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RESUMO

O presente artigo tem o objetivo de apresentar a constru¢do de uma marca de telefonia
movel brasileira, por meio da analise de suas expressividades publicitarias. A partir da
avaliacdo do contexto competitivo do setor, partiu-se para a andlise aprofundada da
producdo publicitaria da marca. O roteiro analitico teve como base a Teoria Geral dos
Signos de Charles Peirce. Por meio da consolidacdo entre pesquisa bibliogréfica e
analise semiodtica da publicidade foi possivel identificar as marcas socio-culturais e
mercadoldgicas que sustentam a marca hoje.
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Introducéo

Este artigo tem o0 objetivo de refletir sobre a construcdo de marcas do setor de telefonia
movel no Brasil e suas peculiaridades com a utilizacdo da producdo publicitaria de
telefonia mével de dois periodos diferentes (2003 e 2009). Para tanto, partimos do
historico das marcas do setor no Brasil, com um recorte a partir da constituicdo dos
grupos que formaram os players em nivel nacional. Este periodo mais recente e cujo
contexto € nosso objeto de analise, toma a configuracdo atual a partir de 2002.

O método para avaliar o potencial expressivo das pecas publicitarias escolhidas sera
explicado a fim de entender como a Semidtica aplicada a analise publicitaria pode
contribuir para ilustrar a evolucdo do cenario de necessidades de comunicacdo das
marcas deste setor e como ela reflete as modificacdes de cenario encontradas no periodo

avaliado.

Contexto: histdérico das marcas de telefonia celular no Brasil (2002 a 2009)
O periodo recente da telefonia celular no Brasil apresentou muitas mudancas

proporcionadas pela expanséo do servi¢o de comunicacdo mdvel e, consequentemente, a
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2 Mestrando do Curso de Ciéncias da Comunicacdo da ECA-USP, email: silviosato@usp.br


mailto:silviosato@usp.br

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

rapida popularizacdo do seu uso no pais. Antes disso, vale lembrar que o periodo

anterior a esta andlise (até 2002) é considerado como a “pré-historia” da telefonia

celular, constituido por duas fases: a fase estatal do sistema Telebras (de telefonia fixa e,

a partir de 1990, de telefonia celular) e a fase da privatizacdo, caracterizada por leilGes e

concessdes de licenca para operacdes regionais a grupos privados nacionais e

internacionais, a partir de 1997.

O periodo recente é marcado pela formacdo dos grandes competidores nacionais, a

saber:

e Claro: controlada pela America Movil, langcada como marca nacional (era uma
marca regional, originaria do Rio Grande do Sul) em 2003, atuando em todas as
regides brasileiras com excecdo do Nordeste. Expandiu-se nos ultimos anos até
completar sua atuacdo nacional em 2009.

e Oi: controlada por grupos de investidores brasileiros, lancada em 2002, operando
em parte da regido Sudeste e na regido Nordeste. Seu processo de expansdo nacional
agregou novas operagdes nas demais regides e, finalmente, com a substitui¢do da
marca Brasil Telecom em 2009, a marca abrange todo o pais e é também utilizada
para sua operacao fixa (ex-Telemar) desde 2006.

e TIM: controlada pela Telecom Itélia, possui atuacdo nacional hd mais tempo, desde
2002. Excetuando-se os estados da Bahia, Sergipe e Minas Gerais, onde a marca
Maxitel foi utilizada até 2004, a TIM sempre atuou como uma marca nacional.

¢ Vivo: controlada pelos grupos Portugal Telecom e Telefonica Moviles, foi lancada
em 2003. A marca substituiu sete marcas regionais, cobrindo 19 estados.
Posteriormente, a operacdo foi expandida para Minas Gerais e outros estados do
Nordeste, completando a atuacdo nacional em 2009.

