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RESUMO EXPANDIDO

Introducéo

Pensar em consumo no Brasil hoje é pensar em recessdo econémica e no inicio da
gueda do consumismo. Nesse novo contexto de consumo, grandes marcas ja comegcam a
operar mudangas em sua comunicagdo para encantar e encaixar-se as necessidades deste
brasileiro que deixa de se preocupar tanto em afirmar-se aos outros, ja ndo tem mais a
euforia do primeiro acesso a determinados bens e busca consumir mais experiéncias e
menos produtos vazios de grandes sensacgdes. Trata-se da tendéncia de um consumo mais
consciente. A campanha Pega Bem, feita para a Vivo e apresentada a seguir, serd o objeto
de estudo deste artigo para a defesa da hipétese de que campanhas que fazem aluséo ao

consumo consciente estdo mais alinhadas e propensas a aceitacdo desse publico.

Pega Bem

O video conceito da campanha intercala cenas com alusdo ao bom uso do celular
a cenas de mau uso do mesmo. Durante todo o comercial, com uma mdsica leve tocada
por um viol&o, uma voz que lembra o timbre vocal de uma crianga |é o seguinte texto:
“Sera que a gente esta usando o celular do jeito certo? Quer dizer, do jeito que ele ajuda
a nossa vida mesmo. Se todo mundo sabe que nao pode, porgue é que tem gente usando
o celular dirigindo? Muito post e pouca conversa? A gente resolve tudo rapidinho, mas
sera que € tudo urgente mesmo? D4 pra aprender um monte de coisa no celular, mas
precisa saber de tudo toda hora? Digitar € melhor que conversar ou digitar € o novo jeito
de conversar? E bom compartilhar, mas e isso? N&o é estranho? Sera que a gente ndo esta
esquecendo o mundo aqui fora? E esses dois ai, ein... Tudo bem? Tudo mal? A gente fica
mais esperto com o celular, mas tem idade certa para comecar a usar? O que é certo? O
que ¢ errado? O que vocé acha? Vamos falar sobre isso? Celular: usar bem, pega bem”

O “Usar Bem Pega Bem” foi a primeira discussao sobre 0 uso consciente do
celular incitado por uma operadora telefonica. A campanha Usar Bem Pega Bem,

veiculada a partir de junho na televisdo, garantiu a permanéncia, por mais um més, do
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segundo melhor resultado da marca e, muito provavelmente, ampliou a percep¢éo de

valor do publico sobre a marca por seu posicionamento responsavel.

Ranking das 10 marcas MAIS LEMBRADAS em propagandas na TV

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Média

Casas Bahia 137 126 92 85 a5 111 92 74 8.7 8.4 5.9 9.6
Coca-Cola 65 68 9.1 6.4 44 82 66 57 59 45 73 6,5
Vivo . 59 47 79 7.3 73 52 - 38 45 64 59
Itaipava - 43 55 54 3.7 85 - 35 44 - 49 48
Oomo 40 48 42 43 - 43 4.2 34 38 - . 41
Dolly 47 - 71 38 50 - 50 51 - 5.1 - 51
Scara . . . . . 42 81 61 46 56 39 5.4
Samsung - - 38 38 35 - 68 45 - - 38 4.4
Itad 33 - - - 49 41 35 - 39 3.7 - 39
Jequiti 33 - - 37 44 37 - 38 - 33 - 3,7
Base 608 618 628 618 617 612 619 606 623 622 624

Pergumtac Quas marcas vood se lomixa de ter visto em propdgands na TV recemtomento? Quals cutras?
Fonte: Instituto Data Folha (2015)

E importante notar que a Vivo neste mesmo ano demonstrou ser contra o uso do
WhatsApp®. Se por um lado pensamentos expressos por Amos Genish, presidente da
Vivo, por vezes mostram conservadorismo em parcerias com empresas como o0
WhatsApp, a comunicacdo da marca expressa a inovacao e consciéncia buscados pelo
consumidor atual, como bem pontuam os estudos do sociélogo Gilles Lipovetsky, citados
abaixo, sobre o comportamento de consumo atual de nossa sociedade e quais sdo 0s

anseios que movem esse consumidor de nosso tempo.
A Fase 111 do capitalismo e o hiperconsumidor

Em um estudo macroambiental sobre o capitalismo, Lipovetsky o divide em trés
grandes fases e nos situa na Fase Il do mesmo, iniciada no final da segunda metade do
século XX. Foi o inicio do consumo mais hedonista, sem as barreiras de classes sociais e
ligado ao prazer da experiéncia a quem a consome. Um consumo integrado & visao de
mundo e de identidade que cada individuo tem de si, para si. E um consumidor com
anseios de vida que vao muito além dos produtos comprados, que integra ao seu consumo

todas as suas necessidades de realizacao pessoal. “A fase 3 ¢ o momento em que o valor

6 Matéria Teles temem avanco do WhatsApp; Jornal Estaddo; http://goo.gl/sCL71d, acessado em
05/05/2016.
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distrativo prevalece sobre o valor honorifico, a conservacdo de si, sobre a comparacgédo
provocante, o conforto sensitivo, sobre a exibi¢do dos signos ostensivos”.
(Lipovetsky,2008:43).

