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Resumo: Observa-se desde a década de 1990 um intenso
processo de Midiatizacao e Regionalizacao da Comunica-
¢ao. Tais mudangas socioculturais, econémicas e tecnoldgi-
cas, refletem na evolugao dos processos midiaticos, estando
presentes nos modos de organizagao e funcionamento dos
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meios junto a sociedade. Esta reflexdo aborda trés estudos de
caso (YIN, 2005), referentes a conglomerados empresariais
que atuam: Grupo Claudino, Coca-Cola e Fiat, que através
da estruturacao e desenvolvimento de uma midia de ordem
regional fidelizam publicos e instituem uma imagem positiva
da sua marca no contexto midiatico brasileiro. Para fins de
construgao tedrica, foram considerados os conceito dos se-
guintes autores: Fadul (2007), Neto (2008), Peruzzo (2009),
Lima (2005), Melo (2006), Braga (2012) e Branco (2012).

Palavras-chave: Comunicacdo. Midiatizagcdo. Regionaliza-
cao da comunicacgao.

Abstract: An intense process of Mediaization and Regional-
ization of Communication has been observed since the 1990s.
Such sociocultural, economic and technological changes re-
flect in the evolution of the mediatic processes, being pres-
ent in the modes of organization and operation of the media
with the society. This reflection deals with three case studies
(YIN, 2005), referring to business conglomerates that oper-
ate: the Claudino Group, Coca-Cola and Fiat, which, through
the structuring and development of a regional media, estab-
lishes a public image and establishes a positive image of its
Brand in the Brazilian media context. For the purposes of the-
oretical construction, the following authors were considered:
Fadul (2007), Neto (2008), Peruzzo (2009), Lima (2005), Melo
(2006), Braga (2012) and Branco (2012).

Keywords: Communication. Midiatization. Regionalization of
communication.

1 Introducao

O presente artigo aborda algumas reflexées que en-
volvem a Midiatizacdo e a Regionalizacdo da Comunicacgéao
realizadas por grandes conglomerados empresariais no
Brasil. Sabe-se que em todas as sociedades os seres huma-
nos se ocupam da producéo e intercambio de informacdes
e do seu conteudo simbdlico, desde as mais antigas formas
de comunicacgao, até os dias atuais, principalmente com os
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avancos tecnoldgicos junto com o advento da Globalizagao
(Castells, 2015). Nos ultimos anos, o campo da aplicagao
da comunicacdo passou por profundas mudancas, espe-
cialmente quanto a sua estrutura, se antes o comunicador
ficava limitado ao papel de “divulgador”, atualmente, em um
cenario globalizado e altamente competitivo, este assume
feicdes estratégicas.

Roman (2002) destaca que a comunicagao € muito
mais que a transparéncia de informag¢des de um emissor para
um receptor. O autor refor¢ca que ela integra muitos modos de
expressao, relacdes de afeto, solidariedade, resultantes da
possibilidade do ser humano e de sua necessidade de esta-
belecer relacionamentos. Pode-se assim observar que cada
vez mais a “comunicagao” ou a midia em si, esta participativa
e que a informacao é obtida como uma peca fundamental
para a organizagao da sociedade. Nesta mesma perspectiva
de interatividade, Pinho (2006) discorre que a comunicagao é
multifacetada e entendida como uma combinacgao de proces-
SOs, pessoas, mensagens, significados e propdsitos. Assim,
esta reflexao tedrica aborda trés estudos de casos referentes
a grandes grupos empresariais atuantes no Brasil, que atra-
vés da estruturacdo e desenvolvimento de uma midia com
conteudo de ordem regional acabaram por fidelizar publicos
e instituir uma imagem positiva da sua marca no contexto mi-
diatico brasileiro.

