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RESUMO

Entender como pensa o consumidor ¢ um desafio incessante para as corporagdes no
mundo contemporaneo. Esse esfor¢co envolve mudanca da identidade de um produto em
relagdo a identidade de produtos concorrentes na mente dos consumidores. Entretanto,
posicionar marcas ou produtos nos tempos atuais, em que somos bombardeados por
todo tipo de estimulos publicitarios, s6 ¢ possivel quando trabalhamos para fazer a
conexdo do posicionamento desejado para a marca ou produto com a percepcao, os
valores e desejos ou anseios do publico-alvo. Para nosso estudo, escolhemos o cartdo de
crédito como foco principal de andlise, uma vez que se trata de um produto de uso
global e que, ao longo das ultimas décadas, vem transformando todo o processo dos
meios de pagamento. Para tanto, utiliza-se da comunica¢do como colaborador principal
dessa transformagdo e expansdo. O principal foco deste estudo foi procurar
compreender o processo de mudanga na comunicacdo das campanhas publicitarias das
bandeiras de cartdo de crédito e a sua relagdo com o comportamento do consumidor.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacio, consumo, cartoes de crédito, publicidade.

Introducio

A comunicacdo e a sua influéncia em relagcdo ao consumo estdo presentes nao sé
nas influéncias do marketing mix (produto, preco, praga e promog¢do), como também
atreladas a todo o processo de consumo. Nele, relacionamos elementos que podem
evidenciar toda a sua for¢a. Para conhecermos melhor como tais influéncias atuam no
processo de consumo, convém detalhar como a relagdo entre as etapas e a comunicacao

influenciam todo esse processo.
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Na primeira etapa, a do ‘reconhecimento da necessidade ou do problema’, o
consumidor estabelece a diferenca entre o que quer para si € o que percebe de sua
situagdo atual.  As necessidades, segundo Kotler e Amstrong (2007), podem ser
acionadas por estimulos internos quando as necessidades normais de uma pessoa, como
fome e sede, atingem um nivel suficiente para se tornar um impulso a compra. Para
tanto, cabe as empresas, nessa fase, descobrir as necessidades e os desejos dos

consumidores.

A etapa da ‘busca da informagdo’ serve para que o consumidor encontre aquilo
que satisfaga necessidades detectadas. Caso o impulso seja forte e o produto esteja
disponivel, ele fara a compra. Caso contrario, ele armazenard o impulso em sua
memoria até encontrar o produto que satisfaga a sua necessidade. Para tanto, o
consumidor buscard informagdes em suas fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos);
comerciais (propaganda, vendedores, internet); publicas (midia de massa, busca pela
internet); ou experimentais (manuseio do produto, utilizagdo do produto). Para Bonne e
Kurtz (2008), nessa fase existe um esforco das empresas, por meio de estratégias
especificas de marketing. As campanhas de comunicagdo procuram utilizar informagdes

persuasivas sobre suas ofertas em formatos Uteis para o consumidor.

Na terceira etapa, ‘avaliagdo das alternativas’, o sujeito considera as opgoes
disponiveis em fungdo da importancia que confere a certos atributos ou beneficios do
produto ou servigo que satisfagam as necessidades detectadas. E nessa fase que surgem
os critérios para a compra, € o consumidor evoca um conjunto de nomes de marcas que
podem ajudar a compreender esses critérios. Além disso, ele desenvolve as percepgdes
de valor de cada uma. As empresas desenvolvem uma série de estratégias capazes de
interagir com o consumidor de modo a tornar positiva a sua relacdo com a marca.
Tomemos como exemplo a Fiat, que desenvolve promog¢des para atrair potenciais
consumidores para seus modelos com test-drive de veiculos. Esse tipo de agdo faz parte
do estagio de avalia¢ao no processo de decisao de compra. Para que se torne realidade, a
marca desenvolve estratégias de comunicagdo que envolvem diversas midias e, nelas,
convidam os consumidores a conhecerem um determinado modelo comparecendo a um
dos seus pontos de venda da marca. Toda essa estratégia de comunicacao ¢ de extrema

importancia para a marca, pois atrelar todos os envolvidos (midias, pontos de venda,
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consumidores), por meio da comunicacdo integrada, requer esforcos continuos em

busca de seus objetivos.

