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Resumo

Lacerda, Felipe Cerqueira de; Pessda, Luis Alexandre Grubits de Paula
Significados da casa propria para a Classe Média no discurso da
Construtora MRV. Rio de Janeiro, 2016. 100p. Dissertacdo de Mestrado -
Departamento de Administracdo, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de
Janeiro.

Nos altimos anos, verificou-se notavel crescimento do consumo da classe
média brasileira que proporcionou a essa classe maior acesso na compra da casa
propria. A aquisicdo da casa propria constitui um sonho de consumo desse extrato
social e apresenta grande conotacdo simbdlica. A construtora MRV, lider no
segmento de imdveis para a classe média, com énfase na oferta de imoveis com o
perfil de primeiro apartamento do consumidor, destaca-se por suas estratégias de
comunicacdo e por seu discurso publicitario. Neste contexto, o presente trabalho
tem por objetivo identificar os significados que a compra da casa prdpria assume
no discurso da construtora MRV em seus canais digitais. Para tal, analisou-se um
corpus de vinte videos produzidos pela MRV e publicados em seu canal no
YouTube entre os meses de Janeiro e Novembro de 2015. A abordagem da
pesquisa foi qualitativa e exploratéria, com utilizacdo de analise textual verbal e
visual do corpus, bem como de técnicas de analise de contetido. Os videos foram
classificados em quatro categorias tematicas, a saber: “Venda de Novos
Empreendimentos”, “Entrega das Chaves”, “Historias de vida de clientes MRV” e
“Institucionais”. O resultado do estudo apontou que no discurso analisado a casa
propria assume diferentes significados, como: realizacdo, identidade,
independéncia, seguranca e pertencimento. Com base na axiologia de valores de
consumo proposta pelo semioticista J.M.Floch, tais significados revelam a
prevaléncia de valores préaticos, criticos e utopicos no discurso da construtora
MRV.

Palavras-chave

Classe média brasileira; casa propria; significados do consumo; discurso;

construtora MRV.
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Abstract

Lacerda, Felipe Cerqueira de.; PESSOA, Luis Alexandre Grubits de Paula;
Meaning of homeownership for the Middle Class in the MRV discourse.
Rio de Janeiro, 2016. 100p. MSc. Dissertation — Departamento de
Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

In recent years, there has been remarkable growth of the Brazilian middle
class consumption provided to this class greater access in buying a home. The
acquisition of a home is a dream of consumption of this social stratum and has
great symbolic connotation. MRV construction company, leader in the real estate
segment for the middle class, with an emphasis on real estate supply to the first
consumer flat profile, stands out for its communication strategies and their
advertising discourse. In this context, this paper aims to identify the meanings that
home ownership plays in the builder MRV discourse in their digital channels. To
do this, we analyzed a corpus of twenty videos produced by MRV Company and
published on his YouTube channel between January and November 2015. The
research approach was qualitative and exploratory, using verbal and visual textual
analysis of the corpus and content analysis techniques. The videos were classified
into four themes, namely: "Sale of New Ventures", "Delivery of the Keys",
"Customer Life Stories MRV" and "Institutional”. The study results showed that
in the discourse examined the house itself takes on different meanings, such as:
holding, identity, independence, security and belonging. Based on the axiology of
consumption values proposed by J.M.Floch semiotician such meanings reveal the

prevalence of practical, critical and utopian values on the MRV discourse.

Keywords

Brazil's middle class; own home; meanings of consumption; discourse;
MRV Company.
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“So existem dois dias no ano que nada pode ser feito. Um se chama ontem e

0 outro se chama amanhd, portanto hoje € o dia certo para amar, acreditar, fazer
e principalmente viver”.

(Dalai Lama)
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1
O problema

1.1.
Introducéo

Um dos principais sonhos de consumo da populagdo brasileira segue
sendo a compra da casa propria. Por tras dessa compra, existe um simbolismo
que representa o alcance da estabilidade e de um lar seguro para a familia. Com
efeito, segundo pesquisa da DataPopular (2011), para o consumidor emergente
a conquista da casa propria representa a estabilidade, a seguranca e o
sentimento de se sentir dono da prépria vida. Ainda de acordo com a pesquisa,
na hora da compra do imével por essa classe social, 0os consumidores
consideram o preco e a seguranga 0s quesitos mais importantes.

