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Resumo: Uma observacdo pontual do novo papel da marca na sociedade e a forma
como a sociedade e suas peculiaridades comportamentais no século XXI séo
representadas pela publicidade é tracada no presente artigo. Visa assim ao
esclarecimento do cuidado que uma marca deve ter nas suas relacbes e no seu
comprometimento com a sociedade. A partir desta visdo, adentra-se na perspectiva dos
modos como a publicidade pode valer-se para representar seu publico consumidor de
forma eficaz, pretendendo assim solucionar seus problemas de marketing. O novo
ambiente das marcas coaduna-se com a ascensao de um novo valor social. A juventude,
portanto, na abordagem deste artigo, ndo estd na idade das pessoas, ela é querida e
almejada em cada etapa da vida, e produtos modernos voltam-se a este novo publico
enquadrado na adultescéncia. Portanto, este artigo preocupa-se com um novo Cenario
que se configura onde valores e imagens de marca sdo alterados pela evolucdo da
sociedade. E neste cenério que a publicidade atual procura produzir suas praticas.
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Introducéo

A publicidade concentra-se em agenciar os sentidos que uma marca possui em
uma dada sociedade e como este agenciamento sdo trabalhados mecanismos de venda
com o objetivo de ter maior participacdo no mercado e solucionar os problemas de
marketing do produto ou empresa em questdo. Para tanto, como a configuragdo da
sociedade é determinante para a criacdo publicitaria, fica a pergunta: Como a
publicidade agencia as tendéncias que estes individuos seguem em um dado contexto,

alocando estas tendéncias na mesma condicdo que os almejos de posicionamento dos
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anunciantes? Tem-se em novos comportamentos sociais argumentos de venda para
produtos, principalmente tecnoldgicos. Jovens ndo sdo mais vistos como parte da
sociedade sem expressao ou apenas contra o sistema, mas sim como fortes possuidores
de opinido e com grande peso na democracia. De que forma a argumentacgdo publicitaria
podera, portanto, falar com este jovem, seduzindo-o0?

Porém, algumas questdes também ficam salientes neste contexto social peculiar
ao século XXI. Movimentos anti-marca e anti-consumo vém crescendo, fazendo com
que as grandes corporagOes tenham que operar suas estratégias também no ambito
defensivo. Em muitos casos, 0s jovens e as novas tecnologias atuam diretamente neste
novo cenario social. E por este ponto que este trabalho é iniciado.

Desta forma autores tedricos acerca do marketing e da sociologia moderna sdo
consultados e analisados, visando ao esclarecimento conjunto da publicidade perante a

nova configuracgéo social.

Uma nova ordem social e o papel das marcas

Uma marca representa mais que o nome de um produto, uma prestacdo de
servicos: tem papel ativo e constantemente presente na vida dos individuos, interagindo
com 0 modo que estes vivem e a sua percepcdo de mundo. A cada dia novas marcas sdo
criadas e langcadas no mercado, porém apenas algumas realmente passam a fazer parte
da vida do consumidor. Como diz Shimp (2007), a marca que alcangou um alto nivel de
conhecimento em seu mercado e é respeitada, torna-se um ativo inestimavel. A marca
ndo esta apenas nas prateleiras e nas transagGes comerciais, estd presente na mente do
consumidor. Possui forte compromisso com o consumidor, uma vez que possui grande
expressao na vida deste e a sua simples mencdo “aciona expectativas em relacdo ao que
ela oferecera em termos de qualidade, praticidade, status e outros aspectos criticos para

a compra”. Shimp define “marca”:

o0 termo marca € um rétulo conveniente (e adequado) para descrever
qualquer objeto dos esforcos de marketing orquestrados. Pode ser um
produto, um servico, um ponto de venda do varejo, uma empresa de
midia ou até mesmo uma pessoa. (SHIMP, 2007)

Para adquirir o espaco na mente do consumidor, as marcas devem ser

habilidosas em sua comunicacdo de marketing, que muito visa aos lucros e a efetiva
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participacdo de mercado. Este posicionamento ndo inteiramente voltado aos problemas
sociais ja levou autores a critica de grandes corporacdes. E o que se vé em No Logo
(KLEIN, 2002), onde a autora, a partir de uma pesquisa de campo da realidade
trabalhista a que sdo0 sujeitados funcionarios de marcas globais, critica a
supervalorizacdo do posicionamento comercial e do poder simbdlico em sacrificio a
atitudes éticas.