Segundo Bonne e Kurtz (2008), os profissionais de marketing tentam influenciar
o resultado desse estagio de trés maneiras: em primeiro lugar, educando os
consumidores sobre os atributos considerados importantes na avaliacdo de uma classe
especifica de produtos. Nessa fase, estratégias especificas de comunicagdo podem
colaborar para tal processo, como test-drives, que citamos anteriormente; geracdo de
experiéncia, ensinando o consumidor a manusear o produto; degustagdes,
infocomerciais direcionados para produtos especificos que requerem mais informagoes

para o consumidor final, entre outras atividades capazes de ajudar nesse processo.

Em segundo lugar, com pesquisas especificas, procuram identificar quais
critérios de avaliacdo sdo importantes para um individuo e tentam mostrar por que uma
marca especifica preenche tais critérios. A comunica¢do entra nesse processo nao so
informando seus atributos, mas também identificando o seu diferencial competitivo
frente a concorréncia. E, por ultimo, tentam induzir o consumidor a expandir seus

conhecimentos. Nessa fase, os profissionais de marketing esfor¢am-se por desenvolver

produtos capazes de atender as necessidades do consumidor.

Na fase da ‘decisdo de compra’, realiza-se a compra propriamente dita — e ha
fatores que influem neste momento, como a facilidade e a rapidez para efetuar a
transagdo. Neste momento o consumidor decide o local da compra. Ele formaliza o
produto a ser comprado, a marca, o revendedor que pode oferecer a melhor forma de
pagamento, e outros elementos importantes, como a quantidade e a frequéncia a ser
comprada. Os consumidores geralmente escolhem lojas considerando caracteristicas
como localizagdo, prego, variedade, funciondrios, imagem e servigos. O que pode
influenciar o consumidor no processo de decis@o ¢ a conveniéncia das compras, ou seja,
se ela sera efetuada em casa por telefone, por telemarketing das empresas ou pela
internet. Para tanto, as empresas especializadas em vendas pela internet usardao recursos

especificos para atrair esses consumidores.

O ‘comportamento pos-compra’ ¢ o0 momento em que o consumidor utiliza o
produto ou servigo. E nesse estagio que se produz satisfacdo ou insatisfacdo, que podem

ou nao construir fidelidade. Para tanto, ha necessidade de saber se o consumidor ficou
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satisfeito ou nao em relacao ao produto que comprou a partir do reconhecimento de uma
necessidade. Um instrumento utilizado para o levantamento de informacdes sdo as
pesquisas de satisfacdo. Nela podemos identificar se um consumidor ficou satisfeito ou

nao.

As expectativas geradas pela compra do produto, o seu uso e o seu desempenho
percebido vao garantir a recompra. Um efeito contrario de satisfacdo pode
simplesmente ndo gerar fidelidade entre o consumidor e a marca. As empresas, na
tentativa de estabelecer maior relagdo com os consumidores, vém utilizando seus
servicos de apoio ao consumidor para minimizar tais impactos. Antincios publicitarios
que demonstram a satisfagdo dos consumidores sdo importantes, € a comunica¢do mais
uma vez € tida como clemento chave na busca da satisfacdo total do consumidor. A
Lexus, empresa do segmento luxo do grupo Toyota, estabelece que nao ¢ suficiente
apenas satisfazer seus consumidores, mas é necessario também encanta-los. Para tal,
ndo poupam esfor¢os no poés-venda, com servicos exclusivos para atender a uma

clientela exigente que sabe diferenciar marcas e produtos.

O “modelo do processo de decisdo de compra” revela que os consumidores
podem ou ndo seguir regras na hora de adquirir produtos. Véarios tedricos ja abordaram
o tema e desenvolveram toda uma sistematica em relagdo ao processo decisorio de
compra. Em principio, o que se v€ nesse processo ¢ que todos os consumidores

compram de forma sistematica, racional e calculada (Semenik e Bamossy, 1996).

A comunicagdo interage em todo o processo, elementos mais sofisticados sdo
utilizados para procurar disseminar a mensagem, como também interagir com o
consumidor onde ele estiver. A midia tradicional ja ndo ¢ suficiente para alcangar tais
resultados. Com as novas tecnologias - a internet, a televisdo digital, os celulares 3G
(terceira geracdo) e seus ferramentais -,  que se tornam cada vez mais populares,

podemos contar com novos formatos para atrair o consumidor.