Mas quem compde a classe média brasileira? Tradicionalmente, a
definicdo de uma classe social sempre foi relacionada a um extrato da sociedade
que era dividida de acordo com a quantidade de renda, propriedade de capital e
nivel educacional. O conceito de classe social € muito discutido na literatura
académica, ndo havendo consenso em relacdo ao que caracteriza um
consumidor de classe média ou de alta ou baixa renda no Brasil (LIVRAMENTO,
HOR-MEYLL, PESSOA, 2013). Neri (2011) define que a nova classe média
brasileira esta inserida no segmento da sociedade que “aufere em média a renda
média da sociedade, ou seja, € a classe média no sentido estatistico”. Do ponto
de vista da renda do domicilio, o IBGE (2015) situa a classe Classe C no
intervalo de renda entre R$ 3.152,00 a R$ 7.879,99 (4 a 10 salarios minimos).

Para se ter uma ideia do crescimento da classe C ou nova classe média
brasileira no pais, de 2003 a 2009, um total de 29.063.545 brasileiros
ascenderam para a classe C. Somente entre 2008 e 2009, no auge da crise
econbmica, 3.172.653 pessoas passaram a integrar a classe C, de acordo com
dados da pesquisa da FGV (2010). Dados mais recentes revelam que o
fendbmeno da classe média ndo para de crescer, segundo pesquisa “Observador
Nielsen”(2012) sé em 2011 a classe C recebeu mais de 2,7 milhdes de

brasileiros oriundos da classe D/E.
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Os dados de 2014 revelam que o pais possui um desenho de estrutura
social em formato de losango, com um inchaco no meio da piramide,
representando a classe C. Atualmente, a classe C representa mais de 50% da
populacdo brasileira, com mais de 108 milhdes de pessoas que estao avidas em
consumir (DATA POPULAR,2014).

Entretanto, o cenério a partir do meio de 2014 mudou. Com o aumento da
inflacdo e do desemprego e a escassez do crédito, a classe C passou a
consumir cada vez menos. Segundo pesquisa da KantarWorldpanel, empresa
especializada em pesquisas de consumo, as classes C e D/E ja diminuiram em
cerca de oito vezes o numero de idas aos pontos de vendas/varejo, enquanto
gque a classe A diminuiu em quatro vezes (JORNAL O GLOBO, 2015).

Segundo a consultoria Tendéncias, a recessao, a falta de emprego e a alta
inflagdo que o pais vive podem afetar mais fortemente a classe C, que entre
2006 e 2012 apresentou um ganho de mais de 3,3 milhdes de familias
ascendendo para essa escala social. Agora, esse mesmo contingente pode fazer
o caminho contréario, retornando para a classe D/E, uma vez que, de 2015 a
2017, 3,1 milhdes de familias devem ser rebaixadas para a base da piramide
(classe D/E). “A mobilidade que houve em sete anos (2006 a 2012) deve ser
praticamente anulada em trés anos (2015 a 2017). Estamos vivendo,
infelizmente, o advento da ex-nova classe C”, de acordo com Adriano Pitoli,
sécio da consultoria Tendéncias (JORNAL O ESTADAO, 2015).

A economista Ana Maria Barufi, apresentou recentemente o resultado de
sua pesquisa para a revista Veja Abril (2016), que ratifica a posicdo de Adriano
Pitoli. Segundo ela, pelo menos 3,7 milhdes de brasileiros deixaram a classe C e
voltaram para as classes D e E entre janeiro e novembro de 2015 e a tendéncia
€ que a situacdo continue ruim para essa parcela da populacdo, com o
agravamento do desemprego e alta inflagdo (REVISTA VEJA ABRIL, 2016).

