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Resumo

Partindo da campanha Speaking Exchange, da rede CNA Idiomas, tem-se como objetivo
analisar a peca a fim de atribuir valor aos conceitos e nocdes trazidos pelo Marketing 3.0,
mostrando assim a evolucdo das estratégias de propaganda. Além disso, a partir da
descricdo da peca publicitaria busca-se analisar o anuincio, com um embasamento teorico
que se detém a polifonia entrelacando-a com a ideia do Marketing 3.0.

Palavras-chave: evolucdo do marketing; Marketing 3.0; era da informacdo; polifonia;
propaganda.

Introducéo

Diante das mudancas no ambito social, econémico e mercadologico que séo notadas
desde o século XX, as pessoas passaram a ser vistas mais como consumidoras e, logo apos,
mais como seres humanos. Por meio da evolucdo do marketing, é enfatizado o fato de as
pessoas ndo estarem mais satisfeitas em apenas desfrutar dos produtos e daquilo que eles
superficialmente podem oferecer-lhes. Na verdade, cada individuo busca uma satisfacéo
mais do que é dada apenas no ato de compra e no percurso do consumo.

As pessoas, perante 0 mundo cada vez mais globalizado, exigem das organizacgdes
gue sejam mais humanas e sensiveis, atendendo seus clientes de forma mais focada na
divulgacdo da comodidade e do bem-estar social. Portanto, a peca apresentada pela rede
ensino CNA, cujo intuito principal era disseminar mais um conceito institucional do que
propriamente um conceito comercial da marca, procura por meio da missao, visao e valores
da organizacao discriminar sua cultura na sociedade e mostrar sua condi¢do humanistica na
qual o consumidor se sentird mais Util.

Por meio das diferentes e relevantes vozes que possam estar presentes em um
discurso, procura-se aproximar o anuncio estudado da realidade que o mundo digital e a era
da informacdo exigem: que sejamos mais sensiveis tanto na relacdo intrapessoal e

interpessoal como mercadologicamente.
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Marketing: conceito, aplicacéo e evolugdo

Inicialmente, o vocabulo marketing era uma diretriz especifica da economia. Porém,
com a evolugdo do mundo, foi abrangendo sua utilizacdo para varios ramos do
conhecimento como antropologia, psicologia, administracdo e outras vertentes. O termo é
proveniente do inglés e tem suas raizes na palavra market, que significa mercado. Portanto,
marketing pode ser entendido, com uma visdo da gestdo administrativa, como acGes que
buscam atender a um mercado, que possui seu respectivo publico-alvo. Utilizando de um
ponto de vista mais moderno, marketing consiste em um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém as suas necessidades e 0s seus desejos por meio de criacéo,
oferta e permuta de produtos de valor com outros (KOTLER, 1998).

Como qualquer outra ferramenta de ordem social, o marketing apresenta uma
evolugdo que avangca com o desenvolvimento do mundo e de seus preceitos
mercadologicos. H& cerca de 60 anos percebe-se a evolugdo do marketing, ndo como uma
ferramenta apenas da economia, mas, sim, do conhecimento social. E nitido que, por ser um
instrumento, ele procura ser adaptavel ao usuario a fim de que se atinjam 0s objetivos
preestabelecidos. Partindo da perspectiva administrativa, na década de 1950, o marketing
foi considerado como uma arma poderosa, capaz de alterar o mercado. Essa concepcdo foi
notada por tedricos da administracdo e exposta por Peter Ducker, considerado pai da
Administracdo moderna (KOTLER, 2010).

Ja no comeco do século XX, ainda com os resqui¢os das premissas da Revolugao
Industrial®, surge a primeira tendéncia do marketing; e, mais tarde, nos meados do século
XX, sua definicdo, ou seja, a definicdo de Marketing 1.0. Pode-se afirmar, entdo, que o
Marketing 1.0 tem como estratégia apenas o produto ou 0 servico e a sua respectiva venda.
Busca-se uma repercussdo em massa a fim de que a producéo ou a solicitacdo do servico so
aumente e, cada vez mais, possa atingir maior niumero de compradores, com alto nivel de
propagacao do produto ou servico oferecido.