O crescimento do setor e 0 consequente acirramento da concorréncia, com maior

divisdo da participacdo de mercado entre os concorrentes, podem ser comprovados

pelos indicadores do setor no periodo: se em 2002 havia 34,8 milhdes de telefones
celulares no Brasil, em 2009 esse nimero subiu para 157,5 milhdes (dados de
maio/2009 — Fonte: Teleco)

Em relacdo ao market share, ha atualmente maior equilibrio entre essas marcas, com

tendéncia futura para uma diviséo de % de mercado para cada uma delas. Os dados

mais recentes (maio/2009 — Fonte: Teleco) séo: Vivo, lider de mercado com 29,38%,

Claro com 25,51%, TIM com 23,59% e Oi com 21,14%.
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O maior equilibrio entre o nimero de clientes de cada marca, somado a fatores que
diminuiram os obstaculos a saida de clientes — como as novas regras de atendimento ao
cliente e a implementagdo da portabilidade numérica no setor® conduziram o foco atual
das operadoras em suas estratégias de marketing para a fidelizacdo dos clientes de maior

valor e a rentabilizacdo da sua base de clientes.

O reflexo deste cenario é um grande nimero de promogdes e estimulos de venda, com
esforcos de distribuicdo de produtos e servicos e, sobretudo, estimulos publicitarios, que
exigem investimentos cada vez mais altos das marcas da categoria. As quatro marcas
figuram no ranking dos 25 maiores anunciantes do Brasil (2008), ocupando as seguintes
posicdes: Vivo (7° lugar), Claro (14° lugar), Oi (24° lugar) e TIM (25° lugar).

Telefonia movel, sociedade mével, marca mével: contexto de mobilidade na gestéo
das marcas

A mobilidade proporcionada pela telefonia mével é objeto de estudo e de discussdes
pelas modificagdes que traz para 0 ambiente contemporaneo, suas relagdes com o
consumo e com a sociedade.

Segundo Castells (2007), a relacdo da sociedade com a comunicacdo movel é cada vez
mais intensa porque nao se trata de uma questdo simplesmente de novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo. A comunicacdo movel altera as nogdes de tempo e espaco,
ampliando limites e possibilidades para a comunicacdo dos individuos, processo
fundamental para o ser humano. O autor ainda resume as principais tendéncias e temas
decorrentes deste ambiente de mobilidade: autonomia (individual e coletiva) com
seguranca; redes de escolha; formacdo de comunidades instantaneas de pratica; falta de
clareza no contexto social da préatica individual (nogdes de espago e tempo se tornam
mais obscuras); acesso a rede sem fio como fonte de valor pessoal e direito social;
usuarios produtores de conteudo e servicos; mobilidade como consumo, estilo,
instrumentalidade e significado — um processo de expressao pessoal e de construcéo de
identidade; transformagdo da linguagem; autonomia da comunicagdo, redes de
informagdo e mudangas socio-politicas; problemas sociais do mundo sem fio e,

finalmente, comunicacdo movel e a sociedade em rede (CASTELLS, 2007, p.245-258).

® As novas regras de atendimento de telefonia celular, implementadas em 2008 no Brasil, criaram medidas para
facilitar o cancelamento de linhas por parte dos consumidores. A portabilidade numérica, implementada no mesmo
ano, possibilita aos consumidores manterem seus nimeros de telefone ao mudar de operadora de telefonia mével ou
fixa.
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Sobre este ambiente de mobilidade, Lemos (2007) reforca a criacdo de uma nova
relacdo com o tempo, espaco e territdrios, ja que as fronteiras ficam menos delimitadas
entre sujeito, identidade, espaco geogréfico, cultura, politica e economia. Nesse sentido,
a mobilidade, com sua dinamica peculiar, se relaciona diretamente com temas

caracteristicos do ambiente da po6s-modernidade, dentre os quais, 0 consumo.