Como pode ser visto até 2014, o cenario era positivo para a classe média.
De acordo com pesquisa “Faces da Classe Média 2013” a classe média
movimentou em 2012 58% do crédito no pais o que revela seu alto poder de
consumo. A classe média nos Ultimos anos passou a ser vista com outros
olhares pelas empresas, que comecaram a identificar que eles impulsionam o
consumo do pais, principalmente no setor de construgéo civil. Em 2010, a classe

média gastou 864 bilhdes de reais, valor similar as classes A e B juntas.
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Até 2014, o pais vivenciou um aumento do poder de consumo da classe C,
em especial na construgéo civil, muito por conta do apoio do Governo Federal
com o langamento em 2009 do Programa “Minha Casa Minha Vida” (MCMV). As
casas desse programa de governo custam em média R$150 mil e sé&o
destinados para familias com rendimento mensal de até R$5.000. Segundo a
Caixa Econbmica Federal (2014), mais de 2 milhdes de casas ja foram
construidas no programa, o que ajudou na consolidacdo da classe média
brasileira. E os investimentos ndo pararam de crescer, mesmo diante de um ano
de 2015 de incertezas, o governo pretendia manter seus investimentos no
programa e o mesmo percentual de juros de financiamento, para manter a
economia aquecida e beneficiando assim a populacdo da classe média e
indiretamente a empresa MRV que é a principal construtora do programa, com
85% de seus projetos dentro do mesmo (REVISTA EXAME, 2014).

Entretanto, em 2015 o cenario econbmico mudou e, os agentes de
mercado apresentam previsfes pessimistas para o0 ano de 2016 que ora se
inicia. Segundo Pesquisa Nacional por Amostras de Domicilios Continua (PNAD
Continua), o desemprego em 2016 deve chegar aos dois digitos, chegando ao
patamar de 10% a partir do primeiro trimestre do ano e a 12% a partir do
segundo semestre (REVISTA EXAME, 2015). Paralelo ao desemprego, a
inflacdo também segue tendéncia de alta com estimativa para 2016 de 6,64%,
segundo as instituicdes financeiras (AGENCIA BRASIL,2015). Para piorar a
situacdo do mercado imobiliario para 2016, o Governo prevé reduzir a receita no
programa habitacional em R$4,8 bilh6es, para assim auxiliar no reequilibrio do
orcamento da economia brasileira. Segundo o ministro da Fazenda Nelson
Barbosa, em 2016 as contratacbes da nova fase do MCMV véo ser feitas em
velocidade menor (REVISTA VEJA, 2015).

Com essas novas medidas, a MRV pode comecar a ser mais impactada,
pois a empresa se posicionou no mercado para atender a antiga demanda
crescente de imoOveis para a classe média. A empresa desde o langamento do
Minha Casa Minha Vida direcionou a sua atuacdo para esse nicho de mercado,
visando atender a demanda de novos imoveis populares, estimulada pelo
governo por meio dos financiamentos do MCMV. O programa do governo foi tdo
importante para a empresa, que o diretor de Marketing e Vendas da MRV,
Rodrigo Resende dividiu a historia da companhia em duas etapas: “Na historia
da MRV houve dois grandes saltos. O primeiro deles foi em 2007, quando a
empresa abriu seu capital, atraindo investidores de diversos paises. E o segundo

foi em 2009, quando o governo federal langou o programa ‘MCMV’, com acesso
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ao crédito, prazos mais longos e taxas menores" (MRV,2013).

Realmente, a empresa soube aproveitar esse aumento de demanda por
habitacdes populares, tanto é que para o ano de 2015 a companhia manteve o
seu foco de atuagédo nos construcdes do programa MCMYV, pois eles acreditam
que a classe média ainda esta procurando e comprando o seu primeiro imovel. O
programa habitacional do governo foi tdo importante para a empresa, que em
2014 a MRV teve o melhor fluxo de caixa operacional em 12 meses entre as 14
maiores construtoras com acdes na Bolsa de Valores, de acordo com a
Bloomberg (2014).