As agéncias de publicidade mant€ém em seu staff profissionais altamente
gabaritados para esse fim, como Walter Longo, da Young Rubicam (Meio Digital,
2008). Evangelista, como ¢ conhecido dentro da agéncia, afirma que a chamada
“compre isto” estd morrendo, e para reter a “aten¢do” dos clientes do século 21 sera

indispensavel o tripé informagdo-entretenimento-interatividade. Essa nova denominagao
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mudard o comportamento das empresas no sentido de afinar o discurso para os
consumidores. Longo ainda afirma que a propaganda terd de se integrar ao conteudo e
haverd crescimento de formatos ja experimentados, seja na midia impressa (informe

publicitarios), seja na eletronica (infocomerciais).

Embora a complexidade do comportamento humano possa gerar varios vieses
em relacdo ao consumo, na pratica vemos que as influéncias afetam o resultado da
compra.  Para um melhor entendimento de como a comunicacdo influencia o
comportamento de consumo, foi desenvolvida uma pesquisa com portadores de cartdes

de crédito, que veremos a seguir em detalhes.
Pesquisa com portadores de cartio de crédito

Para esta pesquisa escolhemos o cartdo de crédito como foco principal de
analise, uma vez que se trata de um produto de uso global e que ao longo das ultimas
décadas vem transformando todo o cendrio dos meios de pagamento, principalmente no
Brasil. Para tanto, utiliza-se da comunica¢do como colaborador principal dessa
transformagao e expansao.

O objetivo desta pesquisa foi realizar um levantamento de como o cartdo de
crédito ¢ aceito pelos consumidores, quais sao seus habitos em relagdo ao seu uso, como
também qual a sua opinido em relagdo as campanhas publicitarias, em especial a da
bandeira Mastercard — “Nao tem prego”.

A pesquisa foi realizada utilizando uma amostra probabilistica simples, com 200
portadores de cartdes de crédito, nos meses de outubro e novembro de 2008, seguindo
os seguintes critérios estatisticos: margem de erro de 7% e margem de seguranca de
95%. As entrevistas trabalharam no sistema de rolagem, entrevistando pessoas que
tinham ou ndo cartdo de crédito.

A divisdo entre géneros deu-se da seguinte forma: 59% pertenciam ao publico
feminino e 41%, ao publico masculino. A distribuicdo da idade dos entrevistados foi a
seguinte: 66% entre 21 e 29 anos, 22% mais de 30 anos, e 12% até 20 anos. Vale
ressaltar que a amostra foi formada principalmente por entrevistados mais jovens, ndo
porque tenha havido preferéncia por esse publico, mas sim porque esse publico possui

cartdo de crédito. Em relagdo a escolaridade, 45% fizeram curso superior completo,
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41% estavam em curso, 10% tinham ensino médio completo, ¢ 5% fundamental
completo.

Para nossa andlise iremos considerar apenas os usudrios de cartdo de crédito, ou
seja, 86% do total dos entrevistados. Destes, 49% eram clientes da bandeira Visa, 30%
da Mastercard, e 10% da American Express. Os demais

eram usuarios de cartdes entre cartdes de lojas, como C&A, Extra, e outros.

Em pesquisa, levantou-se que 84% dos cartdes de crédito sdao obtidos
principalmente em bancos. Trata-se de um produto de venda, uma vez que o cartdo ¢ um
contrato de cessdo de crédito e pertence ao 6rgao emissor.

A expansdo do cartdo de crédito resulta principalmente do empenho continuo
dos mesmos, que ndo poupam esfor¢os no sentido de promover a sua venda. Para tanto,
os gerentes, os maiores responsaveis pela venda dentro das agéncias, cumprem metas
mensais de vendas. Toda estratégia de esforco de vendas ¢ acompanhada por um
arsenal variado de materiais informativos impressos, disponiveis nas agéncias. Além, ¢
claro, das campanhas publicitarias que fazem dentro da estratégia mercadoldgica das
instituigdes finaceiras. Podemos citar as campanhas de recompensas de milhagem e de
troca de produtos, entre outros, que tornam o cartdo atraente para quem o adquire.

Outros meios também foram citados e sdo apenas os desdobramentos dessas
estratégias. Sao eles: divulgacdo em empresas, quiosques em shoppings € em lojas,
(quando se trata de cartdo da proprio) ou adicional oferecido por outro portador de
cartdo de crédito (familiares em geral).

