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RESUMO

O presente trabalho apresenta quadros publicitarios desenvolvidos durante atividade
disciplinar do curso de Comunicacdo Social - habilitacdo em Rela¢fes Publicas da
Universidade Estadual de Londrina, sob orientacdo docente. Procuramos demonstrar que
por meio da utilizacdo de recursos visuais e linguisticos, como as propagandas conseguem
fazer com que os diferentes publicos internalizem as mensagens e ideologias transmitidas,
favorecendo, além do consumo do produto anunciado a formagéo da imagem da empresa. A
Comunicacgdo Integrada é defendida porque entendemos que a as divulgagdes institucionais,
mercadoldgicas e publicitarias podem ser realizadas em conjunto por profissionais das areas
da comunicagdo e afins. Especificamente, neste trabalho, pretendemos demonstrar que
pecas publicitarias podem receber contribuigdes criativas das Relacdes Publicas e o produto
pode servir ndo somente para 0 marketing e para a publicidade, mas também como um
instrumento daquele, a fim de firmar a identidade da organizagdo representada. No
embasamento tedrico, utilizamos a Analise do Discurso para a construcdo das pegas,
assegurando eficaz resultado na correlagdo entre texto e imagem.

PALAVRAS-CHAVE: joia; comunicacdo integrada; relacBes publicas; marketing;
publicidade e propaganda.

1. INTRODUCAO

Tradicionalmente, a comunicagdo organizacional tem sido realizada por
diversos departamentos que, necessariamente, ndo se articulam. Na prética, além da falta de
um planejamento comum, normalmente, Jornalistas, Publicitarios, agentes de Marketing e

RelagBes Publicas competem entre si.
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A Comunicacdo Integrada, ao reunir comunicélogos graduados em
habilitagdes distintas, reverte esta situagcdo e seguramente transporta a empresa para um
cenério positivo e mais produtivo.

A empresa curitibana Bergerson é o objeto deste paper experimental
voltado para a comunicagdo mercadoldgica.

Por ser uma organizacdo contemporanea em diversos aspectos, como em
seus produtos, por exemplo; porém, com historico cléssico em sua comunicacdo
mercadoldgica, foi produzida uma campanha voltada para um publico com perfil ousado e

inovador, um nicho brilhante, jovens entre 29 e 35 anos com alto poder aquisitivo.

2. OBJETIVO

Pretende-se, com este trabalho, defender que a permuta de conhecimento
entre as habilitacbes da comunicagdo social, com o fim de atingir um nicho especifico do
mercado, é o ideal.

Normalmente os esfor¢os mercadoldgicos, da empresa em questéo, estéo
voltados para um publico conservador. O empresario Marcelo Bergerson, em uma
entrevista recente, justificou que esta imagem é, talvez, devida pelo excesso de candura,
beleza e textos longos, retratando uma comunicagdo menos objetiva e contundente.

O proposto nesta campanha é uma mudanca radical de linguagem e

imagem sem ferir a identidade bem estruturada da Bergerson Joalheiros.

3. JUSTIFICATIVA

A campanha apresentada neste paper tem sua justificativa apoiada em
duas razdes: uma de natureza mercadoldgica e outra de natureza politico-académica.

Para Fortes (2003), toda e qualquer instituicdo que deseja manter-se
inserida no mercado e que se dispde a atuar, deve ter como foco seus clientes. Tais clientes
podem ser reagrupados e denominados como publicos estratégicos especificos.

Fause e Marcos (1997) entendem que:

"Nicho de mercado é um segmento ou uma area especifica de mercado onde ha
uma oportunidade que passou a ser explorada de forma dominante e muito
lucrativa por uma empresa, em funcdo de dispor de vantagens competitivas
originadas de uma estratégia de marketing, que faz uso de suas potencialidades e
cujas bases estdo voltadas a especializagdo e a um continuo enfoque na
diferenciacdo, de modo que o posicionamento de seu produto detenha uma
imagem singular, criando um relacionamento forte com seus clientes, dificil de
ser quebrado pela concorréncia."



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XVI Prémio Expocom 2009 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

A Bergerson Joalheiros esta entre as cinco maiores joalherias do Brasil, e
joia grifada é um dos nichos do segmento mercado de luxo, que mesmo em época de crise
encontra-se em franca expanséo inclusive nos indices brasileiros. Neste entendimento a
organizac8o esta plenamente apta a explorar um sub-nicho deste mercado, jovens abastados
com um perfil mais moderno, arrojado e ousado e que ainda ndo sdo clientes da
organizacdo. Atento ao discurso de Fortes (2003), entende-se que este publico especifico
ndo se sensibiliza pelo mesmo artificio empregado ao publico mais conservador, 0s
determinantes de sucesso da comunicagdo organizacional estdo pautados no profundo
conhecimento do publico que se quer atingir para que sejam selecionados os veiculos de
maior aceitagdo, na linguagem empregada, garantindo a penetrabilidade da mensagem,
além, claro, da percepcdo das mutéveis e inimeras varidveis ambientais do mercado
atuante.