Mesmo diante de uma reviravolta no mercado brasileiro, com aumento da
inflagdo, queda no consumo, aumento da inadimpléncia e no desemprego, a
MRV parece que consegue ainda manter seu fritmo de crescimento.
Recentemente, a construtora divulgou os resultados do terceiro trimestre de
2015 e pode-se observar uma geracdo recorde de R$ 258 milhdes, atingindo R$
559 milhdes no acumulado do terceiro trimestre/15, conquistando assim o
décimo terceiro trimestre consecutivo com geracdo de caixa e queda na
alavancagem alcancando 15,3% de divida liquida total em relacdo ao patriménio
liquido.

Esse desempenho da companhia em 2015 revela a forca da marca e a
importancia de seu posicionamento. Sera que esse ritmo de boa performance
pode ser ajudado pela comunicacdo e esforcos da companhia em oferecer
produtos e servicos voltados para classe média? Sera que outras grandes
empresas estdo sabendo interagir e vender para o hovo consumidor brasileiro?

Vemos ainda no Brasil um preconceito das empresas que trabalham em
atender o publico das classes C, D ou E. Em pesquisa realizada por Data
Popular (2011) com executivos, mais de 70% dos entrevistados declaram ter
preconceito em oferecer produtos para a classe C. Com esse tipo de
comportamento e discurso essas empresas acabam perdendo uma grande fatia
de vendas, que séo feitas por membros da classe C.

Segundo o diretor de Marketing e Vendas da MRV, Rodrigo Resende a
empresa esta sempre preparada para se comunicar e atender as demandas da
classe média, oferecendo varias op¢des de imoveis, dependendo do publico que
ela quer atingir. “Se o potencial cliente é jovem e solteiro, temos opgdes com
area de lazer completa. Se for familia, oferecemos imdveis com area externa.
Todos, no entanto, tém vaga de garagem, jA que a grande maioria possui
automovel ou mesmo quem ndo tem pensa em comprar um” resume o diretor
(MRV,2015).
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A companhia investe muito em pesquisa com o consumidor para buscar
entender os maiores desejos e necessidades na hora da compra do imovel.
Rodrigo Resende afirma que a MRV esta sempre em contato com os potenciais
clientes para entender o que eles querem. Esse relacionamento com os clientes
é fundamental para a construtora tomar as decisfes de marketing e adaptar suas
constru¢des de acordo com esses anseios (MRV, 2015).

Mas sera que essas agbes da MRV bastam para entender e vender esse
sonho da casa propria para a classe média? Segundo a DataPopular (2011) a
estratégia de negécio de empresas que atuam com o segmento da classe C
devem ultrapassar a barreira que separa a companhia do “verdadeiro mundo”
dessas pessoas. Os membros dessa classe social, apesar de estarem mais
escolarizados e serem mais jovens e vibrantes com suas conquistas, ainda
possuem certo distanciamento e diferencas de valores, crengas e vocabulario
em relagdo a elite brasileira que comanda as estratégias das empresas. Por isso,
a importadncia de entender a rigueza dessa classe social e criar um
relacionamento de parceria e confiabilidade com essas familias.

Além disso, também é importante entender os significados que as pessoas
dessa classe ddo para a compra do primeiro imével e como as construtoras
utilizam esses significados para melhor se comunicarem com esse publico.

Estudiosos como Levy (1959) e McCracken (1986) apontam que muitas
vezes compramos ndo s6 pelo valor utilitario do bem, mas também pelos seus
significados culturais e representacdes simbdlicas. A aquisicdo de um bem
acaba sendo um fendmeno cultural e contextualizado, carregado de valores
culturais e etnograficos (ARNAULD; THOMPSON,2005).

Ademais, para Belk (1988) a posse de um produto representa e reforca a
identidade do individuo. E nesse contexto de simbolismos e significados
atribuidos a compra de bem, o discurso publicitario ganha seu destaque sendo
um meio para transferir valores e influenciar padrdes de comportamento e
consumo (PESSOA, 2013).