Esta nova perspectiva de marca e sua recepcdo por parte dos consumidores faz-
se Util ao estudo académico das atuais perspectivas que os individuos colocam sobre
uma empresa, € como, por conseguinte, a publicidade devera lidar com isto. Tem-se
atualmente um consumidor conectado com o mundo inteiro, a par de mais do que lhe é
mostrado pelos meios de comunicacdo de massa. Portanto, ndo é um individuo
ignorante facilmente manipulével.

Percebe-se que a reacdo da sociedade quanto ao livro (opondo-se as marcas) e 0
movimento antiglobalizacdo dos anos 1990 sdo uma importante contribuicdo para o
melhor desenvolvimento social. E inegavel que o objetivo primordial das empresas
capitalistas é o lucro. Portanto, qudo maior ele for, melhor, e elas fardo de tudo para que
isto aconteca. Mesmo pequenas reivindicacdes podem trazer bons resultados a vida
humana, pois ainda é a sociedade que sustenta as marcas, e elas precisam continuar
tendo uma posicao privilegiada e adorada na mente do consumidor.

Portanto, como parafraseia Fontenelle (2009), a intencdo de Klein (2002) ndo é
destruir as marcas, mas sim contribuir para a melhoria da sociedade, que se baseia na
capitalizacdo das marcas. Até porgue sdo estas marcas que movimentam o mercado,
geram emprego e permitem maiores niveis de qualidade de vida. Mas para que isto seja
um minimo homogéneo, direitos trabalhistas, humanos e naturais devem ser respeitados.

A internet € uma grande fonte de conteudo, para consumidores e a concorréncia,
acerca do que é feito por tras das marcas (podendo algumas informacdes, dependendo
de suas fontes, serem distorcidas ou falsas). A intensidade com que estas informagdes
chegardo ao receptor pode ter peso na escolha de compra do mesmo, assim como
desestabilizar o posicionamento de marcas na mente do consumidor. A comunicagédo
deve, portanto, estar constantemente atenta a imagem que sua marca possui, trabalhando
em prol da mesma.

Ha ainda organizacfes ndo governamentais que reservam-se também a atividade

de esclarecer os individuos acerca da politica de empresas quanto ao meio social e
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ambiental. Alguns exemplos s30 0 Greenpeace, Peta® e PEA®. Em seus respectivos sites,
é possivel interagir com os objetivos, fazer parte de uma mobilizagcdo ndo destruidora do
mercado, mas focada & melhoria social.

Fontenelle medita sobre o resultado dessas reivindicagdes e mobiliza¢bes quanto
a marcas, concluindo que essas atitudes s poderdo ser analisadas a posteriori, como
acontece em tudo da Histéria, quando ver-se-a se o resultado sera superficial (baseado
na comunicacdo enganosa e omissa) ou real (de mudancas de atitudes e modelos de
sistemas empresariais).

Esta nova ordenacéo social ligada as marcas apresenta 0 consumidor como um
individuo em constante evolucédo e detentor do direito de definir e externar seus anseios.
Neste ambiente, o perfil do consumidor ndo estd arraigado apenas a questdo
mercadol6gica, mas também a critica social. Um publico que esta em destaque nesta
posicdo € o publico jovem. E isso por dois motivos: por um lado possui uma
caracteristica intrinseca — a juventude, 0 novo — por outro tem acesso e condi¢fes de se
movimentar pelos diferentes territérios virtuais, controlando a tecnologia. Estes

aspectos serdo abordados a seguir.