De acordo com Semprini (2006), podemos identificar cinco temas associando pés-
modernidade e consumo: o individualismo, o corpo, o imaterial, a mobilidade e o
imaginario. Sobre o tema mobilidade, o autor menciona que no contexto da pés-
modernidade e do consumo, 0 homem p6s-moderno ja foi definido como homo mobilis,
com uma busca acentuada por uma necessidade de constante movimento, como se fosse
uma condicdo para a existéncia humana. A telefonia movel é citada como o grande
indicador desta tendéncia: “A difusdo extremamente rapida da telefonia movel
demonstrou que os individuos contemporaneos estdo em movimento permanente, apesar
de sentir a necessidade de manter contato com seus interlocutores, estes também em
movimento.” (SEMPRINI, 2006, p.65)

Portanto, a telefonia movel estd diretamente associada ao ambiente pés-moderno, da
qual € participante e promotora de tendéncias e mudancas sociais, comportamentais e de
préticas politicas. Um exemplo sobre as mudangas nas praticas politicas € citado por
Ugarte (2008): a chamada “noite dos telefones celulares”, na Espanha, em 2004, as
vésperas das eleicBes presidenciais, referindo-se a utilizacdo dos celulares pela
populacdo a fim de divulgar a manipulacdo pelo governo dos atentados ocorridos no
sistema de transportes em Madri e atribuidos ao ETA, e ndo a Al Qaeda, a fim de

angariar mais votos ao candidato do governo.

No contexto atual, 0 gerenciamento da marca e de seu equity se tornam criticos. De
acordo com David Aaker (1998) o brand equity é formado a partir de um conjunto de
variaveis que formam o patriménio de uma marca, tornando-a mais valiosa ou n&o.
Estas variaveis podem ser agrupadas em cinco categorias: lealdade a marca,
conhecimento do nome, qualidade percebida, associa¢cGes a marca e outros ativos como
patentes, trademarks etc. Cada uma destas cinco categorias apresenta alteracOes
significativas na gestdo de marcas no novo ambiente, na gestdo das chamadas “marcas

pés-modernas”, conforme designadas por Andrea Semprini.
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Ao analisar as marcas de telefonia movel, estamos nos referindo automaticamente da
gestdo de marcas pds-modernas, gerando novos desafios na sua construcdo, sobretudo
por lidar com tendéncias de comportamento que se renovam rapidamente a cada
alteracdo tecnoldgica, o que ocorre a todo o tempo na categoria. Por exemplo: a
introducdo da tecnologia permitiu o uso de mensagens de texto (SMS) demandou a
explicacdo sobre como usar o servi¢o (didatismo), estimulos & adogdo (promogoes de
tarifas) e, posteriormente, foi necessario perceber quais mudangas no comportamento de
consumo foram provocadas pela nova tecnologia. As mensagens de texto substituiram
as ligacbes de voz? Possuem usos em situacdes diferentes? Sdo valorizadas pelos

usuarios? Reforcam sua relagdo com a marca?

Assim como no exemplo do SMS, o mesmo se aplica aos aparelhos com novas
funcionalidades. O lancamento do iPhone, por exemplo, ao introduzir uma nova
maneira de utilizar o celular com a ponta dos dedos de forma mais lGdica e intuitiva,
provocou mudangas no comportamento de uso. Igualmente, novas tecnologias de rede
de transmissao de dados, como a 3G, possibilitam o acesso a internet sem fio mével de
alta velocidade, na forma de modems facilmente utilizaveis em qualquer lugar, em
qualquer laptop, ou na forma de smartphones com um leque de fungdes complexas que

mais lembram um computador que um telefone celular.

A comunicacdo publicitaria € uma ferramenta poderosa e utilizada a exaustdo pelas
marcas para divulgar suas promessas e propostas de valor que se renovam a cada
lancamento, em linha com a rapidez do desenvolvimento tecnoldgico atual. Além do
aspecto tatico (especifico de cada briefing e seus objetivos mercadoldgicos) a
comunicagdo também deve fortalecer o patriménio da marca ao reforcar cada uma das
categorias que formam o brand equity, sobretudo ao criar associagdes mais fortes entre
consumidores e marca — neste sentido, estamos falando de relagbes mais proximas, de

vinculos emocionais mais profundos e duradouros.