Assim, o Marketing 1.0 congrega a ideia dos 4 P’s, que se baseia em estratégias
voltadas para produto, preco, praca ou PDV (ponto de venda) e promocdo. Esse principio
foi criado por Jerome McCarthy, mas acabou sendo propagado por Philip Kotler.
Primeiramente, McCarthy defende o conceito de Composto de Marketing ou Marketing

'Revolucgdo Industrial € um fendmeno histérico do século XVIII e que agiu intensamente nas agdes produtivas. Alguns
autores defendem a existéncia de uma segunda, terceira e até quarta revolucdo. O termo mais tarde denominado de
Marketing 1.0. teria ganhado relevancia por destacar a producdo e dar a ela muito valor. (SILVA, Maciel Henrique;
SILVA, Kalina Vanderlei, 2010).
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Mix, que ndo € nada mais do que a coleta de varidveis influenciadoras da forma pela qual o
consumidor percebe as propostas de venda dos produtos (KOTLER, 2010).

Dada essa importancia ao produto no Marketing 1.0, conclui-se que:

[...] em relacdo ao produto, pode-se desenvolver atividades diversas. Tudo
vai depender da estratégia geral da empresa em consonancia com
estratégia basica de Marketing. Dessa forma, o dono da empresa podera
fazer alteracGes em: qualidade do produto, seus aspectos, design, marca,
embalagem, rotulos, servicos de apoio, garantia dentre outros. O
importante é que qualquer decisdo tomada promova cada vez mais a
satisfacdo global do cliente, o que implica uma satisfacdo acima do que os
concorrentes estdo dispostos a promover para seu cliente (BARBOSA,
2006, p.16).

Com o crescimento rapido e avassalador das novas tecnologias de comunicacao e
informacdo, o Marketing 1.0 - que ndo procura satisfazer os desejos dos clientes, mas
apenas satisfazeras necessidades de forma massificada - passa a ndo ser tdo util. Portanto, a
passagem da era industrial para a era da informacéo tem como destaque o surgimento do
Marketing 2.0, responsavel por proporcionar total razdo e credibilidade ao cliente. A era da
informacao tem suas premissas ainda na década de 1970, apesar de ter estourado na década
de 1980. A transicdo de uma época para outra implicou em varias mudancas, especialmente
as transformacdes provocadas pelo uso de computadores pessoais e pela criagdo da Internet.

O Marketing 2.0 difere-se de seu antecessor porque evidencia que a opinido do
cliente € importante e que os seus desejos sdo orientacBes de como as organizaces devem
agir e ttm muita relevancia no momento em que se busca vender algo tangivel (produto) ou
intangivel (servico). O Marketing 2.0, impulsionado pelo aspecto digital da década de 1990,
tem como alicerce os 4 C’s: cliente, custo, conveniéncia e comunicagdo, criados por Robert
Lauterborn (KOTLER, 2010).

O primeiro agente estrutural do Marketing 2.0, o cliente, é o mais importante deles,
pois rege indiretamente a forma como fluirdo as etapas do processo de gestdo
mercadologica das empresas. Com uma acdo mdtua, do primeiro e do ultimo agente
estrutural, h4 a segmenta¢do de mercado que “¢ o ato de dividir um mercado em grupos
distintos de compradores com diferentes necessidades e respostas” (KOTLER, 1996,
p.257). Assim, segmentar consiste na tentativa de proporcionar, a todos os individuos dos
diferentes grupos de mercados, maneiras de os desejos dos individuos serem alcancgados.