O apelo publicitario: espirito juvenil para consumidores maduros

Apobs a dar-se 0 novo cenario mercadoldgico do termo marca e 0 Seu peso na
sociedade atual, cabe analisar os apelos publicitarios utilizados hoje em dia justamente a
fim de dar maior valor a marca, conquistando-se os anseios do planejamento de
marketing. Devido a sua notada valorizacdo atual, um apelo sera o centro do estudo: a
adultescéncia.

Como diz Bastos (2008), “hoje, imagem tem historia, tem discurso e conceito. O
‘apelo’ hoje ¢ a imagem”. O sentimento e a ideia que um anuncio pretende passar tém
grande dependéncia da imagem, e 0 uso de jovens em anuncios publicitarios tem tido
grande espaco. Primeiro, para transmitir os sentimentos que a datada idade de quinze a
vinte e quatro anos evoca, de liberdade, felicidade etc. E também para passar o conceito
de que estas caracteristicas podem ser de todas as idades, bastando uma questdo de

estado de espirito.

® People for the Ethical Treatment of Animals (em portugués: Pessoas pelo Tratamento Etico dos Animais):
http://www.peta.org/
® Projeto Esperanga Animal: www.pea.org.br/
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Pode-se observar que o Gltimo IPhone 47, lancado pela Apple em Junho de 2010,
ndo € uma mercadoria voltada exclusivamente aos jovens de idade, mas sim aos jovens
de espirito (levando-se em consideracdo que uma caracteristica dos jovens € a constante
atualizagdo quanto a tecnologia), que querem experimentar, conhecer, possuir. Portanto,
0 anancio do ultimo iPhone 4 com video-chamada mostra pessoas de diversas idades
(de criancas a idosos) se comunicando através do aparelho. As imagens passam 0
sentido de que, para ser jovem, basta querer (e possuir o aparelho).

Esta ¢ a “adultescéncia”, fase em que adultos ndo querem apenas os
compromissos cotidianos, mas também os beneficios da modernidade, sua liberdade.
Adultos querem praticar esportes radicais, idosos querem fazer tatuagens, senhoras de
idade querem fazer pléasticas e colocar proteses. A liberdade ndo esta mais restrita a
faixa etéria, mas sim ao pensamento. E pessoas que ja passaram ou estdo na fase adulta
tém maior possibilidade de fazer atividades como as citadas, uma vez que ja
conquistaram prestigio social, ttm condi¢6es financeiras mais estaveis, relacées pessoas

estabelecidas.

Esta nova geracdo, que vai dos 20 aos 70 anos, vem sendo estudada
sob os conceitos adultescente e grups. A palavra adultescente é um
neologismo que integra as palavras adulto e adolescente. O termo foi
registrado pela primeira vez em 1996, se referindo a um adulto que
ndo quer deixar de ser adolescente. (LIRA, 2010)

A campanha publicitaria para o iPhone 4 é exemplo de como a publicidade deve
valer-se do contexto comportamental em que a sociedade se encontra para produzir seus

conceitos e assim atingir seu publico. Rocha & Pereira (2009) teorizam:

A juventude é um fendmeno social tanto reflexo quanto produto do
imaginario coletivo, e que se constitui a partir de um conjunto de
ideias e valores, influenciando a maneira com que individuos de todas
as idades consomem produtos e ideias. A publicidade é um espelho de
nossos valores e praticas sociais. Assim, desvendando os sentidos
produzidos através dos anuncios, filmes e outras ac6es publicitarias, é
possivel compreender como a sociedade entende a juventude.

Assim, esta continuidade da juventude que supera a mudanca de geragdes, tem
relagdo com o ser jovem e continuar jovem. Por exemplo, aquele ou aquela que tinha
vinte anos em 1989, em 2009 teria 40 anos, mas assim como naquele periodo vieram 0s
computadores pessoais, a internet e todo o avanco tecnologico, a mesma foi impelida a

n&o estagnar-se no tempo.