Sobre tais vinculos, Marc Gobé (2002 p.19) ressalta que no ambiente contemporaneo,
marcado por excesso de ofertas de produtos e servicos e, portanto, com maior

competitividade, a gestdo das marcas deve atuar na criagdo de marcas emocionais: “Por
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emocional, quero dizer como uma marca se comunica com 0s consumidores no nivel

dos sentidos e das emocdes.”

Verificaremos se as mudancas ocorridas no setor de telefonia mével no Brasil sdo
refletidas na comunicacdo publicitaria das marcas e, além disso, se a comunicagédo
ressalta beneficios, sensacdes e associacbes positivas relacionadas aos aspectos de

mobilidade no ambiente p6s-moderno.

Metodologia de analise

Segundo Souza e Santarelli (2008,p.133) “desde seu estabelecimento como ciéncia, a
semiotica tem se utilizado da publicidade como corpus de analise.” Com isso, existem
estudos com pecas publicitérias, sobretudo impressas, desde a década de 50. A evolugédo
da teoria semidtica, bem como do discurso publicitario e da gestdo das marcas se reflete
também no atual processo de andlise das expressividades da marca com o uso da

Semidtica.

A Semidtica de Peirce se baseia no estudo dos signos, entendendo, de acordo com
Santaella (2002, p.8) “o signo é qualquer coisa de qualquer espécie (...) que representa
uma outra coisa, chamada de objeto do signo, e que produz um efeito interpretativo em
uma mente real ou potencial, efeito este que é chamado de interpretante do signo.”

Portanto, a analise semidtica tenta avaliar o potencial comunicativo de um determinado
signo. Ou seja, ela é capaz de explorar quais os efeitos um signo ou conjunto de signos

pode produzir no receptor de uma mensagem.

Em nossa analise, seguiremos a adaptacdo proposta por Perez (2004, p.154-155) da
triade marcéria adaptada a linguagem mercadoldgica: o “objeto” equivale ao Marketing
Mix, 0 “signo” ao Identity Mix e o interpretante refere-se aos efeitos nas mentes dos
consumidores. O processo de analise semidtica utiliza as relacGes triadicas do signo
para sua realizacéo, assim percorreremos as seguintes dimensdes do signo em analise:

e Qualitativo-iconico

e Singular-indicial

e Convencional-simbdlico
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Adicionalmente, a analise levara em conta teorias e conceitos especificos do discurso
publicitario e dos recursos de construg¢do de comerciais, por reconhecer que “a aplicagdo
semiotica reclama pelo didlogo com teorias mais especificas dos processos de signos
que estdo sendo examinados” (SANTAELLA, 2002, p.6)

Objeto de estudo

Os dois comerciais publicitarios da marca Vivo a serem analisados s&o:

e Gesto Vivo: veiculado em abril de 2003 para marcar o lancamento da marca, que
substituiu nacionalmente sete marcas regionais utilizadas anteriormente. Na ocasido, a
Vivo foi lancada com atuacdo em 19 estados e 16 milhdes de clientes, com o
posicionamento de ser a lider do mercado brasileiro em nimero de clientes e com a

maior area de cobertura.

e “Baldo”: veiculado em margo de 2009 para marcar a evolucédo do posicionamento da
marca, apresentado ao publico com a adogdo da assinatura “Vivo. Conexdo como
nenhuma outra”. Na ocasido, a Vivo divulgou a esséncia da marca Vivo, resumida na
visdo da marca: “Nos acreditamos que na sociedade em rede, o individuo vive melhor e
pode mais”. Neste momento, a concorréncia € mais acirrada e a consolidacdo dos
players nacionais tende a dividir o mercado em partes iguais, embora a Vivo continue

na lideranca de mercado.

Passemos, inicialmente, & descrigdo do primeiro filme.
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Comercial 1:
Titulo: “Gesto Vivo”

Letra:
Como a lua cheia, como namorar
O canto das baleias, o barulho do mar

Vivo Vivo

Como um beija flor, como a cachoeira
O riso dos meninos, 0 bumbo da Mangueira

Vivo Vivo

Como a luz do sol aquecendo a vida
Como um gol de placa, o grito da torcida

Vivo Vivo

Como um fim de tarde, como uma nascente
Como uma cangdo, a gente se sente

Vivo Vivo

Como um sorriso
Vivo

Como uma paixao
Vivo

Como respirar
Vivo

O bater do coragdo

Vivo

Como uma cidade, como a pulsacdo

Um dia, uma colméia, como a multidao

Vivo Vivo
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Analise qualitativo-iconica: O povo brasileiro é alegre, colorido, vivo.