A metodologia ocorre de forma planejada e com pré-
via orientagao, o estudo de caso ¢é orientado pelo tedrico Yin
(2005). Para o estudioso esta estratégia de pesquisa, pode
ser tratada como uma importante metodologia para as refle-
x0es em ciéncias humanas, pois permite ao investigador um
aprofundamento em relacao ao fendmeno estudado, reve-
lando nuances dificeis de serem enxergadas “a olho nu”. “O
estudo de caso € uma investigagao empirica que investiga
um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida
real.” (Yin, 2005, p. 32) Assim, com o intuito de avalizar a
visao sobre os acontecimentos da vida real, destacando-se
seu carater de investigacao empirica de fendbmenos contem-
poraneos, € que inicia-se essa reflexao.
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2 Convergéncia das Midias e Organizagoes

Na contemporaneidade, as mudancas socioculturais,
econdmicas e principalmente tecnoldgicas, acabaram por
instaurar uma sociedade midiatizada, refletindo assim, na
evolugao dos processos midiaticos, estando presentes nos
modos de organizagado e funcionamento dos meios junto a
sociedade. Estudiosos como Braga (2012), Neto (2008),
Sodré (2002), Verdn (1997), dentre outros, vem contribuindo
ao longo dos anos, com suas reflexées junto a esta linha co-
municacional. Neto (2008) destaca que:

A convergéncia de fatores socio tecnologicos,
disseminados na sociedade segundo légicas de
ofertas e de usos sociais produziu, sobretudo
nas trés ultimas décadas, profundas e comple-
xas alteragcdes na constituicdo societaria, nas
suas formas de vida, e suas interagdes. Ocorre a
disseminacao de novos protocolos técnicos em
toda extensao da organizagao social, e de inten-
sificacdo de processos que vao transformando
tecnologias em meios de produgao, circulagao
e recepcgao de discursos. Ja ndo se trata mais
de reconhecer a centralidade dos meios na ta-
refa desorganizagao de processos interacionais
entre os campos sociais, mas de constatar que
a constituicdo e o funcionamento da socieda-
de — de suas praticas, légicas e esquemas de
codificagado — estdo atravessados e permeados
por pressupostos e ldégicas do que se denomina-
ria a «cultura da midia». Sua existéncia nao se
constitui fendbmeno auxiliar, na medida em que
as praticas sociais, 0os processos interacionais
e a propria organizacgdo social, se fazem toman-
do como referéncia o modo de existéncia desta
cultura, suas logicas e suas operagdes (Neto,
2008, p. 92).

Deste modo, partindo deste processo de referéncia
explicitado por Neto (2008), € que analisa-se as estratégias
de comunicacao, as praticas sociais e os modos de intera-
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¢ao junto as comunidades onde estdo inseridas as seguintes
empresas objetos desta analise, sdo elas: Grupo Claudino,
Fiat e Coca- Cola. Todas as empresas em analise utilizam a
comunicagao como uma ferramenta de mediagao, de ordem
estratégica com o objetivo de fidelizar publicos e conquistar
novos clientes, além de manter a sua marca em posicao de
destaque em seus mercados de atuagdo. Compreende-se, a
partir da perspectiva de Braga (2012), que nao se pode mais
considerar a midia como sendo algo externo da sociedade,
pois com a midiatizagao dos processos sociais ha o presen-
ciamento de uma aceleracao nos modos pelos quais as em-
presas interagem com a sociedade.

E importante nesse contexto assinalar que a utiliza-
cao do termo “mediagao”, segue as elucidacdes de Braga
(2012). Para o autor, “em perspectiva genérica, uma me-
diagao corresponde a um processo em que um elemento é
intercalado entre sujeitos e/ou agdes diversas, organizan-
do as relagdes entre estes”. (Braga, 2012, p. 32). Ainda de
acordo com Braga (2012), o tipo de mediacéo esta relacio-
nado ao objeto de estudo, pode ser, “a linguagem, a historia
de vida, a insercao de classe, as experiéncias praticas e o
‘mundo local’, o trabalho, a educacao formal recebida, os
campos sociais de insercao”. (p. 32) No caso desta refle-
xao, opta-se por balizar a analise na mediagdo em torno da
Regionalizagdo da Comunicagao.

Junto com a profusao da midiatizacao, as transforma-
cdes sociais, aliadas ao desenvolvimento das novas tecno-
logias em comunicacéo contribuiram também para o desen-
volvimento da Regionalizacdo da Comunicacdo. O desen-
volvimento de uma midia de ordem regional marca um novo
panorama midiatico, principalmente na estruturagao de novos
investimentos e estratégias de mercado. Ela deve ser enten-
dida como um empenho com novas articulagdes, novos movi-
mentos requeridos em um contexto “glocal”. Nos ultimos anos
no Brasil, muitas s&o as organizagbes que tem mudado as
suas rotinas e as suas estratégias de comunicacgao organiza-
cional visando dar prioridade a estruturarem suas midias ba-
seadas no local/regional. Neste sentido, Bolano afirma que:
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O tema da regionalizagdo, em especial, ganha
nova relevancia num momento em que o de-
senvolvimento das novas tecnologias da infor-
macao e da comunicacao, as (TICs) cria uma
verdadeira comunidade global, mantendo ao
mesmo tempo, a margem, a imensa maioria da
populagcao mundial, presa a um horizonte de
vida e a valores proprios das culturas regionais
(Bolano, 1999, p. 09).