" Mais informaces acerca do produto em http://www.apple.com/br/iphone/
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Adultos véo a shows de bandas cinquentenarias, que 0s conquistaram a época de
Seu auge, mas que continuam atualizadas e sao ouvidas também por jovens de idade.

Adentrando a questdo de entretenimento, seriam indmeros 0s icones a serem
citados como adultescentes, estando algumas décadas a frente dos 20 anos: Madonna,
Scorpions e U2 ilustram.

Na questdo publicitaria, isto tem incrivel relevancia: “a narrativa publicitaria
parece ser aquela que vem contribuindo para uma espécie de apologia ao que
poderiamos chamar de um processo juvenalizante da sociedade” (ROCHA &
PEREIRA, 2009).

A Sony Ericsson utilizou em sua campanha para o celular W580 Walkman
cinquentenaria Madonna. Isto de forma alguma significou o uso de um layout de acordo
com o0 que por muito tempo foi creditado “condizente” a uma senhora de cingquenta
anos, ao contrario, abusou do conceito jovem de liberdade, felicidade e modernidade e

beleza.

s . 8
Peca publicitéria da Sony Ericsson com a cantora Madonna como modelo

Esta peca, no entanto, tem um conceito de juventude diferente do expresso pelo
iPhone 4 pois a Sony Ericsson, com a Madonna, expressa uma juventude almejada com
grande énfase no fisico, enquanto o Apple mostra jovens de espirito como

caracteristicas fisicas de acordo com idade real.

8 CLIENTE: Sony Ericsson AGENCIA: Talent TITULO: Madonna surpreende e antecipa sua vinda ao Brasil
PRODUTO: Sony Ericsson/Walkman AGENCIA: Talent CRIACAO: Guigo Oliva, Felipe Lemes e Leo Macias
DIRECAO DE CRIACAO: Jo#o Livi e Leo Macias ATENDIMENTO: Rogério Dezembro/ Marcel Stefani MIDIA:
Alessandre Siano/ Leila Rocha ART BUYER: Mario Coelho FOTOGRAFIA: Latin Stock PRODUCAO GRAFICA:
Ingos Santos/Diogo Piccinino APROVACAO/CLIENTE: Flavia Molina e Michelle Levy
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Comercial iPhone 4 da Apple o

Portanto, a publicidade faz-se valer da questdo de juventude com grande
enfoque, pois sua representacdo é exatamente o que a sociedade busca, e identificar-se
com elas tem grande valor para a adesdo comercial. Também, que ndo é preciso retratar
a idade do consumidor publico-alvo, mas sim o conceito de imagem que ele almeja,
gostaria de ter ou valoriza, podendo-se ter ndo apenas adultos com aparéncia jovem,
como Madonna para a Sony Ericson, mas com atitudes e espirito jovens, como o casol

de idosos para a Apple.

A utilizac@o dos meios virtuais pela publicidade

A utilizacdo da internet e dos meios eletronicos pela publicidade sdo um 6timo
meio de atingir o publico alvo de campanhas. Se o target esta navegando em
determinado site, gasta boa parte de tempo nele, é necessario atingi-lo ali, em seu
ambiente. Portanto, redes sociais sdo Otimos meios tanto de comunicacdo entre

empresas e consumidores quanto para divulgacao.

O grande potencial esta no fato de a margem digital conjugar, a partir
do mesmo espaco, tanto a producdo de uma consciéncia e a
determinacgdo de uma experiéncia, quanto as consciéncias desse fazer-
se produzido e ser determinado. (...)