A maior vantagem da utilizagdo desta estratégia esta em encontrar um
publico especifico que a empresa possa atender com o melhor de suas habilidades, esses
pequenos nichos oferecem oportunidades de negdcios incrementais que ndo podem ser

negligenciados.

Os comunicdlogos estdo em processo de evolugdo, ainda encontra-se a
arcaica mentalidade de que a comunicagdo interna deve ser entregue aos RPs, o0s jornalistas
apenas editam os house organs, os agentes de marketing se limitam em suas pesquisas de
mercado, 0s publicitirios ndo devem aceitar sugestdes, pois, sd0 0s (nicos que s&o
profissionais na é&rea da propaganda e apenas lobistas de sucesso tocam as relagdes
governamentais. Uma briga de ego misturada com limitagdes. Esse mal deve comegar ser

tratado na sua raiz, dentro da Academia.

As universidades com cursos de Comunicacgdo Social devem repensar nas
suas grades curriculares e favorecerem ao maximo uma formacéo alinhada as necessidades
do mercado, que a comunicagdo integrada faca parte do dia a dia letivo, formando

profissionais com suas singularidades, porém, completos.

As organizagfes, mesmo ndo cientes, anseiam por um departamento de
comunicagdo onde todos esses profissionais reunam-se em uma mesa para um diélogo,
praticando uma comunicagdo integrada produtiva. A comunicagdo de uma empresa ndo
deve ser resultado de esforgos individuais, ainda que bem intencionados. A experiéncia

revela que quando h& uma sinergia de forcas, todo o conjunto fica mais forte.
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A Comunicagdo Integrada consiste no conjunto articulado de esforcos,
acOes, estratégias e atividades de comunicagdo de forma planejada com o objetivo de
agregar valor & sua marca consolidando uma boa imagem junto a publicos especificos ou a

sociedade como um todo.

Embora a realidade do mercado e da maioria das universidades ainda ndo
seja essa, ndo ha outra opcdo para o futuro, se as empresas e o0s profissionais pretendem
manterem-se atuantes e desfrutar de todas as vantagens oriundas da concentragdo de
esforcos e do seu poder de fogo em comunicagdo. Os feudos estdo com os dias contados,
ainda que resista, bravamente, a esta nova postura, que retira poder e distribui

responsabilidades.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Vivemos em uma sociedade que se caracteriza cada vez mais pelo
consumismo e pela mudanca constante de valores. Em vista disso, 0 mercado publicitario
usa todo seu talento persuasivo na comunicagdo com seus diversos publicos, criando
campanhas dotadas de intengdes e finalidades que, apesar de sutis, acabam influenciando

comportamentos, transformando habitos e criando necessidades.

Atribui-se ao discurso publicitario a capacidade de transformar os
publicos, devido ao poder de convencimento que este traz em suas entrelinhas, ao fazer uso
de uma linguagem que induz o consumidor a acreditar que tera a satisfacdo garantida e seus

anseios atendidos quando for detentor de determinado bem anunciado.

Uma das teméticas mais frequentes entre as campanhas publicitérias esta
relacionada com os estere6tipos de beleza e com os apelos a sensualidade. Estes acabam
influenciando grande parte da sociedade, chegando a mudar comportamentos e impondo
novos padrdes estéticos, tornando-se fatores de obsessdo entre o publico - especialmente

feminino - que procura se enquadrar nessas novas formas de representacao.

A técnica utilizada para orientar as pecas desenvolvidas se fundamenta na
teoria da Analise do Discurso, a fim de refletir sobre as ideologias, valores e producdes de

sentidos embutidos na linguagem e no discurso publicitério.
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4.1 TEORIA DA ANALISE DO DISCURSO

A Teoria da Andlise do Discurso tem como objetivo estudar a gramaética
que orienta a construgdo do texto, analisando sua formagéo discursiva, suas condigcdes de

producéo e recepgéao.

Dessa forma, podemos refletir sobre as diferentes maneiras em que se
manifestam os sentidos que estdo contidos num discurso; no caso especifico deste trabalho,

o discurso publicitério.
Segundo KOCH & FAVERO (2002),

“A Analise do Discurso procura demonstrar que se constréi a unidade do
texto a partir do processo de producdo do significado. Neste sentido busca
explicar os caminhos da criacdo dos significados, tornando explicitos os
mecanismos implicitos de estruturacéo e interpretagio de textos. E ai que
a Analise do Discurso procura interpretar o sentido das instrucdes para
explicar as intencGes que afloram nos enunciados” (p. 20).