A primeira impressdo proporcionada pelo filme é a de uma cena com mausica alegre,
acompanhada de imagens de varias pessoas de diversas regides do Brasil. A letra do
jingle utiliza palavras simples e populares, que remetem a natureza (lua cheia,
cachoeira, luz do sol, etc.) e a emocgGes e sentimentos (namorar, riso dos meninos, grito
da torcida, sorriso, paixdo, etc.). As cenas também evocam a simplicidade por
mostrarem situacdes do cotidiano do povo brasileiro, com paisagens e pessoas comuns
(e ndo modelos ou celebridades). As cores sdo vivas, as cenas sao ensolaradas e 0s tons
quentes predominam. A repeticdo da palavra “Vivo” (14 vezes) chama a atengdo: ela

encerra cada trecho da musica.

Anédlise singular-indicial: A Vivo aproxima pessoas, onde elas estiverem.

O contexto de uso do produto ou servico anunciado, no caso a telefonia celular, ndo é
explicitado pela letra da musica. Ndo se utilizam palavras como ‘“comunicac¢do”,
“telefonia”, “celular” ou “ligagdo”, comuns na comunicacdo desta categoria. Entretanto,
existem palavras que evocam a interatividade entre as pessoas, reforgam o sentido de
“comunidade” — pessoas unidas e aglomeradas num mesmo espaco: o riso dos meninos,
0 bumbo da Mangueira, o grito da torcida, como a multiddo. Destaca-se também que
esta interatividade é apresentada sempre associada a fatos positivos e alegres. O uso
destas palavras e as pessoas que aparecem no comercial também indicam que toda a
populagdo (todos os seres “vivos™) esta incluida nesta mensagem e ¢ alvo do anunciante.
Além disso, 0 uso de palavras e cenas que remetem a ambientes externos (“cachoeira”,
“barulho do mar” etc.) remete também a outra caracteristica do servi¢o anunciado: a
mobilidade proporcionada pela telefonia celular e a mensagem de que este servico
funciona (ou deve funcionar) em todos os lugares. A repetigdo da palavra “Vivo” e a
énfase no arranjo e na interpretacdo cada vez em que ela aparece cumpre o objetivo de
fixar a palavra e associé-la ao espirito e as emocGes transmitidas pelas cenas e pela

musica do comercial.

Anélise convencional-simbolica: O Brasil recebe quem chega de bracos abertos.

O conjunto de imagens, palavras, ritmo e expressdes transmite a mensagem de um pais
otimista e feliz, com valores familiares e espirito de alegria e pureza. Nesse sentido, a
mensagem idealiza um povo e quer fazer crer que o publico com o qual o comercial se

comunica é e age dessa maneira. Existe semelhanga com o discurso publicitario em
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campanhas politico-partidarias, ao tentar criar uma identidade comum ao povo

brasileiro a partir de certas caracteristicas e imagens.

Os momentos mostrados provocam imediata identificagdo por parte de qualquer
brasileiro, seja pela diversidade dos tipos fisicos, pelas paisagens regionais ou pelas
expressdes esportivas e culturais. Sdo fragmentos de vida de forte identificacdo em

nossa cultura.

A expressao corporal das pessoas que aparecem no filme também é um destaque: em
quase todas as cenas vemos os atores erguendo os bragos, num gesto tipico de “boas-
vindas”, que transmite receptividade. Como se vé no final do comercial, este gesto
encontra grande similaridade com o formato da letra “V” do logotipo “Vivo” ¢ com a
postura do boneco (mascote) da Vivo. A fusdo das meninas com os bracos abertos na
ultima cena com o logotipo “Vivo” transmite o carinho e a receptividade do povo

brasileiro a nova empresa que acabara de chegar.