Em relacdo a periodicidade de uso, podemos destacar que apenas 7% nao usam o
cartdo com frequéncia. Os demais fazem uso dele sempre que necessitam, ou seja,
diariamente, semanalmente ou mensalmente. Assim, podemos dizer que o cartdo faz
parte do cotidiano do publico entrevistado e, fazendo uma correlagdo com os dados de
mercado, podemos identificar que o crescimento e a expansdo do cartdo ocorreram
principalmente entre o publico mais jovem, geracdo que presenciou a chegada e o
crescimento das tecnologias presentes em nosso tempo, como computadores e internet,
entre outros. Esses elementos demonstram que os cartdes - de crédito ou de débito - sdo
vistos como praticos e rapidos na hora de realizar qualquer transag¢ao de pagamento.

Quando se trata do seu uso, 40% dizem que o cartdo serve para compras

parceladas, o que mostra que o mesmo foi o grande responsavel pela expansdo do
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consumo e pelo crescimento da classe C no ano de 2008.  Além disso, temos o fato de
o cartdo ser aceito para compras via internet, o que atende as classes mais abastadas que
acessam a internet dirctamente de suas casas. De outro lado, temos as classes menos
favorecidas entrando no universo da internet, com a compra de computadores, e
também copiando a forma de consumir daqueles que ja estavam conectados com essa
forma de consumo.

Dos entrevistados, 30% disseram usar o cartao de crédito em qualquer ocasiao e
12% no caso de viagens. Trata-se de uma forma de pagamento aceita em todo o mundo,
desde que o cartdo seja internacional. Outros destaques ficam por conta do seu uso para
pagamento de contas, modalidade nova oferecida pelos cartdes (com 8% do total), e
para saques em espécie (6% do total). Nesses dois ultimos casos, podemos verificar que
o cartdo vem sendo utilizado por quase 14% dos entrevistados como uma renda
acessOria, em casos emergenciais.

Em relagdo a quantidade de cartdes de crédito de cada entrevistado, 51% tinham
apenas 1 cartdo de crédito; 43% entre 5 e 10 cartdes de crédito; e 6% mais de 10
cartoes de crédito. Segundo dados do ItauCard (Banco Itau, 2007), empresa emissora de
cartdes de crédito, o brasileiro médio possui 3 cartdes de crédito, contra 5,5 dos
americanos. Na popula¢do americana, o indice de penetragdo do cartdo de crédito
atinge 41%, contra apenas 14,6% da populagdo brasileira. Isso mostra que a expansao
do cartdo no Brasil ainda ¢ baixa, mas trata-se de um mercado vasto para crescimento
nos proximos anos, principalmente com a expansao da economia.

Quando perguntamos para os entrevistados como eles viam o cartdo do crédito, o
elemento “racional” apareceu em primeiro e segundo lugares, conforme podemos
identificar no grafico a seguir. Praticidade, rapidez, seguranca por substituir o dinheiro
vivo e poder de compra demonstram a importancia que o cartao de crédito tem para seus
usuarios. Outros elementos também podem ser considerados, como programas de

milhagem e a possibilidade de ser usado em qualquer lugar do mundo, entre outros.
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Grifico 01 — O que é o cartio de crédito?

Explorando agora o fator comunicagdo, perguntamos aos entrevistados sobre as
campanhas publicitarias de cartdo de crédito.

O resultado identificou que, a0 mesmo tempo em que as campanhas trabalham
na transmissdo de valores racionais, como modernidade, rapidez, seguranca,
funcionalidade, mudang¢a no comportamento ¢ na democratizagdo do consumo, também
trabalham com elementos emocionais. Sao eles situacdes de prazer e bem-estar em
consumir, personalidade para quem tem, o fato de ser um cidaddo global, status e poder,
além do fato de oferecer uma solugao financeira, quando nao se tem dinheiro vivo.

Segue abaixo o grafico referente a nossa questao.
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Grafico 02 — Para vocé, as campanhas de cartao de crédito mostram?

Quando perguntamos se os entrevistados se sentiam atraidos pelas propagandas
para adquirir cartdo de crédito, 61% disseram que “ndo” e apenas 39% disseram que
“sim”. Vale ressaltar que do total de entrevistados que disseram “ndo”, em algum
momento quando adquiriram o cartdo de crédito dos emissores, receberam algum tipo
de material informativo. Esse fato demonstra que eles se sentiram atraidos por algum
material de carater persuasivo, originado de algum produto de comunicagdo,
desenvolvido para esse fim pelos emissores.