Neste artigo, portanto, objetiva-se analisar o processo
de Midiatizacao e a Regionalizagcdo da Comunicacgéo realiza-
da por estes conglomerados empresariais no Brasil e quais
as perspectivas para os proximos anos, atraveés da utilizacao
de uma midia que a partir do “glocal” (global mais regional),
conquista empresas, publicos e um mercado de consumido-
res cada vez mais exigentes e participativos.

3 Midiatizacao e Regionalizacao da
Comunicacao nas Organizacoes

Através do contexto das disputas mercadoldgicas, as
empresas perceberam a necessidade de construir e de soli-
dificar sua imagem, por meio de categorias aparentemente
abstratas, mas cujo impacto sobre as organizagoes tornou-se
indefectivel: o status, o prestigio e a credibilidade, somaram-
-se a inumeros outros indicadores da imagem percebida pelo
publico a respeito das organizacdes. Nesse sentido, os pro-
cessos de Midiatizagao e a Regionalizagao da Comunicacgao
tem se constituido como um aspecto de grande importancia
no que diz respeito as formas de relacionamento e o proces-
so de interacédo entre a organizacgdo junto aos seus publicos
de interesse.

No que diz respeito ao fendbmeno da Midiatizagao,
Neto (2008) destaca que ela diz respeito a evolugao dos pro-
cessos midiaticos que se instauraram nas sociedades indus-
triais. Para o autor, o tema é bastante debatido em reflexdes
atuais, chamando a atencao para os novos modos de estru-
turacdo e o funcionamento dos meios nas dindmicas sociais
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e simbdlicas. Sodré (2002) reforca tal reflexao ao destacar
que, os processos de midiatizagao, se potencializam, com a
difusdo das tecnologias digitais, ligadas a internet, ou seja, os
mecanismos da internet possibilitaram que as praticas e rela-
cOes sociais passassem a ser mediadas por protocolos que
se apoiam nas logicas e mercadoldgicas. Ao estudar a “mi-
diatizagao” em um ambito social, conduzido por Verdn (1997),
Neto (2006, p. 11) considera que “[...] as operacdes de midia-
tizacdo afetam amplamente praticas institucionais que valem
de suas coeréncias e de suas operacoes para produzir as
possibilidades de suas novas formas de reconhecimento nos
mercados discursivos”.

Deste modo, pode-se compreender que a midiatiza-
¢ao esta atrelada a interacao social, em que os contornos da
sua influéncia nesse aspecto estao em constante movimento
com o desenvolvimento tecnolégico, que amplia as formas de
comunicacao. Pelo desenvolvimento dos meios, a comunica-
¢ao, no que se pode chamar de espacgo midiatizado, acontece
reformulada numa nova complexidade de fluxos, que repre-
sentam uma agitacdo das tradicionais formas de represen-
tacdo da informacdo no espaco publico. Processos sociais
basicos como os de identificagdo, passam pela apropriacio
coletiva das novas tecnologias de informacao e comunica-
¢ao, onde os individuos reconstroem processos de interacao.
Neto (2008) diferencia a “sociedade dos meios” da “socie-
dade da midiatizacao”, na sua primeira explicacdo o autor
fala que as midias ficariam a servigo de uma organizacao da
influéncia mutua entre os campos, sobre a qual teriam uma
autonomia relativa, ja na segunda, as midias perdem essa
funcao de auxiliar e passam a se constituir em uma referéncia
relacionada ao modo de ser da propria sociedade e dos seus
processos de interagao.