A partir da era da informacéo, as barreiras interpessoais e, consequentemente, as
mercadologicas, comegaram a ser quebradas. No atual contexto mundial em que vivemos, é

necessario as instituicdes nao apenas destacar seus produtos, mas, antes disso, valorizar a
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opinido individual e dar voz ao cliente. Desse modo, o conceito de marketing também
precisou sofrer alteracdes, levando em consideracdo principalmente os anseios da sociedade
relacionados a sustentabilidade, preservacdo ambiental e causas sociais relevantes na
atualidade. Assim, é concebido o Marketing 3.0, originalmente na Asia, em 2005, por
consultores de uma agéncia, mais tarde o conceito foi amadurecido e disseminado por
Kotler (2010).

Na atual era conceitual e colaborativa, o ideal do Marketing 3.0 vem se destacando
por voltar-se a missdo, a visdo e, principalmente, aos valores da organizacao, praticando
uma abordagem mais subjetiva e efusiva. Também busca-se satisfazer o cliente, assim
como no Marketing 2.0, considerando-o ainda um dos protagonistas do cenario

mercadologico. Kotler defende que dentro do Marketing 3.0:

[...] em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0S
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coragao e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo em busca
de solucdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado
num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que
abordem sua mais profundas necessidades de justiga social, econémica e
ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo
funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e
servigos que escolhem. (KOTLER, 2010, p.4).

O Marketing 3.0 trouxe consigo mudancas para 0 mundo dos negdcios, e também
interferéncias no conceito do termo. Algumas dessas mudancas sdo abordadas na
transformacéo da concepcao do marketing em colaborativo, cultural e de espirito humano.
Essa transformacao teve origem devido ao desejo do consumidor em participar do mercado,
a globalizagdo e seu paradoxo e a sociedade criativa. E percebido que, nessa nova fase do
marketing, atitudes comportamentais dos clientes sdo praticas de suma importancia para a
acomodacdo e para as proprias funcionalidades da ferramenta (KOTLER, 2010). O foco
ainda ndo se difere do Marketing 2.0, continua no cliente, porém, agora de uma maneira
mais sofisticada. Assim, confirma-se que o0s conceitos de missdo, visdo e valores da
empresa sdo 0s regentes do Marketing 3.0, por serem 0s pontos de convergéncia que
intervém na opinido dos novos consumidores contemporaneos.

Uma das concepgdes principais do Marketing 3.0 é a busca da organizagdo em
estabelecer uma marca forte no mercado, conhecida por sua misséo, que deve acoplar
medidas que deixem o mundo melhor, pois o consumidor contemporaneo é ciente e busca
melhorar o0 mundo - logo seus produtos tém que visar a mesma intencdo. Outra ideia

fundamental s&o os valores que estdo naquilo que muitos denominam como a manifestacao
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da cultura. Ja a visdo é de extrema importancia no conceito de Marketing 3.0, que busca
pontos em que a organizacdo possa se diferenciar das outras com o intuito de atingir o
cliente e, a0 mesmo tempo, contribuir com a transformacéo social, mas de modo a respeitar
0S concorrentes.

Ainda com base nos estudos do Marketing 3.0 e de acordo com a maneira que 0
mundo evolui, tanto em suas relagdes interpessoais quanto no ambito tecnolédgico, pode-se
definir que a partir do momento em que se analisa o cliente como um ser humano com
mente, coracao e espirito, encontra-se uma harmonia composta por marca, posicionamento
e diferenciagdo. Desse modo, sdo configurados os “3I’s” da marca: identidade, imagem e
integridade. O primeiro item esta ligado com a ideia que o consumidor tem formada sobre a
empresa; 0 segundo concentra-se nas emogdes que a empresa traduz em seus anincios; e,
finalizando, o terceiro item retoma a intencdo de conquista do consumidor pela empresa ao

efetuar com sucesso suas promessas.
Analise da Propaganda Speaking Exchange — CNA

Esta secdo do artigo possui uma breve descricdo sobre a organizagdo CNA, uma

exposicao baseada nas a¢Ges do anuncio, seguida de analise de seu contetdo.
A rede CNA surgiu na década de 1970, na qual ndo se tinha a percepcdo de que aprender
outro idioma seria uma grande arma para que houvesse um crescimento, tanto pessoal como
social. A empresa, entdo, buscou desde sempre inovar em sua metodologia de ensino, ou
seja, teve a iniciativa de criar um metodo excluisvo de ensino para seus clientes.