Superlativa-se nessa margem hipermidiatica o desafio de manter-se
aberto ao outro e navegar pela valorizagdo do si proprio. (PEREZ &
BARBOSA, 2008)

® 0:33 segundos do comercial iPhone 4 da Apple, encontrado em http://www.youtube.com/watch?v=yatSAEqNL7k
acessado em 22.03.2011
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Esta possibilidade oferecida pela rede pode servir-se a empresas, a ideologias, a
partidos politicos, a pessoas e a0 que mais queira promover-se. Como 0 caso da
Manuela D’Avila, que transformou o conservador PCdoB em PCdoBLZ (fazendo

referéncia ao seu slogan “E ai, Beleza?”. Seu site na internet ndo tem no enderego seu

nome ou algo do género, mas sim a mesma frase: http://www.eaibeleza.com.br.
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No entanto, o caso da Manuela é uma estratégia de promoc¢do. Sua aparéncia, sua
habilidade comunicacional e sua relacdo direta com o publico tém grande peso na
deciséo dos eleitores, fazendo frente as suas convicgdes e aliangas partidarias.

Deste modo, apreende-se que o0 meio virtual serve excelentemente a valorizacdo
do si proprio, dando chance a qualquer um de manifestar-se, expor-se, comunicar ou,
simplesmente, de momento, informar. Também, que a configuracdo da mass media ndo
trata as pessoas principalmente de modo pessoal, mas sim como personagens travestidas
com as qualificacGes requeridas pela massa. E esta acéo é destinada a Publicidade e ao
Marketing.

Colocar um cargo de tamanha relevancia social nas maos de uma jovem como
Manuela também é um reflexo de uma sociedade que vé esta fase da vida como um
ideal cultural contemporaneo: “articulando as praticas sociais da cultura do consumo ¢ a
transformacédo da adolescéncia em bem de consumo e estilo de vida, fica facil concluir
que a adolescéncia foi elevada a ideal cultural”. (ROCHA E GARCIA, 2008, p. 627)

Portanto, a politica brasileira também analisa a sociedade e a interpreta a fim de

conquistar adeptos a sua ideologia e por conseguinte levar determinadas pessoas ao

19 site http://www.eaibeleza.com.br acessado em 17.06.2010
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poder. Oferece também contetdo condizente com a busca por informacao feita pelos
jovens, com ferramentas de interacdo pela web. O jovem é nédo so a tendéncia futura da
sociedade, mas também o um forte articulador do consumo e da configuragéo politica de

um pais.

Consideracoes finais

A partir da configuragdo social retratada neste artigo e segundo a consulta aos
autores, percebe-se que a seducdo publicitaria baseia-se em agucar os desejos de toda
ordem, procurando produzir no consumidor a identificagdo com o que é mostrado e 0
desejo de adquiri-lo. Os novos conceitos que a sociedade do século XXI traz ddo a
publicidade uma maior responsabilidade social e ambiental. Uma boa alternativa é a de
trabalhar com um novo puablico, que ndo se limita a idade, mas sim que articula-se
segundo suas perspectivas, opinides e projecdes na sociedade, para construir um elo de
significado.

A adultescéncia € um novo valor social que serve como ferramenta a
publicidade, aliando-a a produtos tecnoldgicos que remetem a juventude mental. A
juventude é atraente a sociedade, é sindbnimo de liberdade, é poder, € 0 novo. As novas
linguagens e comportamentos que a juventude traz se refletem no modo que a
publicidade se comunica com o receptor (e ai, beleza?). Isto aproxima os dois lados,
torna o que se quer vender mais intimo do consumidor, e sua mensagem, assim, mais
eficaz.

Portanto, a publicidade criativa alicerca-se na metamorfose da sociedade,
conversa com ela de perto, chega onde o consumidor estd (ndo se limitando aos meios
de comunicagdo de massa), € sabedora consciente das caracteristicas destes novos
individuos conectados globalmente. Deve colocar-se de forma transparente em frente a
este e refletir o que os conceitos formados na mente desse individuo representam como

foco a ser atingido.
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