Por essa ampliacdo e sofisticacdo do consumo, Lipovetsky nomeia a Fase 111 como
a fase do hiperconsumo. Entender esse consumidor, suas vontades e motivacdes, €
essencial para conquista-lo. No Brasil, especificamente, o nimero de hiperconsumidores
cresceu amplamente com o desenvolvimento econémico do pais. Portanto, faz-se
necessaria uma contextualizacdo desse movimento de entrada de consumidores no
mercado, ampliacdo do hiperconsumo e queda das barreiras de classe social no acesso ao

consumo.
A ascensao da Classe C e do consumo brasileiro

Segundo o estudo “Classe C, de Conectados™’, feito pelo Google e o Instituto Data
Popular, publicado em marco de 2015, enquanto a populacéo brasileira cresceu 10%, nos
ultimos dez anos, a classe média emergente cresceu 204%, ultrapassando em mais da
metade o nimero absoluto de pessoas das classes AB. Essa classe emergente movimenta
495 bilhdes de reais em renda propria por ano. Trata-se de uma ampliacdo bastante
significativa no acesso ao consumo e, consequentemente, na sofisticacdo e
heterogeneizacgdo do consumidor brasileiro.

Analisando as pegas publicitérias da campanha Pega Bem, percebemos também
uma heterogeneidade de perfis, mas a comunicacdo trata de temas de interesse comuns a

todos eles.
A mensagem principal da campanha Pega Bem

Uma vez que ndo faz nenhuma alusdo direta a venda de planos de telefonia, a
campanha Usar Bem Pega Bem procura engajar consumidores ao tocar em um sentimento
coletivo a eles: a necessidade de estar no controle do seu préprio consumo. Lipovetsky
salienta como caracteristica do hiperconsumidor a tomada de consciéncia de sua
responsabilidade em todos os processos de consumo de que participa. Ndo é

surpreendente que este consumidor dé mais valor a uma marca que, a0 menos em sua

" Estudo “Classe C, de Conectados”; Google € o Instituto Data Popular; https://goo.gl/IbtzuZ, acessado
em 05/05/2016.
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comunicacéo, abre espaco para que cada consumidor faca uma avaliacdo e se posicione
sobre 0 seu préprio uso do celular.

Essa consciéncia de consumo ganhou forca sob o termo de Lowsumerism, uma
aglutinacdo das palavras low e consumerism que, em uma traducdo livre, significa um
“baixo consumismo”. A seguir sera explicado mais sobre essa tendéncia e o valor de seu

uso.
Lowsumerism

O Lowsumerism defende que o processo de auto destruicdo causado pelo
consumismo so podera ser freado por meio de um profundo despertar de consciéncia.
Mudancas climaticas advindas da poluicdo, destruicdo de habitats, sobre-exploracdo dos
recursos naturais e outros fatores de destruicdo do planeta gerados pelo consumo
desenfreado do ser humano, impulsionaram o lowsumerism a crescer como alternativa a
desacelerar um “processo de autodestruicao”.

Adotar uma postura lowsumer é entender que pequenas atitudes, como, por
exemplo, repensar o seu uso diario do celular, podem gerar grande impacto. Seu propdsito
central ndo é culpabilizar quem consome, mas propor a reflexdo sobre o que é excesso
para cada um.

E engana-se quem pensar que ndo ha valor agregado para uma empresa em apoiar

um movimento de desaceleracdo do consumo de seus proprios produtos e servicos.
Pega Bem: um salto a frente da concorréncia

De modo geral, empresas que ndo querem ser vitimas de uma canibalizacdo de
precos em seu setor de atuacdo procuram produzir valor agregado por meio de atributos
exclusivos. Assim, o seu consumidor sente-se mais confortavel em pagar mais caro por
produtos dessa marca. Portanto, o lowsumerism, mais do que um risco a0 consumismo,
pode ser entendido como mais um atributo de valorizacdo de marcas.

A Vivo percebeu a multiplicacdo do lowsumerism, 0 anticonsumismo, e tratou de
envolver-se em uma campanha publicitéaria para participar deste movimento que, segundo
Lipovetsky, j& engloba de 15% a 20% dos hiperconsumidores e tende a expandir-se, como

aponta o estudo desenvolvido pela Box 18248,

8 Video The Rise of Lowsumerism (legendado); https://youtu.be/jk5gLBIhJtA; Box 1824; acessado em
05/05/2016.
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Ainda assim, o que ha de mercadologicamente sensato em trabalhar na fidelizagédo
do consumidor que procura diminuir os impactos do seu consumo? Ele ndo é um
consumidor que vai gastar cada vez menos, ja que diminuira o seu consumo? A resposta
esta no ticket médio de suas compras: esse consumidor paga mais caro para “salvar o

planeta” com suas escolhas conscientes.

Eles ndo constituem, de modo algum, um grupo de "desconsumidores"”. Seu
intuito néo € sair do universo consumista: a prova disso é que gastam mais que
a média dos consumidores em muitas das referéncias de produtos. O que lhes
importa é consumir melhor (...) trata-se de comprar de maneira "inteligente",
como um sujeito, ndo como um fantoche consumidor. (Lipovetsky, 2008:344).

Isso quer dizer que ter a fidelizacdo dos consumidores que simpatizam com sua
marca pelo discurso do lowsumerism é ter em maos clientes que se dispde a pagar mais

caro por seus produtos.
Concluséao

O caso estudado é de 2015 e, de |4 para cd, outras empresas seguem as mesmas
formulas comunicacionais, em uma série de mercados. Sem a pretensdo de apontar o
modelo ideal de fidelizacdo do hiperconsumidor por meio da publicidade, este artigo
exp0e a eficiéncia do posicionamento adotado pela Vivo para reforcar a fidelizagdo do

seu consumidor no atual cenario econdmico e social brasileiro.
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