A interpretacdo e o arranjo da musica também refor¢am o efeito de “acolhida” do povo
brasileiro a nova marca (e ao novo servigco de telefonia celular): a divisao entre voz
principal feminina e coro parece imitar o didlogo entre marca (voz principal feminina) e
populagdo (coro). O coro parece chamar e clamar pela marca ao cantar “Vivo”.

Outra reflexdo sobre coro e voz principal € a estrutura da letra, que explica e
exemplifica tudo que a Vivo (e a “vida”, o “viver”) representa para as pessoas. O uso da
palavra “como” (exemplo: “como a luz do sol”, “como a lua cheia”) reforga o efeito

associativo entre a Vivo, a telefonia celular e as imagens/palavras/situagdes ilustradas.

Passaremos a descri¢do do segundo filme:
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Comercial 2

Titulo: Balado

Moca: Ah! N&o acredito!

Cartela: Conectado vocé pode mais

Rapaz: E sério. Leva seu carro.

Rapaz: Vocé tem que avisar todas as suas
amigas.

Mulher 1: Vai ser uma surpresa.

Mulher 2: Eu ja consegui uns 10 carros.

Rapaz: Lembrei de uma coisa. Faltou um
megafone.

Rapaz: E ai, mae, ta chegando?

Locutor: A Vivo sempre cria maneiras para

vocé se conectar com qualidade.

Rapaz: Agora!

Amigo no megafone: Vai

Locutor: Porque conectado vocé faz coisas

incriveis.

Moca: Ah! N&o acredito!
Locutor: Vivo. Conexdo como nenhuma

outra.
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Analise qualitativo-iconica: Posso mais com a ajuda das pessoas a minha volta — e isso
me faz mais feliz.

A primeira impressdo é de uma atmosfera feliz, a partir de uma histéria de amor,
reforcada criada com elementos utilizados na execucdo: musica jovial, cores alegres,
ritmo da edicdo, expressdo dos personagens. Os personagens do filme sdo comuns,
usam roupas normais e possuem beleza e tipos fisicos medianos. As locagdes também
representam situacdes e lugares do cotidiano: escadaria, rua, escritorio, café, transito. A
estrutura do comercial, com sua ndo-linearidade, reforca a expectativa com o desenrolar
da historia, gerando torcida para que o casal protagonista, sobretudo o heroi
(personificado pelo rapaz) seja bem sucedido. Ou seja, ndo sdo sO 0S amigos e
familiares do rapaz que torcem por ele — a empatia com a situacéo e personagens faz
com que exista potencial para que quem assiste 0 comercial também torca para que tudo

corra bem e que o happy end ocorra.

Analise singular-indicial: As pessoas se comunicam o tempo todo. E isso faz bem.

A primeira aparicdo da marca Vivo ocorre, de forma sutil, junto a frase “Conectado
vocé€ pode mais” na figura do boneco (mascote) Vivo, com o recurso de animacéo
chamando a atencédo para as cenas que estdo por vir. Além disso, outros elementos que
fazem parte do codigo visual da marca (fundo branco e tipologia “Officina Serif”)
também reforcam a associacdo, “lembrando” quem € o emissor da mensagem. A marca
Vivo aparece discretamente em outras cenas de utilizacdo do produto (no modem de
acesso a Internet, na tela do celular, etc.). A associagdo com 0 uso dos servi¢os no
cotidiano reforca a praticidade da comunicacdo sem fio, além de demonstrar sua
popularizacdo, mostrando-se acessivel para as mais diferentes faixas etarias. O uso do
produto ocorre nos mais diversos ambientes (escadaria, baldo, carro, estrada, etc.), o que
refor¢a o contexto da categoria: a comunicagdo com mobilidade, onde a pessoa estiver.
A locugdo do comercial reforga que “a Vivo sempre cria maneiras para vocé se conectar

com qualidade”.

Anélise convencional-simbolica: Fazer coisas incriveis: evolu¢gdo como desejo que
acompanha a humanidade.