Diante desse crescimento do consumo apresentado pela nova classe
média até 2014, as empresas comecaram a tragar estratégias para melhor se
comunicar com esse publico. A MRV, pelo seu discurso organizacional e
posicionamento parece estar preocupada em melhor atender e comunicar com
esse cliente. Sendo assim, o presente trabalho tem como problema de pesquisa
responder a seguinte pergunta: Que significados a compra da casa propria

assume no discurso da construtora MRV em seus canais digitais?
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1.2.
Objetivo final

O objetivo do presente trabalho € identificar e analisar os significados que
a casa propria assume no discurso da MRV em seus canais digitais, a partir da
andlise de videos selecionados no canal da empresa no YouTube.

Logo, o presente trabalho visa analisar o discurso praticado pela MRV com
foco nas comunicagbes para a compra do primeiro imovel para membros da
classe média. Por fim, pretende-se, com o presente estudo, ampliar a discussao
sobre o tema dos significados do consumo para a nova classe média brasileira e
contribuir para o debate sobre a gestdo de comunicacdo para este segmento
especifico de mercado, por meio de insights e aplicacdes gerenciais.

1.3.
Delimitacdo do Estudo

O presente estudo tem foco no discurso da MRV em seus canais digitais,
mais especificamente em videos publicados pela construtora em seu canal no
YouTube, entre os meses de Janeiro e Novembro de 2015, totalizando
aproximadamente uma hora de contetdo.

Por razdes de delimitagdo operacional ndo foi contemplada neste estudo a
comunicagdo da empresa em outras midias.

Tampouco foi analisado discurso dos consumidores de classe média, pois
o trabalho concentrou-se no discurso publicitario, analisando os significados e

valores por ele veiculados.

1.4.
Relevancia do estudo

O presente estudo visa ampliar a discussédo e a pesquisa sobre a nova
classe média brasileira, seu poder de consumo e, em especial, 0 simbolismo por
tras da compra do primeiro imoével por esses sujeitos, a partir do estudo da
comunicagdo publicitaria da construtora MRV para atrair e se relacionar com
esses clientes.

Como visto anteriormente, a estratégia de negécio de empresas que atuam
com o segmento da classe C deve ultrapassar a barreira que separa a
companhia do “verdadeiro mundo” dessas pessoas, ou seja, as companhias
precisam entender muito bem sobre seu publico—alvo para assim ter um discurso

gue seja assimilado de forma positiva pelos consumidores. As empresas devem
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falar com a mesma linguagem de seus clientes para facilitar na aproximacéao e
no relacionamento marca-consumidores (DATA POPULAR, 2011).

Para tal, o presente trabalho visa contribuir para o mercado de construcdo
civil, especificamente para a empresa MRV, analisando o discurso da companhia
em videos publicados pela mesma em seu canal de YouTube, com o objetivo
final de trazer alternativas para a melhor comunicacdo e relacionamento da
construtora com o segmento da classe C.

Além disso, o estudo procura apresentar o percurso da significacdo da
casa propriapor meio da andalise do discurso da principal construtora para a
classe média do pais, complementando trabalhos que focam exclusivamente o
discurso do consumidor sobre a casa proépria.

Ja na academia, temos visto nos Ultimos anos muitos estudos sobre o
tema, que sdo influenciados pelas teorias e estudos de Prahalad (2005) e Neri
(2008,2013). Mas ainda existe espaco para novas abordagens e estudos sobre 0
tema, especificamente sobre a comunicacdo de imdveis para a classe C que
ainda foi pouco explorado em estudos anteriores.

Desse modo, o trabalho também pretende contribuir para a academia,
abordando a questdo da compra da casa prépria e o discurso publicitario como
meio para influenciar comportamentos de consumo e transmitir simbolos,

sentidos e significados culturais para os bens e individuos.

é.sst.rutura da Dissertacao

Esta dissertacdo esta organizada em cinco capitulos. Nesta Introducédo é
apresentada a pergunta de pesquisa, 0 objetivo do estudo, sua delimitacdo, sua
relevancia e a estrutura da dissertacao.