Além disso, nota-se que a CNA foca suas estratégias no Marketing 3.0,
especialmente por intermédio das nogbes basicas da empresa, ou seja, missdo, Vvisdo e
valores cujos textos enquadram-se nos pressupostos desse atual estdgio do marketing.
Diante disso, dispuseram de um anuncio que tem seu lado comercial, mas que também visa
o cliente como ser humano com mente, corcdo e espirito; preceitos do Marketing 3.0. O
anuncio nasceu de uma ideia simples e a partir de uma parceiria do grupo CNA com
agéncia FCB Brasil®, com o intuito de unir tecnologia e pessoas. A peca, além de ter sido
indicada a varios prémios, garantiu alguns “ledes” no Festival de Cannes.

Sequencialmente, inicia-se 0 anincio com uma vista parcial da cidade de Sao Paulo,
destacando uma das unidades da rede de ensino de idiomas CNA. Nesse trecho, ainda ha

legendas que afirmam que a rede possui mais de 580 unidades espalhadas no territorio

5 E uma representante, no Brasil, de uma grande agéncia de comunicago global multidisciplinar integrada.
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brasileiro e mais de meio milhdo de alunos. Em seguida, uma coordenadora pedagdgica de
uma das unidades da rede aparece no video, enquanto também ha flashes que integram o
espectador sobre uma certa rotina dos alunos da escola. Ainda no discurso, a coordenadora
reforga a ideia de que os alunos gostariam de ter a oportunidade de falar com nativos da
lingua inglesa, porém a maioria deles ndo tém condigdes de realizar esse desejo, com uma
viagem para 0 exterior, por exemplo. Assim, a organizacdo e sua direcdo vém se
questionando sobre como deixar seus alunos fluentes de uma maneira mais real e humana e

finaliza essa se¢do retomando que o desejo dos alunos é falar inglés.

_Sao Paulo, Brazil

Vista parcial da cidade de S&o Paulo.
Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=-S-5EfwpFOk

_they want to practice English.

Desejo dos alunos.
Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=-S-5EfwpFOk
Logo depois, a peca leva o espectador até a cidade de Chicago numa casa de
repouso onde existem idosos cujas a¢des diarias sdo discorridas no video, como: trocar de
roupa, leitura numa biblioteca, entreterimento com jogos computadorizados entre outras
atividades. As imagens sdo complementadas com a informagdo sobre o desejo desses

idosos: ter alguém para conversar.
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Vista parcial de Chicégo.
Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=-S-5EfwpFOk

Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=-S-5EfwpFOk

_and they just want someone to talk to.

Desejo dos idosos em geral.
Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=-S-5EfwpFOk

Ambas as realidades, tanto a dos alunos como a dos idosos, sdo mostradas e, a partir
dessa equipariedade, a peca apresenta a ideia da organizacdo: unir os dois grupos em

questdo, apresentando o projeto Speaking Exchange.

_the idea: bring them together.

A ideia da organizacdo.
Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=-S-5EfwpFOk
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Projeto: Speaking Exchange.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-S-5EfwpFOk

Dando continuidade, a coordenadora comeca a narrar a criacdo da ferramenta que
possibilita alunos das unidades CNA conversarem com idosos na casa de repouso. A partir
desse ponto, h& uma sequéncia de exibicdes de diversas ligagdes nas quais percebe-se 0
contato entre os idosos e os alunos. A principio, inicia-se um dialégo timido, mas vai
ganhando forca na medida em que hé a troca de informacdes.