Compreende-se entdo que é através dessas novas or-
dens de interagdes e meios para sua reproducao que a midia-
tizacao dos processos de produgdo simbdlica vai alterando
formas de percepcao e formagao de valores e opinides na
sociedade. Conforme Sodré (2006), a hibridizacao das for-
mas midiaticas acarreta novas relagcoes de temporalidade e
espacializagao, e com isso amplia a capacidade dos meios

2329



ANAIS DO | SEMINARIO INTERNACIONAL
DE PESQUISAS EM MIDIATIZAGAO E PROCESSOS SOCIAIS

de comunicagao tradicionais de formar a agenda politica, in-
fluenciar a formagao das identidades pessoais e direcionar
a opiniao publica para a forma de vida baseada no consu-
mo. Para Sgorla (2008), os entrecruzamentos entre midia e
sociedade tém produzido, hoje, transformacdes importantes
no modo de presenca dos atores sociais individuais e cole-
tivos na contemporaneidade, nas suas praticas diarias, nas
relacdes, na cultura e na identidade deles. Trazendo as refle-
x0es acerca da Midiatizagcao para o universo organizacional,
podendo-se assim, compreender como as empresas podem
trabalhar novas possibilidades de interacao e relacionamento
junto aos seus publicos de interesse, utilizando novas estra-
tégias comunicacionais, pautadas nas possibilidades oferta-
das pelas midias. Neste sentido, Borba e Baldissera (2009)
destacam que:

Considerando-se que cada vez mais as organi-
zacgOes publicas e privadas, personalidades e
sujeitos politicos, dentre outros, na perspectiva
de obterem visibilidade midiatica e opinidao publi-
ca favoravel, percebem-se forgados a seguirem
as logicas da midia, importa que se reflita sobre
como essa légica, ou melhor, como a midiatiza-
¢ao interfere em tais processos que ultrapas-
sam a questao das tecnologias, da circulacao
de informacgdes e do entretenimento (Borba e
Baldissera, 2009, p. 01).

Na contemporaneidade, junto com o desenvolvi-
mento da midiatizacdo, observa-se desde a década de
1990 no Brasil, um intenso processo de Regionalizagdo da
Comunicacdo. O desenvolvimento de uma midia regional e
a valorizacao dos fendmenos locais destaca um momento
muito importante que esta se desenvolvendo no Brasil, ela
vem para reforcar o crescimento e a valorizacao de regides
até antes pouco exploradas pela midia e que de fato estao
longe dos grandes conglomerados como, por exemplo, o eixo
(Rio de Janeiro- S&o Paulo). Para tanto, n&o se pode falar de
Regionalizagdo da Comunicagao sem discorrermos sobre 0
conceito de “local”. “O local, embora esteja inserido no pro-
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cesso de globalizacao, ou seja, vive nele e esta sujeito a ele,
busca se fortalecer tendo por base as singularidades locais”
(Peruzzo, 2003, p.05).

Com isso pode-se constatar como as empresas estao
mudando sua visao em relacao as estratégias de comunica-
¢ao perante as comunidades onde elas atuam, buscando rea-
lizar uma comunicacao estratégica de ordem regional, que é
aliada aos processos de midiatizagao, podendo ciar um vincu-
lo maior de proximidade entre a empresa e os seus publicos.
Assim, uma das novas tendéncias no campo da comunicacao
no Brasil & a de valorizar o local, pensando em beneficiar as
identidades, a cultura, a religido e aproximar as organizagoes
e 0S seus publicos que vivem em tais localidades. Partindo
também da permissa de que sendo mais participativa em um
ambiente dado como “regional”, ou “local’, a informacdo em
uma sociedade moderna esta diretamente relacionada com
seu desenvolvimento, a sua agao interage com fatores politi-
cos, econdmicos, sociais, culturais, tecnoldgicos.

O processo informativo a partir da sociedade industrial
evolui também para um processo regional e cultural, norteado
por principios que tanto na comunicacao individual, quanto na
comunicacao coletiva, requer maiores niveis de participacao
e interacao entre as organizacdes e 0s seus mais variados
publicos (funcionarios, clientes, parceiros em geral), como
destaca Melo (2010), que a comunicagao nao opera no vazio,
pois ela trata-se de um fenbmeno espacialmente localizado,
cuja dinamica depende de fatores geoecondmicos ou socio-
culturais, de natureza local, nacional ou regional. Diante de
tantas mudancas no ambito da comunicagao, Fadul (2010)
infere que:

O processo de globalizacdo da midia se intensi-
ficou nas duas ultimas décadas do século pas-
sado e na atual, gracas ao surgimento de novas
tecnologias de comunicacao e, especialmente
dos satélites, mas este fenbmeno ndo se redu-
ziu a sua dimensao internacional, pois também
no espacgo nacional e regional podem-se verifi-
car profundas mudancas no panorama da midia
(Fadul, 2010, p. 13).
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A visibilidade dada a Regionalizacdo da Comunicacéo
e ao crescimento destes pequenos centros comerciais ilus-
tram as mudancas ocorridas com a comunicacao nos ultimos
anos, onde as empresas trabalham por meio de um conjun-
to de estratégias que acabam por influenciar diretamente na
cultura de uma determinada comunidade, atuando assim nas
formas identitarias do seu publico-alvo. Lima (2010) destaca
que ao referir-se ao termo regionalizagao, também & possivel
utilizar o termo “territérios de proximidade”. E que no campo
da publicidade, a regionalizacao esta tendo resultados bas-
tante positivos, portanto, € muito importante os investimentos
nos conteudos locais/ regionais.

Nesse sentido, Lima (2010), ressalva que Lopes
Garcia define essa caracteristica local ligada diretamente a
conservacao de identidades regionais, que o local vem para
complementar o global e que mais, as empresas locais te-
nham uma estrutura adequada para competir no mercado
atual. De fato estamos observando nos ultimos anos uma
expansao bastante positiva nas relacdes entre os grandes
conglomerados de midia junto as estes pequenos grupos co-
merciais, trabalhados diante de uma ordem “local” no Brasil.
Lima e Castelo Branco (2015) inferem que:

Esse crescimento da midia regional se deve as
novas conjecturas que surgem, e que a cada
momento, dao espaco a novas formas de con-
ceber a realidade. Isso ocorre por que ha uma
inclinacao aos conteudos familiares, em contex-
tos sociais mais proximos da realidade vivencia-
da (Lima e Castelo Branco, 2015, p. 187).

Diante desta contextualizacdo tedrica, passe-se a vi-
sualizar os trés grupos empresariais que atuam no merca-
do brasileiro utilizando-se das interacbes proporcionadas
pelo campo das midias, visando a instituicdo de novos vin-
culos e relacionamentos junto aos seus publicos de interes-
se. Para tanto, os grupos investiram na Regionalizacao da
Comunicagdo em suas estratégias de comunicacido. Neste
sentido, as estratégias comunicacionais realizadas pelo

2332



12 A 15 DE DEZEMBRO DE 2016
UNISINOS — SAO LEOPOLDO/RS

Grupo Claudino, a Fiat Brasil e a Coca Cola tem como prin-
cipal objetivo manter a fidelizagdo junto a esse mercado con-
sumidor, que eventualmente, ao observar uma determinada
empresa valorizando a sua cultura, as suas raizes, criara la-
¢os com determinada marca, delimitando uma segmentacao
de mercado fora dos grandes centros comerciais como por
exemplos os do eixo Rio- Sao Paulo.

3.1 Grupo Claudino

O Grupo Claudino* € um conglomerado empresarial
formado atualmente por 14 empresas que sdao Armazem
Paraiba, Colon Equipamentos, Sucesso Construtora, Frigotil
Carnes de qualidade, Gestao Peles e Couro, Guadalajara/s.a,
Halley Grafica e Editora, Houston, Onix, Remanso, Socimol,
Sucesso Publicidade, Teresina Shopping e Audax. Foi estru-
turado pelos irmaos Joao Claudino e Valdecy Claudino por
todo o norte-nordeste. Hoje o Grupo desponta como uma das
forcas econbémicas do pais com produtos e servigos comer-
cializados em todo Brasil, garantindo milhares de empregos
diretos e indiretos. O Grupo Claudino, desde a sua estrutura-
¢ao, ainda na década de 1950 sempre teve a comunicagao
como ferramenta estratégica em todas as suas agdes empre-
sarias. A primeira ferramenta de mediacao da comunicagcao
entre e grupo e seus publicos foi a publicagao institucional, a
Revista “O Sucesso”, criada em 1972 com um conteudo vol-
tado para o local/ regional, valorizando as localidades onde
as suas empresas atuaram e criando um vinculo de fideliza-
¢cao com seus publicos.