NAY

O uso do signo “baldao” remete ao desejo de voar e de expandir 0s horizontes. No
comercial, a presenca do rapaz/herdi no baldo representa esta expansdo, que pode se

traduzir numa quase “onipresenca’: ele pode ver tudo do alto, acima de todos os outros.
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E como se com o0 uso da conexdo possibilitada pela tecnologia movel, o personagem
principal estivesse falando ao mesmo tempo com todas as pessoas do seu circulo de
relacionamento (inicialmente), e depois com outras pessoas interligadas a essas pessoas,
e assim por diante, formando uma grande rede dele. O mosaico, recurso de edi¢do

utilizado para visualizar as conexdes entre as pessoas, reforca essa analogia.

A parte final do filme, com o coracdo formado pelos carros, traz intensa afetividade. O
coragdo € simbolo do amor. E o amor remete as emocdes mais profundas e as relacoes
afetivas. No comercial, o coracdo ilustra a unido que ocorreu para que o herdi pudesse
conquistar a mocinha, com a ajuda da familia, dos amigos e de toda a comunidade do
“reino”. O vildo seria a possibilidade da auséncia da qualidade de conexdo, o que
impossibilitaria que as pessoas se mobilizassem para ajudar o her6i e, dessa maneira, 0
final feliz também seria dificultado. O coracdo é simbolo de vida. O pulsar desse 6rgdo
vital é simbolizado pelo acender e apagar das lanternas dos carros unidos. Os carros,
simbolos da revolucdo industrial, reforcam a inventividade humana e o
desenvolvimento tecnoldgico, também associados as novas tecnologias de informacéo e
comunicacdo. Finalmente, o coragdo vivo também esta associado ao funcionamento do
celular: é como se a qualidade da conexdo fosse representada pelo sangue/combustivel
que ndo é aparente, mas que permite que as coisas funcionem: carros, aparelhos
celulares, pessoas. Ou seja, um celular sem qualidade (sinal de conexdo) ndo permite a

conexao: é como um coracao inerte, sem vida.

Consideracoes finais

A andlise dos filmes publicitarios mostra a clara diferenca situacional em que cada um
foi criado e divulgado. O primeiro comercial “Gesto Vivo”, de 2003, langca a marca e
apresenta a telefonia celular ainda como uma novidade chegando para todos os
brasileiros, com mensagens claras sobre a expansdo do servico e sua popularizagdo. A
marca é lancada com um carater nacional, ligado ao pais e a todos nele, com uma
perspectiva inclusiva, com a repeticdo insistente da marca Vivo, o que reflete seu
carater inaugural. Nesse filme o objetivo era apresentar a Vivo como uma nova empresa
gue esta intimamente ligada ao Brasil, com o intuito de fortalecer a marca da empresa, e
ndo vender produtos de telecomunicacdo ou gerar vendas diretas. A necessidade de
fixacdo do nome da marca e de seu posicionamento se reflete no estilo visual e no tom

“épico” do arranjo e da execugdo. O comercial reflete 0 momento de mercado da
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telefonia movel, que ja contava com uma base de clientes significativa nas classes
sociais mais abastadas, mas que ainda possuia grande demanda reprimida, sobretudo nas
classes mais populares, 0 que suscita uma associagdo entre o tom de discurso publico
(propaganda do governo) do comercial e a posterior “democratizagdo” da comunicaGao

movel, com acesso a um ndmero cada vez maior de clientes nos anos seguintes.

Ja o segundo filme apresenta o posicionamento de uma marca estabelecida num outro
momento do mercado de telefonia maovel, seis anos depois, em 2009: um servico
corriqueiro, do cotidiano de pessoas das mais variadas classes e faixas etarias, usado de
diversas formas, ndo se restringindo somente ao uso para conversas por telefone. O
filme insere aspectos projetivos e sensacdes decorrentes da mobilidade, caracteristicos
do ambiente contemporéneo: a ubiquidade do personagem principal por meio do servigo
de comunicacdo movel, possibilitando acessar muitas pessoas num ambiente conectado,

em que a partir de um individuo pode-se atingir muitas pessoas.