Assim, s6 é perceptivel o real significado do discurso se analisar as condigdes de
producdo do mesmo, levando em conta seu contexto amplo (mais abrangente, ligado as
questdes ideoldgicas e ao processo discursivo) e seu contexto imediato (do momento da

interlocucdo, ligado aos aspectos linguisticos).
De acordo com KOCH & FAVERO (2002),

“O discurso tem um carater argumentativo ou ideoldgico [...] O discurso ai
se insere como elemento determinante nas diversas utiliza¢cGes que podem
ser feitas. Entdo, percebe-se a necessidade de se pensar o discurso no
interior de uma teoria critica da sociedade e, a partir desta inclusdo, é que
se pode refletir sobre as condigdes de possibilidade do discurso, ou seja, as
condi¢des que permitem que, em um dado momento histérico, as palavras
tenham determinada significacdo e ndo outra” (p.28).

E dentro dessa Otica que procuramos desenvolver as propagandas,
sabendo que a linguagem e o discurso publicitdrio apresentam como uma de suas
caracteristicas principais a persuasdo como forma de envolver, seduzir e até manipular os
receptores de suas mensagens. Ainda segundo KOCH & FAVERO, a formagao discursiva

publicitaria visa favorecer a légica do mercado, pois,

“... pessoas pertencentes a quaisquer grupos sociais estdo envoltas pelo
consumismo, pois tém necessidades materiais e sociais. Este consumismo
€ o objetivo das propagandas, que, além de venda de um produto,
procuram persuadir as pessoas a adotar e incorporar determinados padrdes
de necessidade, de tal forma que o uso de um determinado produto passa a
ser indispensavel, quando na verdade é dispensavel” (p.48).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XVI Prémio Expocom 2009 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

5. DESCRICAO DA CAMPANHA PUBLICITARIA

As quatro pecas tém as mesmas bases: imagem em preto e branco de um
casal, aparentemente envolvidos emocionalmente, 0s personagens ndo estdo usando
nenhum tipo de joia, simbolizando clientes potenciais ainda ndo explorados. O produto
encontra-se destacado sobre tarja colorida com moderno efeito grafico, uma frase de efeito
centralizada verticalmente e justificada a direita, a assinatura: Bergerson Joalheiros no
canto inferior direito.

As imagens, por ser uma campanha experimental, foram retiradas da
internet, redimensionadas e tratadas com programas especificos. Foi adotado fundo em PB
para que este ndo sobressaisse sobre a imagem colorida do produto.

A maior dificuldade foi encontrar as imagens dos casais, devido as
posicdes estratégicas especificas que estes deveriam ter, no entanto, foram encontradas
imagens bem proximas do esperado.

Os personagens das pegas nao estdo usando as joias, mas a alusdo de que
elas estdo “faltando” fica bem claro, levando o sentido de que elas sdo necessarias por
algum motivo.

Total conexédo entre texto e imagem, frases criadas a partir de analogias

com outras frases conhecidas.
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5.1 PECA “A”

Epoca para veiculagio: Natal.

Frase de efeito: “Presente este ano, s6 pra quem se comportar mal.”
Produto: Anéis cravejados de brilhantes.

BERGERSOMN

7

A imagem € constituida por uma jovem mulher, na cama, “olhando”
fixamente, por cima dos ombros de seu parceiro, para o leitor do quadro publicitario em

questdo. Ele a esta abragando, dando costas ao leitor e posicionado de forma que néo
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consegue visualizar as fei¢des dela, cujo apelo é sensual e provocativo, nas entrelinhas

escondendo algo dele e evidenciando tal ao “leitor”.

Além das suas fei¢Bes, encontramos na personagem feminina um gesto
bem marcante, uma das suas méos esta espalmada sobre as costas do seu parceiro, este ato
reforca a frase de efeito e o anel exposto, ou seja, no momento em sua mao esta faltando

algo, caso ela tenha se comportado mal durante o ano ganhara a joia desejada neste Natal.

O texto empregado faz analogia a famosa frase do senso comum infantil:

“guem ndo se comportar bem durante o ano ndo ganhara presente do papai Noel.”