Isso apenas demonstra, quando perguntamos como adquiriram o cartdo, que 0s
consumidores foram sensiveis ao conjunto de estratégias utilizadas pelo emissor ou pela
bandeira, que trabalham com vérios ferramentais de comunica¢do. Mesmo que a
publicidade direta ndo seja o primeiro elemento gerador de aquisi¢do do cartdo em um
primeiro momento, em outra fase do comportamento de consumo podera fazer diferenga
relevante para obtengdo do cartdo. Nesse caso, nos pontos onde sdo realizadas as

vendas.
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Quando perguntamos se lembravam de alguma campanha de cartdo de crédito,
70% disseram que “sim”. Destas, as campanhas com maior lembranca foram as das
bandeiras Mastercard (56%), e da Visa (32%).

Essas duas bandeiras, em particular, estdo presentes na midia quase que
diariamente ou em parceria com seus emissores. Isso revela que o esfor¢o realizado por
elas ¢ reconhecido pelos entrevistados independente de possuirem um cartdo da
bandeira ou ndo. Quando se trata das campanhas publicitarias da Mastercard - “Nao tem
preco” - esse indice sobe, pois 83% se recordam de alguma campanha realizada pela
mesma. Ressaltamos que as maiores lembrangas sdo para o slogan “Existem coisas que
o dinheiro ndo compra, para todas as outras existe Mastercard”.

Para os entrevistados, os principais objetivos da campanha da Mastercard,

conforme podemos observar no quadro abaixo, sdo:

1,4

1,2

0,8

0,6

0,4

0,2

Grifico 03 — Quais os objetivos da campanha Mastercard?
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Nos resultados acima, o posicionamento de comunicacdo adotado pela marca
Mastercard ¢ facilmente identificado pelos entrevistados. Isso mostra que ha
consonancia entre o que a marca pretende ser para o consumidor com o que € percebido
por eles. Esse resultado identifica que a marca vem alcangcando, por meio de suas
estratégias de comunicagdo, alto indice de recall, como também vem sendo um forte
aliado para seu crescimento e expansao no mercado brasileiro. Para tanto, um dos
elementos mais trabalhados foi exatamente a conexdo entre o emocional e o racional.
Isso demonstra o sucesso do posicionamento da marca, fato observado em pesquisa.

Conforme entrevistas com os responsaveis pela campanha, esses resultados sao
expressos em numeros que garantem o crescimento da opera¢ao ndo sé no Brasil, como
também em todo o mundo. Por se tratarem de nimeros confidenciais, 0S mesmos nao
foram fornecidos.

O posicionamento adotado pela marca vem de certa maneira colaborando com a
mudanga do comportamento do consumidor na forma do pagamento de suas compras,
ao utilizar o cartdo como meio pratico, moderno e seguro.

Ainda em relacdo a campanha Mastercard, perguntamos para os entrevistados
como eles resumiam a frase “Nao tem pre¢o”. Observamos que a maioria das respostas
tinha origem nos elementos ‘carinho’, ‘felicidade’, ‘familia’, ‘valor’, ‘amigos’, ‘vida’,
‘momentos unicos’, ‘sentimentos’, e ‘intangivel’. Destes, o principal resultado mostrava
que para se ter isso ‘o dinheiro ndo poderia compra-lo’. O resultado vem ao encontro do
slogan completo que “Existem coisas que o dinheiro ndo compra e para todas as outras
existe Mastercard”.

Na ultima questdo da pesquisa, quando perguntamos se entrevistados
conseguiriam ficar sem usar o cartdo de crédito, 70% afirmaram que sim. As
justificativas foram que preferiam usar o dinheiro para pagamento a vista, obter um
melhor controle de seus gastos, como também saber que podem utilizar outras formas
de pagamento que ndo seja o cartdo. Ja para aqueles que disseram ndo (30%), as
justificativas foram em relacdo a praticidade, uma forma de controlarem os gastos € o
fato de poderem parcelar suas compras.