Com abordagem emocional a fim de reforcar o vinculo com a marca, o comercial
também explora o poder de controle e transformagdo relacionado ao ambiente de
mobilidade: realizar coisas dificeis, quase impossiveis e se sentir herdi, autbnomo — mas
com a seguranca de toda a rede de amigos, familiares e pessoas com as quais se pode
contar. E uma visdo positiva da rede e de seus beneficios para o individuo, como
expressa a Visdo da marca (“N@s acreditamos que na sociedade em rede o individuo
vive melhor ¢ pode mais”) e sua promessa, resumida na assinatura, de criar uma
“conexdo como nenhuma outra” com e para seus consumidores. A0 adotar esta visdo
otimista, a marca parece ser coerente com seus objetivos de negdcios, pois associa
aspectos positivos do ambiente no qual esta inserida (sociedade em rede) com seus

objetivos mercadoldgicos, mostrando coeréncia entre suas crengas e seus interesses.

Por meio da analise semiotica desses dois filmes publicitarios, pode-se perceber que o
cenario competitivo da categoria, seus desdobramentos no comportamento de uso e
conseqliéncias nas praticas sociais sdo refletidas nas mensagens publicitarias, sendo
utilizadas para gerar maior adequacdo da mensagem ao contexto do USU&rio e,
adicionalmente, reforcar os vinculos com a marca. Fica evidente que ao mesmo tempo
em que a publicidade reflete os valores sociais, ela também influencia esses mesmos

valores ressignificando-os.



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

Referéncias bibliogréficas:

AAKER, D. A. Marcas: Brand Equity gerenciando o valor da marca. Sdo Paulo: Elsevier
Editora, 1998

CASTELLS, M.; FERNANDEZ-ARDEVOL, M.; QIU, J. L.; SEY, A. Mobile Communication
and Society: a global pespective. Cambridge: MIT Press, 2007

DI NALLO, E. Meeting Points. Sdo Paulo: Marcos Cobra, 1999

GOBE, M. A emocdo das marcas: conectando marcas as pessoas. Rio de Janeiro: Campus,
2002

KAPFERER, J. N. O que vai mudar as marcas. Porto Alegre: Bookman, 2006

LEMOS, A. Cidade e mobilidade. Telefones celulares, funcdes pOs-massivas e territorios
informacionais. Revista Matrizes-ECA/USP, Sao Paulo, no.1, outubro 2007.

LIPOVETSKY, G. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Sao
Paulo: Companhia das Letras, 1989

PEREZ, C. Signos da marca: expressividade e sensorialidade. S&o Paulo: Pioneira Thomson
Learning, 2004.

SANTAELLA, L. Semidtica aplicada. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2002
SANT’ANNA, A. Propaganda: teoria, técnica e pratica. S&o Paulo: Pioneira Thomson
Learning, 2002

SEMPRINI, A. A marca po6s-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade
contemporanea. S&o Paulo: Estacdo das Letras Editora, 2006

SOUZA, S. M. R.; SANTARELLI, C. P. G. Contribui¢bes para uma histéria da analise da
imagem no anuncio publicitario. Intercom — Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicacao,
S&o Paulo, v.31, n.1, p.133-156, jan./jun. 2008.

UGARTE, D. O poder das redes: manual ilustrado para pessoas, organizacGes e empresas,
chamadas a praticar o ciberativismo. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2008

Referéncias na internet:

http://www.claro.com.br — acessado em junho de 2009
http://www.meioemensagem.com.br — acessado em junho de 2009
http://www.oi.com.br — acessado em junho de 2009
http://www.teleco.com.br — acessado em junho de 2009
http://www.tim.com.br — acessado em junho de 2009
http://www.vivo.com.br — acessado em junho de 2009



http://www.claro.com.br/
http://www.meioemensagem.com.br/
http://www.oi.com.br/
http://www.teleco.com.br/
http://www.tim.com.br/
http://www.vivo.com.br/