Devido ao conteido sensual da imagem, tal quadro publicitario devera ser
veiculado em revistas como a NOVA, da editora Abril, por exemplo; pois explora contetdo
sensual adulto feminino e tém como publico direcionado mulheres contemporaneas.
Também em revistas masculinas que abordam temas coerentes com esta campanha
publicitaria como VIP e MEN’S HEALTH, ambas da editora Abril. Na midia direcionada
feminina a peca carrega tracos de relagdes publicas, trabalhando sobre uma imagem nova

da empresa, j& na direcionada para o publico masculino o apelo é bastante mercadoldgico.
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5.2 PECA “B”

Epoca para veiculagdo: Dia dos namorados.
Frase de efeito: “Vocé ja acertou o coracédo, acerte agora no presente.”
Produto: Colar de brilhante solitario em ouro e esmeralda.
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BERGERSON

A imagem claramente demonstra que 0s personagens estéo apaixonados, 0
fato de ela estar deitada em seus bragos reforga a primeira parte da frase de efeito, ou seja,

ela ja Ihe entregou seu coragdo.
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Por estar o colo da personagem feminina descoberto sugere-se que algo

estd faltando, a joia exposta neste quadro publicitirio é o simbolo desta auséncia. A

segunda parte da frase orienta que o personagem deve preencher tal vazio com o colar.

Encontramos nesta pega a dualidade no emprego do verbo “acertar”, no
primeiro momento tem um significado figurado, pois, remete a um sentimento de conquista;
agora, no segundo momento percebe-se o significado concreto, porque o “presente”

mencionado na frase esta representado subliminarmente pela joia.

Como no caso do quadro anterior, sugere-se 0 mesmo perfil de midia para

veiculacdo, devido a similaridade de contetidos.

10
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5.3 PECA “C”

Epoca para veiculagdo: Atemporal.
Frase de efeito: “Bom gosto néo se discute, atrai.”
Produto: Crucifixo de brilhantes em fita de organza e seda, anéis cravejado de brilhantes.

_ i)
AN\ & <

BERGERS@ON

A imagem é constituida por um casal beijando-se calorosamente, mesmo
embaixo de chuva. O gesto das maos da personagem feminina fazem alusdo aos gestos de

uma oragdo coerente com a joia em forma de crucifixo.

11
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A frase complementa a imagem, pois, os dois foram “atraidos” e

motivados a se beijarem sem “discutirem” a chuva.

Inspirada no senso comum de que “gosto ndo se discute”, a releitura
realizada fornece um sentido de que pessoas de bom gosto n&o discordam entre si, mas sim

se atraem.

Neste caso ndo ha restrigdes de época nem de midias de veiculagéo.

12



§ z Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XV Prémio Expocom 2009 — Exposicéo da Pesquisa Experimental em Comunicacédo

5.4 PECA “D”

Epoca para veiculagdo: Atemporal.

Frase de efeito:”’Quando o presente é Bergerson o personagem principal desta cena é
VOCe.”

Produto: Crucifixo de brilhantes em fita de organza e seda, anéis cravejado de brilhantes.

Desta vez a imagem é um close up de um beijo.

Ao utilizar a palavra “cena”, na frase de efeito, remetemos nosso

pensamento a sétima arte, o cinema, e a proposta deste quadro é oferecer ao personagem o

13
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poder de tornar-se uma celebridade para sua companheira, desde que, claro, o presente seja

0 sugerido pela campanha.

A possibilidade de apresentar qualquer produto nesta peca € o diferencial

em relacdo as outras sugerindo inclusive a opc¢ao de uso combinado.

Neste caso, também ndo ha restricoes de época nem de midias de

veiculagao.

14
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6 CONSIDERACOES

Devido a este experimento ter sido realizado por alunos de RelagBes Publicas
baseado em bibliografias e estudos das areas de Marketing e da Publicidade e Propaganda,
conclui-se que as habilidades dos diversos campos da comunicagdo, quando integrados,
geram poder de fogo as organizagdes, essa forca ndo deve ser subestimada, mas fomentada

na academia e absorvida na cultura organizacional.

Os profissionais atuantes devem entender que o sucesso individual ndo tem
relevancia quando comparado ao triunfo da instituicdo quando este ocorre devido a soma de

competéncias de diversos envolvidos.

Cada vez mais as imagens do produto e da empresa estdo intricadas, logo a
Comunicagdo Integrada é necessidade real, como ndo se pode separar produto e empresa

ndo se deve separar a comunicagao institucional e mercadoldgica.

N&o se propde a escola Unica e sim um passeio desta naquela para que quando

dentro de uma organizagdo, a comum rifa ceda lugar a atuagéo conjugada.

Os estudos sobre a Anélise do Discurso foram superficiais e por esse motivo ndo
atendem completamente ao seu complexo campo, o realizado neste paper pauta-se em duas

aulas apenas e ndo em uma disciplina completa voltada para esta vertente.

O experimento presente neste trabalho ndo foi fruto de pesquisas profundas sobre a
Bergerson Joalheiros, ele ndo reflete nenhuma opinido oficial da organizagéo e serve apenas
de referéncia a uma possivel acdo estratégica de uma hipotética varidvel ambiental do

mercado atual.

15
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