ocias; - que asssgurem findidades a0 marketing estratégico e aos novos e diversos
contetidos em planos e campanhas publicitarias, que mas estardo criando espacamentos
para 0 sociocultural, com impactos mas adequados ao coletivo e menos dirigidos a
seducdes, ardis, enganos, agodos em produtos e servicos com obsolescéncia veloz, em
idéias de subgtituicdo, de descartévels, de insatisfacdo, de lixo, de aborrecimentos, de
frustracles... a0 invés de termos a condsténcia de principios, mesmo que para as
fantadas que intermedeiam a redidade e o virtud, 0 que ja seria uma rebeldia e atuacdo
em brechas, sendo continuaremos em realidades camufladas por desprazeres, em brumas
das elaboragbes de desgos, como neblinas de fantasas da passagem do tempo, em
labirintos do imaginaio, com as cortinas das imagens, sons, textos, animagbes das
linguagens publicitérias, como a criatividade atual, gerando cada vez mais percepcles
de insatisfagOes e sensagOes de desencantamentos.
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