Ainda nessa secdo, ocorre um fato interessante: um erro gramatical na fala de uma
das alunas brasileiras, cometido enquanto ela conversava com uma senhora norte-
americana. A idosa, por sua vez, permitiu que a aluna concluisse seu pensamento e, por fim,
corrigiu-a de uma maneira simples, educada e efetiva. Nas sequéncias seguintes ha uma
interacdo mais pessoal e outra mais nostalgica nas conversas.

Outro trecho que realca a peca e seu carater subjetivo é quando um dos idosos
mostra uma fotografia antiga, na qual ele e sua esposa estdo sendo representados. O aluno,
vendo a imagem faz uma indagacdo sobre quem esta na fotografia e elogia o idoso
afirmando que, embora houvesse a passagem dos anos, ele ainda esta em boa forma. Nas
conversas posteriores, uma aluna revela seu desejo de melhorar sua fluéncia no idioma e
ainda um dos alunos questiona o idoso sobre uma possivel visita ao Brasil. Finalizando esse
corte, um idoso pergunta como o aluno se veria num sonho para o futuro, tendo como
resposta a imagem de uma familia feliz.

Na sucessao dos fatos, ha uma explicacdo do funcionamento do projeto, de como a
ferramenta armazena o contéudo da conversa do aluno para uma posterior avaliacdo do

professor.
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_the tool uploads the video to a YouTube
private link to be evaluated by teachers of CNA.

O funcionamento da ferramenta utilizada pela organizacéo.
Fonte:www.youtube.com/watch?v=nAsHjPchfDw

Seguindo para a passagem final da peca, as conversas comecam a ganhar um
desfecho. Os alunos se despedem dos idosos carinhosamente; e os idosos, por sua vez, se
despedem carinhosamente dos estudantes. O anuncio finaliza com uma sentenca ressaltando
que a ideia da organizacdo CNA com esse projeto ndo € somente a venda de um servico que
possibilita um aperfeicoamento no idioma ingés, mas que gostariam de formar alunos

melhores e, mais do que isso, pessoas melhores.

_more than better students. better people.

Conclusdo do anuncio.
Fonte: www.youtube.com/watch?v=nAsHjPchfDw

Dessa maneira, utilizando como instrumento de analise o conceito de polifonia que
foi desdobrado por Bakhtin, investigam-se tracos dessa concepc¢do analitica que sao
destacaveis no discurso da campanha em estudo. Primeiramente, entender a linha do

conceito idealizada por Bakhtin € fundamental:

[...] Bakhtin, primeiro estudioso a elaborar os conceitos de polifonia e
heterogeneidade, defendeu a ideia de que todo texto é um objeto
heterogéneo, de que todo texto é constituido por vérias vozes, € a
reconfiguracdo de outros textos que lhe ddo origem, dialogando com ele,
retomando-o (PIRES, 2010, p.71).

O autor desenvolveu a ideia de que um texto tem varias vozes funcionais que
atingem o espectador. VVozes oriundas do historico do espectador; fazendo com que textos

dialoguem entre si, provocando assim a probabilidade de varias interpretacGes.
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Diante da peca Speaking Exchange pode-se distinguir duas principais vozes, uma
delas é a do proprio Marketing 3.0 e a outra é aquele discurso enriquecido pelo papel do
idoso. A primeira voz vem carregada com o principal ideal dessa atual versdo do marketing,
que é a ideia de considerar o cliente ndo apenas como um consumidor, mas sim como um
ser humano com mente, ou seja, que analisa vantagens e desvantagens, na hora da compra
de produtos ou de servicos. Além de ser aquele cliente que age com o coracéo, logo reflete
as emocOes em seu ato de compra e também é considerado um ser humano com espirito, ou
seja, sensivel (KOTLER, 2010).