A regionalizagcao € um conceito consolidado dentro do
Grupo Claudino, a comegar pela marca do Armazém Paraiba.
Em 1968, os irmaos Claudino, através de um concurso aberto
ao publico, escolheram o logotipo da empresa, criada pelo
promotor publico Anténio Carlos Lobato, em 1966, morador
da cidade de Pedreiras, no Maranhdo. A marca, de formato
redondo, nas cores amarela e preto, se tornaria emblematica
nas regides onde a empresa atua. Associada a marca, o jingle
“Sucesso em qualquer lugar”, também criado em 1966, pelo

4. http://grupoclaudino.com.br
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representante comercial Alexandre Frazdo, marcou a histéria
do grupo. O slogan (“sucesso em qualquer lugar”), extraido
do jingle, expressa a capacidade do empreendimento de es-
tar-nos mais longinquos lugares.

A loja mudou conceitos no comércio local, uma vez
que o estilo de gestao do grupo era bastante competitivo: a
loja realizava promogdes inéditas, oferecendo facilidades e
trazendo, para as pequenas cidades, novidades dos grandes
centros. O conglomerado também realiza diversos tipos de
acoes nas comunidades onde atua, ajudando comunidades
carentes onde os proprios colaboradores ajudam em tais
acdes. Confirmando as estratégias comunicacionais do grupo
ligadas diretamente a regionalizagao da comunicagao, o pre-
sidente do grupo, Jodo Claudino, em declaragdao a uma publi-
cacao institucional, em 2012, relata que no momento da im-
plantacao do Armazém Paraiba, ele ja refletia sobre questdes
como a Globalizagao, Novos Mercados e a Regionalizagao.
Essa percepcao orientou todas as estratégias de expansao do
grupo, assim como os conceitos de comunicacao € de mar-
keting, buscando implantar a marca em nivel local/regional.

3.2 Fiat

A Fiat° é uma empresa automobilistica, esta instala-
da em Betim (MG), desde 1976 e € uma das empresas com
maior crescimento no mercado brasileiro e lider de vendas no
setor. O grupo se mostra visivelmente integrado aos concei-
tos de regionalizacdo da comunicagao e utiliza a sua pagina
institucional na internet como uma ferramenta de interacao
entre a organizacao e seus publicos, utilizando o site também
para divulgar as suas agdes de comunicagao junto as comu-
nidades em que atua. No site da Fiat Brasil, podemos obser-
var tais consideragbes em destaque onde a Fiat fala sobre
Capitalizagdo das diferengas culturais, neste link, a empresa
destaca o constante aprendizado com a cultura local e glo-
bal e que isso faz bastante diferenca para a empresa em um
mercado altamente competitivo. Ja no link Sociedade, a Fiat
destaca que atua para a promoc¢ao do desenvolvimento local

5. http://www.fiat.com.br/index.html
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inclusivo das comunidades onde esta presente, trabalhando
continuamente para construir oportunidades coletivas e indi-
viduais de transformacdes.

Em suas estratégias de comunicacao, a Fiat também
produz uma comunicagao visando valorizar as identidades
regionais. Deste modo, além de contar com uma agéncia na-
cional para a area de varejo, a Fiat trabalha também com oito
agéncias regionais, as quais dao assessoria na criacao de
campanhas e compra de midia local. A contratacao de agén-
cias locais tem como objetivo permitir uma maior uma integra-
¢ao da marca com a comunidade. Em entrevista ao site Ad
News, com foco na regionalizagao da comunicacgao realizada
por empresas no Brasil, a prépria Fiat atribui, em grande par-
te, sua lideranga de mercado, a estratégia de regionalizagao
implantada nos ultimos 10 anos. Segundo Edward de Souza,
gerente geral de publicidade de varejo da marca, a montado-
ra se empenhou em oferecer até mesmo carros adaptados ao
gosto e padrao dos consumidores regionais, o que resultou
no langcamento de mais de 10 mil versées do Fiat Mille Fire.
Para o gerente, cada mercado absorve melhor o que é mais
compativel com o seu perfil e lembrou que o primeiro Mille
Fire com ar condicionado foi vendido no Nordeste.