O capitulo 2, Revisdo da Literatura, apresenta resultados de trabalhos
relevantes para embasar a presente pesquisa, divididos em quatro tépicos: “A
classe média brasileira”, no qual sado apresentadas diferentes visdes e definicbes
sobre a mesma, com base nos estudos de Neri (2008), Prahalad (2005) e
institutos de pesquisas, como IBGE, Data Popular e FGV; “O consumo da nova
classe média brasileira”, com resultados de diferentes pesquisas sobre o
comportamento de consumo dessa classe social, em especial na compra do
imovel; “Significados do Consumo”, utilizando como referéncia os estudos de
McCracken (2003), Belk (1988), Holt (1995) e Floch (1990) e por fim o topico
“Discurso Publicitario”, com base nos conceitos de Semidtica e os trabalhos de
Volli (2003), Barthes (1990), Barros (2005) e Fiorin (1997).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412526/CA


PUC-RIo - Certificacao Digital N° 1412526/CA

21

O capitulo 3 apresenta o método utilizado na pesquisa, a definicdo do
corpus, os procedimentos metodolégicos e as limitacdes do método.

O capitulo 4 apresenta a interpretacdo dos resultados da pesquisa, com
um breve resumo sobre a construtora MRV e seus numeros; a analise do corpus;
a descricdo dos resultados e interpretacdo dos videos escolhidos.

No capitulo 5 sdo apresentadas as consideragfes finais, as implicacdes
gerenciais da pesquisa e, finalmente, sdo sugeridas possiveis futuras pesquisas.
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Referencial Teorico

Neste capitulo ser8o discutidos aspectos conceituais e estudos
relacionados a classe média brasileira; o consumo da classe média; a questdo
da casa prépria e seus simbolismos, bem como sobre significados do consumo e

discurso publicitario.

2.1.
A Classe Média Brasileira

Nos ultimos anos, o Brasil tem passado por uma das mais profundas
mudancas de sua historia com relacdo ao retrato dos perfis que compdem a
classe média brasileira. Logo, se faz necesséria, primeiramente, uma analise do
conceito referente a nova classe média brasileira, para na sequéncia entender
melhor como 0os membros dessa classe atribuem significados para a compra da
casa propria.

O conceito de classe média é muito discutido por diversos autores.
Tradicionalmente, a definigdo de uma classe social sempre foi relacionada a um
extrato da sociedade que era divido de acordo com a quantidade de renda,
propriedade de capital e nivel educacional. Mas vemos que ndo existe consenso
em relacdo ao que caracteriza um consumidor de baixa renda (LIVRAMENTO,
HOR-MELLY, PESSOA, 2013).

Tendo como base apenas o conceito de renda, o Centro de Politicas
Sociais da FGV(2011) indica que uma familia de classe média possui renda
mensal entre R$1.734,00 e R$7.475,00.
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Definicdo das Classes Econdmicas

limites
Inferior Superior

Classe E 0 1085
ClasseD 1085 1734
ClasseC 1734 7475
ClasseB 7475 9745
ClasseA 9745

*ajustado pela POF

= atualizado a precos de julho de 2011

Tabela 1: Defini¢do Classes Econdmicas, FGV (2011).

Esse tipo de classificagdo usa apenas o critério renda para medir as
classes econdmicas no Brasil. E esse tipo de definicAo € muito discutido por
alguns pesquisadores da UFF, como Uchdéa e Kerstenetzky (2013) que
defendem que a classificagdo das classes sociais deve levar em conta aspectos
gualitativos, como padréo de consumo e a ocupacao do chefe da familia.