Nesses resultados, percebemos qual a relagdo entre o cartdo de crédito e os seus
consumidores e toda a sua dindmica de uso. Identificamos também como o consumidor

reage frente & comunicagdo ¢ de que forma ele recepciona a mensagem dada pelas

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR —4 a 7 de setembro de 2009

marcas. Nelas, podemos concluir que elementos de influéncia de consumo sdo
identificados nas campanhas e em toda a estratégia mercadologica para a venda desse

produto.

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados apresentados identificam que a relagdo que o consumidor tem com
o cartdo de crédito vem crescendo a cada dia. O seu uso alterou a sua relacdo com o
consumo e nele podemos identificar que os principais resultados desse processo se
devem a funcionalidade do cartdo. Esses elementos racionais para seu uso sao
reconhecidos pelos entrevistados pela pesquisa que realizamos, e, neles, os
entrevistados veem o cartdo de crédito como pratico, seguro e substituto do dinheiro.

Os emissores dos cartdes, em suas campanhas para a midia, tratam de destacar
essas caracteristicas, o que contribui para o crescimento do setor. Nas campanhas
publicitarias, os elementos racionais trabalhados tornaram os produtos semelhantes
entre si. Uma maneira de diferenciar o posicionamento das marcas concorrentes foi a
busca por ferramentas de comunicagao distintas.

Essa diferenciacdo foi assimilada pelo mercado, e um dos resultados dessa nova
ordem pode ser identificado nas campanhas publicitarias da bandeira Mastercard que
mostramos para os entrevistados. Podemos notar que os resultados apresentados em
nossa pesquisa mostram essa tendéncia, e, por sua vez, sdo reconhecidos pelos
consumidores.

Nessas campanhas foi identificado como as influéncias durante o processo de
consumo sdo percebidas pelos entrevistados e sdo oriundas de diversas formas. Elas
podem ter sua origem no conjunto de aspectos que formam e acompanham o individuo
em sua vida, seja no meio em que vive, da cultura que permeia a sua formacao, em suas
caracteristicas pessoais ou daquelas desenvolvidas a partir das experiéncias que recebeu
ao longo de sua vida.

No meio em que vivemos, passamos por constantes adaptagdes nos campos
social, demografico, tecnologico e econdmico. Para se adequar a essas mudangas, as
corporagdes procuram incansavelmente entender as necessidades dos consumidores.

Delas procuram traduzir da melhor maneira possivel produtos e servigos capazes de
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atendé-los e, para tal, usam a comunicagdo. Estdo embutidos na mensagem elementos
representativos de comportamento de cada publico trabalhado e que os aproximam.

Nesse jogo constante, a comunica¢do estd sempre atenta para entender o
comportamento de consumo, e, desse entendimento, busca elementos para influenciar
todo o processo. Sdo dessas influéncias, captadas em estudos mais profundos junto aos
consumidores, que podemos ver o resultado dessa interagao.

As campanhas mudaram para trazer elementos emocionais que fizessem com
que os consumidores se identificassem com eles. Quando perguntamos, em nossa
pesquisa, como os entrevistados percebem as campanhas publicitarias da Mastercard,
rapidamente eles responderam que se identificaram com os ‘elementos emocionais’,
como o carinho, a felicidade, a familia, os amigos, a vida, os momentos Unicos, 0s
sentimentos e o intangivel. Todos eles sdo influéncias que o consumidor carrega em
todo o processo de consumo. Podemos observar que o cartdo de crédito da Mastercard
vem posicionando sua marca.

Este estudo ¢ apenas parte de uma pesquisa maior que necessita de
aprofundamento. Expusemos neste trabalho apenas parte do objeto. Sabemos que a
comunicagdo por si s6 ja alterou a maneira de as pessoas usarem o cartdo de crédito
como meio de pagamento. Isso ¢ observado pelos numeros do setor, mas levando em
consideragdo os numeros que representam esse aumento de participacdo de mercado
para a marca Mastercard isoladamente, podemos identificar que dentro de seu proposito
de comunicagdo vem alcancando o seu resultado. Mostra ainda por que ¢ a campanha
que melhor consegue no mundo globalizado estar, desde 1998, se renovando e tornando
essa conexao entre o racional e o emocional a palavra de ordem para a manutengdo de
sua marca no mercado.

Procuramos aqui nao realizar uma apologia da marca e nem do cartdo de crédito,
mas sim mostrar como um produto pode pela comunicagdo ser objeto de mudanga na

forma de consumo dos individuos.
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