A partir disso, vé-se que a organizagdo CNA tem o principio do Marketing 3.0
atrelado no seu interior, por exatamente fugir da intencdo mercadoldgica pura, dando mais
énfase para a questdo humanistica - fato exposto no discurso da coordenadora no anuncio
ao afirmar que a rede de ensino busca tornar seus alunos cada vez mais fluentes de maneira
mais real e humana.

Tendo esse discurso, cria-se mais uma voz dentro dessa estratificagdo do marketing,
a que retoma a importancia dos idosos na sociedade e também em um anuncio publicitario.
Essa segunda voz se entrelaga com a preocupacdo da empresa com os idosos, refletindo
sobre 0 modo como, através da peca, transimite-se a mensagem de que eles sdo pessoas
ricas em experiéncias, capazes de contribuir, e muito, com a aprendizagem dos mais jovens;
apesar de muitas vezes a propria sociedade discrimina-los, o que leva muitos jovens ao
equivoco de que idosos ndo tém nada a oferecer.

O anuncio em estudo enfatiza o fato de que manter didlogo com um idoso ndo é um
contato que vai fazer com que o interlocutor tenha perdas, mas, pelo contrario, ele tera
apenas beneficios. E ainda, no caso estudado, o interlocutor, ou seja, 0 aluno consegue
praticar a lingua inglesa com nativos. Ademais, vale ressaltar que os alunos da rede de
ensino tém como metodologia uma vertente mais comunicativa, ndo focando somente em
gramatica e estruturas, assim, a interacdo nas conversas é mais eficaz. Destaca-se que a
tecnologia esta sendo um instrumento comum no cotidiano de pessoas de mais idade, sendo
util tanto para os idosos, por proporcionar um espaco de entretenimento, como para 0S
estudantes enquanto uma fonte de conhecimento.

Expondo, entdo, essas duas principais vozes, conclui-se que a empresa segue 0
caminho correto em mostrar o seu perfil institucional por meio de uma propaganda que

valoriza o idoso e o conhecimento que ele detém e que pode transpassar. Além do mais,
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também o jovem aluno mostrar interesse em aprender ndo sé contetdo linguistico, visto que

considera importante interagir com os idosos no sentido pessoal e histérico.
Considerac0es Finais

De acordo com aquilo que foi exposto no corpo do artigo, compreende-se a
importancia do Marketing 3.0 diante das mudancas que o mundo contemporaneo
proporciona. Entretanto, muitos conceitos dessa visdo vanguardista de marketing nao
oferecem aderéncia rapida de puablico, ou seja, os ideais de lucro instantdneo ndo estdao em
seu enfoque.

Contudo, por procurar mostrar aos consumidores que eles sdo a causa e
consequéncia da existéncia da organizacao, por meio de suas campanhas de comunicacéo
que criam elo com seus publicos, muitos consumidores estdo preparados para essa nova
fase do marketing, mas ndo a aceitam tdo rapida e repentinamente, por ndo verem
resultados imediatos de suas acgBes. Entretanto, a medida que as pessoas perdem suas
crencas nas promessas mercadologicas tdo saturadas do marketing tradicional, passam a
explorar outras possibilidades, ou seja, usam o ideal do Marketing 3.0.

E, por fim, usando a polifonia, ha a interpretacdo da miss&o, dos valores e da visdo
da empresa por intermédio das vozes que o texto usa, e, mais tarde, o dialogismo que é
expressado pela intertextualidade de textos passados, com 0s quais cada individuo ja teve
contato. Ressalta-se, desse modo, que utilizar a tecnologia para aproximar as pessoas no
mundo em que vivemos é essencial, uma vez que isso comprova a necessidade humana de
interacdo social, mesmo que de modo restrito, através do computador. Ou seja,
independentemente da idade das pessoas que interagem, os universos dos individuos

completam-se mutuamente, afinal, cada um carrega consigo um histérico e uma histéria.
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