Segundo pesquisa de Uchda e Kerstenetzky (2013) deve ser incluido na
analise das classes econdmicas o quesito estilo de vida, pois muitas pessoas
criam esteredtipos de que os membros da classe média devem possuir
determinado estilo de vida, como ter casa prépria, carro e os filhos estudarem
em escola particular. Sua pesquisa conclui que, por exemplo, em uma casa com
idoso e crianca é

(...) necessario ter uma renda familiar alta para manter o estilo de vida de classe
média, ja que espera-se que a crianca esteja em escola particular e que o idoso
tenha plano de salde, sem contar com as outras expectativas, de que essa familia
tenha carro e que tenha integrantes com formagdo superior, entre outros
marcadores (Uchba, Kerstenetzky,2013:p11).

Os pesquisadores concluem afirmando que, com base em sua pesquisa,
ndo poderiamos considerar o Brasil como um pais de classe média, visto que
ndo apresenta metade de seus domicilios localizados nesse estrato
socioecondmico.

O estudo pioneiro de Neri (2008) sobre classe média leva em consideracéo
o “Critério Brasil”, que divide a populacdo em 4 faixas de renda: AB,C,D e E.
Com esse estudo, Neri inicia 0 boom sobre a questdo do surgimento de uma
nova classe média no Brasil. O autor situa a classe C entre os “remediados” e a
“elite”, levando em consideragao critérios econométricos e ndo sociais, como a

linha de pobreza, para assim definir a classe média como o estrato mais
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representativo situado ao meio da pirdmide social.

Em paralelo com essa definicdo de Neri (2008) sobre a nova classe média,
pesquisas da FGV e |IBGE utilizaram-se dos mesmos critérios
econdmicos/estatisticos para divulgar resultados expressivos sobre essa
expansdo e crescimento da classe média no Brasil nos ultimos anos. Valendo-se
desses numeros a classe C de renda familiar mensal entre R$1.200 e R$5.764
(dados de 2010) representava 53% da populacdo do censo de 2010, o que
equivaleria a aproximadamente 102,6 milhdes de pessoas. De acordo com
estudo da Fundacgédo Getulio Vargas (FGV), em 2010, entre 2003 e 2010, cerca
de 40 milhdes de brasileiros teriam “migrado” para a classe C, mostrando uma
mobilidade  social impressionante  (KOOPER,2014).Esse  contingente
apresentava uma populagcdo com renda total de R$ 815 bilhfes e expectativa de
gastos acima de R$ 1 trilhdo. Assim, a classe C seria responsavel por quase
80% do que é comprado em supermercados, 70% dos cartdes de crédito em
circulacdo no Brasil e 80% do acesso a internet (KOOPER,2014).

A Secretdria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia (SAE) define as
classes econbmicas utilizando como base a renda declarada pelas pessoas na
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), que nado exige a
comprovacgao e se vale apenas da declaragdo do entrevistado. Eles estratificam

as classes econdmicas da seguinte forma:

CLASSES LIMITE INFERIOR LIMITE SUPERIOR
ECONOMICAS
A R$11.262 -
B R$8.641 R$11.261
C R$2.005 R$8.640
D R$1.255 R$2.004
E R$0 R$1.254

Tabela 2: Classes Econdmicas,SAE(2014).

J& o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) baseia sua
definicdo de classes socioeconémicas no numero de salarios minimos auferidos
por familia, como pode ser observado na tabela abaixo (utilizando como base o

salario minimo nacional de 2015 — R$788).
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CLASSE SALARIOS RENDA
MINIMOS FAMILIAR
A Acima de 20 R$15.760,00 ou
mais
B 10a 20 R$7.880,00 a
R$15.759,99
C 4a10 R$3.152,00 a
R$7.879,99
D 2a4 R$1.576,00 a
R$3.151,99
E Até 2 Até R$1.575,99

Tabela 3: Classes Socioecondmicas, IBGE (2015).
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Outra definicdo utilizada no mercado para definir e estratificar as classes

socioecondmicas € feito pela Associacdo Brasileira de Empresas e Pesquisas

(ABEP) que em 2015 realizou pesquisa com base nos valores da PNAD e da
Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) do IBGE. A ABEP (2015) estimou a

renda domiciliar mensal por estratos socioecondmicos, utilizando o “Critério

Brasil” como corte entre as classes, da seguinte forma:

Renda Média Mensal por

Estrato S6cio Econdmico

Domicilio
A R$20.272,56
Bl R$8.695,88
B2 R$4.427,36
C1l R$2.409,01
Cc2 R$1.446,24
D-E R$639,78

Tabela 4: Classes Socioeconémicas, ABEP (2015).