Em outra entrevista ao blog RP Newswire, Joao Ciaco,
Presidente da ABA (Associacao Brasileira de Anunciantes) e
Diretor de Publicidade e Marketing de Relacionamento da
Fiat destacou que investindo regionalmente, a Fiat é capaz
de perceber os principais locais onde as agdes de marketing
e estratégias de vendas devem ser intensificadas. O Diretor
destaca que na Fiat a adogao de estratégias para se pensar
em uma comunicacao de ordem local faz parte das acoes que
definira a necessidade de adaptagdes para um determinado
estado, para ele a regionalizacdo € uma grande oportunidade.

3.3 Coca-Cola

O Sistema Coca-Cola Brasil® é o maior produtor de
bebidas nao alcodlicas do pais e atua em sete segmentos
— aguas, chas, refrigerantes, néctares, energéticos, bebidas

6. http://www.cocacola.com.br/pt/home/
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esportivas e lacteas — com uma linha de mais de 125 produ-
tos. No que diz respeito as estratégias de regionalizagao da
comunicagao estruturadas pelo grupo, o sistema Coca-Cola
Brasil esta empenhado em incentivar iniciativas que apoiem
um estilo de vida ativo e saudavel e que melhorem o desen-
volvimento econdmico e social das comunidades em que
opera. Em seu site institucional a coca cola divulga o desafio
do sistema coca- cola Brasil: que visa manter relacionamento
de valor mutuo com os parceiros, onde ela tem como compro-
misso realizar e apoiar iniciativas que favoregcam as pessoas
que vivem em varias comunidades de todo o Brasil.

Varias agbes de comunicacgédo e educagéo séo citadas
nesse contexto como: Bolsa Floresta, Festival de Parintins,
Coletivo Coca-Cola, Educacdo - Centro Tumbira Dia
Mundial de Limpeza de Rios e Praias, Semana Otimismo
que Transforma. No caso do Colet:vo Coca-Cola, este ja
impactou a vida de mais de 100 mil pessoas por meio de toda
a cadeia de valor da empresa. Ainda sobre a regionalizacéo e
expansao da marca, as fabricas que fazem parte do Sistema
Coca-Cola Brasil encontram-se estrategicamente localizadas
em todas as regides do pais, garantindo o abastecimento de
cerca de um milh&o de pontos de venda para hidratar e nutrir
0s consumidores brasileiros com uma ampla linha de bebidas
néo alcodlicas que engloba agua, sucos, refrigerantes, chas,
achocolatado e energélico, entre outros tipos.

ApOés descrever os trés cases, pode-se constatar como
as empresas estdo mudando sua visao em relagao as suas
estratégias de comunicacao perante as comunidades em que
estdo atuando e fidelizando, realizando assim uma comuni-
cagao de ordem estrategica e regional. Apos descrever os
trés cases acima, nota-se que as estratégias de comunicacao
e interatividade estao realocadas entre as empresas e seus
publicos, tratando assim, de midiatizacao, e pode-se consta-
tar também como as empresas estdo mudando sua visdo em
relacdo as suas estratégias de comunicacao, relacionamento
e interacdo perante as comunidades em que estao atuando,
realizando assim uma comunicagao de ordem estratégica e
regional.
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Deste modo, a Midiatizacdo e Regionalizacao da
Comunicacado vém para delimitar mercados até antes pouco
explorados, em que, neste momento de novas possibilidades
estratégicas no que diz respeito a comunicacdo, questoes
como a cultura de uma localidade, as peculiaridades de seu
povo, a histéria e memoria de uma determinada regido po-
dem ser ferramentas estratégicas em agcdes de comunicacao
em ambito local/ regional.

4 Consideracoes Finais

Tendo como norte os conceitos de regionalizagao da
comunicacao e midiatizacao é necessaria a constatacao que,
cada vez mais as grandes corporagoes percebem como uma
comunicacao estratégia pode ciar um vinculo maior de pro-
ximidade entre a empresa e 0s seus publicos. No que diz
respeito as organizagdes, as agdes desenvolvidas no ambi-
to da comunicacao acabaram por construir e efetivar novos
processos interacionais, acionando também a influéncia da
organizacgao na cultura de uma determinada localidade, como
destaca Neto (2008), em que a énfase da midiatizacao sobre
a organizacao social e a expansao do campo das midias esta
diretamente relacionada a fatores histéricos e culturalismo
ambito da sociedade contemporanea.

Observando as estratégias realizadas pelos grupos
expostos — Grupo Claudino, a Fiat Brasil e a Coca Cola— é
possivel compreender que as organizacoes, atraves das suas
acoes de comunicagao junto aos seus publicos, tem como
principal objetivo manter a fidelizacdo junto a esse mercado
consumidor, que eventualmente ao observar uma determina-
da empresa valorizando a sua cultura, as suas raizes, criara
lacos com determinada marca, delimitando uma segmenta-
cao de mercado fora dos grandes centros comerciais. Desta
maneira, a regionalizacdo marca um novo panorama midiati-
co, principalmente, na estruturagao de novos investimentos e
estratégias de mercado.

Ela deve ser entendida como o empenho com novas
articulacdées, novos movimentos requeridos em um contexto
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“glocal” que nao deixa de ser um grande desafio, pois, aliado
aos altos custos para esta padronizacao midiatica nao po-
demos deixar de reforgcar a importancia de novas pesquisas
académicas que envolvam a Midiatizacao e a Regionalizacao
da comunicagao visando novas estratégias de comunicacao
e desenvolvimento para o Brasil.

Referéncias

ADNEWS. 2016. Regionalizagcao impulsiona crescimen-
to das marcas. Disponivel em: http://adnews.com.
br/publicidade/regionalizacao-impulsiona-crescimento
-das-marcas.html. Acesso em: 30/05/2016

ANTUNES, L.; HELENA, L. 2016. A grife da inclusédo social
chega a favela. Disponivel em: http://extra.globo.com/

noticias/rio/a-grife-da-inclusao-social-chega-favela
-9028461.html. Acesso em: 30/05/2016

BOLANO, C. (Org). 1999. Globalizagdo e Regionalizagdo
das Comunicagbées. Sao Paulo: EDUC/Universidade
Federal de Sergipe.

BERTI, O. 2013. Comunicagéo local e regional: desafios na
construgcdo de uma nova comunicacao. In: Coloquio
Argentina-Brasil de Ciencias de la Comunicacion,
IV, Universidad Nacional de Rio Cuarto, Rio Cuarto,
Cordoba, Argentina.

FORTALEZA, K.; GALLAS, K. 2015. Identidades Culturais e
Regionalizagdo da Comunicagao: Analise da Revista
“O Sucesso” do grupo Claudino. In: Divisao Tematica
Ibercom, XIV Congresso Internacional IBERCOM,
Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo.

LIMA, M. 2010. Midia Regional: Industria, Mercado e Cultura.
Natal, RN: Editora da UFRN, 256 p.

MELO, J. M. 2010. Cidadania e comunicacao na crise do milé-
nio: os desafios da comunidade académica no espaco
luséfono. Comunicacdo & Sociedade, n. 53; p. 5-28.

2338



12 A 15 DE DEZEMBRO DE 2016
UNISINOS — SAO LEOPOLDO/RS

Disponivel em: https://www.metodista.br/revistas/re
vistasims/index.php/CSO/article/viewFile/1892/1950.
Acesso em: 30/05/2016.

MORAES, C. G.; CARVALHO, S. V. 2015. Regionalizacio
na midia: um olhar sobre as reportagens da revis-
ta Cidade Verde — Piaui — Brasil. In: 3° Congresso
Literacia, Media e Cidadania, Lisboa.

PINHO, J. B. 2006. Comunicagdo Nas Organizagées. Vigosa,
MG: Editora UFV (Universidade Federal de Vigosa).

PERUZZO, C. 2003. Midia Local e suas interfaces coma Midia
Comunitaria. In: XXVI Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacéao, Belo Horizonte/MG. Disponivel em:
http://www.portcom.intercom.org.br/pdfs/990610995
41813324499037281994858501101.pdf. Acesso em:
30/05/2016.

ROMAN, A. 2002. Comunicagao Organizacional: Quem se
comunica se trumbica! Revista FAE BUSINESS, n. 04.

SUTERO, B. 2013 Regionalizacdo nao € uma obrigac¢ao, é
uma grande oportunidade. Disponivel em: https://blo
gprnewswire.com/2013/09/27/regionalizacao-nao-e
-obrigacao-e-uma-grande-oportunidade. Acesso em
30/05/2016.

YIN. R. K. 2005. Estudo de caso: planejamento e métodos. 3
ed., Porto Alegre: Bookman.

2339