Todas essas definicbes de classes socioecondmicas apresentadas pelo

IBGE,FGV,SAE e ABEP mostram diferentes resultados para os valores de renda

por classe, o que acaba gerando duvidas na populacdo sobre que classe

pertencem, pois diferentes meios de comunicacdo e propaganda utilizam

diferentes pesquisas para falar sobre o poder de consumo da classe média
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brasileira.

Defendendo uma visdo de avango social e importancia da classe média
nos ultimos anos, Prahalad (2005) revela que a mesma é um pote de ouro a ser
explorado pelas organizagcdes. Neri (2008) complementa a afirmativa de
Prahalad, dizendo que “E preciso comecar a pensar na riqueza dos pobres, e
nao na sua pobreza”.

Ainda segundo Neri em seu discurso no Férum Econémico Mundial de
2014, a classe média pode ser definida da seguinte forma:

“Classe média ndo é de onde vocé vem, é aonde vocé quer chegar. E um conceito
positivo que trata de sonhos. Quando falamos sobre classe média, normalmente
pensamos na norte-americana, com dois carros, cachorros e piscina. Em minha
opinido, isso ndo é o que acontece com a classe média latino-americana e
mundial”.

Para Neri, a classe média brasileira ndo pode ser comparada com a classe
média americana, pois ainda estamos no processo de aumento de produtividade
e diminuicdo da desigualdade. Apenas apds essa consolidacdo econdmica, com
geragdo constante de empregos poderemos ter um mesmo padrdo e estilo de
vida de uma classe média americana, por exemplo. Mas vemos que nos ultimos
anos, o governo brasileiro se preocupou em dar mais liberdade e oportunidades
para 0s mais pobres, com mais empregos formais, facilidades de crédito, além
dos programas sociais e de moradia, como o “Minha Casa Minha Vida”.

Ja as socidlogas da UFF, Christiane Uchba e Celia Kerstenetzky (2012),
analisando os indicadores sociais, da Pesquisa de Orcamento Familiares (POF)
de 2009 do IBGE, chegaram a uma constatagéo interessante sobre o perfil da
classe média brasileira: 9% dos pais de familia do grupo sao analfabetos, 71%
das familias ndo tém planos de saude e 1,2% das casas ndo possuem
banheiros. Esses dados geraram estranhamento nas pesquisadoras, pois
mostram uma nova perspectiva da classe média, bem diferente dos dados
revelados em outras pesquisas coordenadas por Marcelo Neri, que mostram
uma classe média consumidora e prospera (UCHOA; KERSTENETZKY, 2012).

Neri (2008) possui uma visdo diferente da abordagem das soci6logas da
UFF, afirmando que sua andlise sobre a nova classe média possui um olhar
mais econdémico e ndo apenas o lado social. Por trds da andlise de Neri, sdo
considerados topicos de analises mais complexos que revelam uma nova classe
média consumidora, com aumento da cesta de compras e produtos, melhorias
nos indicadores de educacgéo dos filhos, melhores condi¢gbes de trabalho, com
aumento de pessoas com carteira assinada e maiores possibilidades para

compra da casa prépria, o grande sonho da classe C.
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Por outro lado, alguns estudiosos nao concordam com essa Visdo e
definicdo de Neri de uma “nova classe média”. Pamplona e Santos (2014) séo
exemplos de estudiosos que reconhecem que houve uma melhoria no padréo de
consumo da populacdo brasileira de baixa renda. Porém, eles acreditam que
esse aumento no consumo de alguns bens e servicos privados nao foi refletido
na mesma propor¢ao no acesso a servicos publicos essenciais. A nova classe
média segue tendo problemas com esgotamento sanitario, morando em favelas
ou suburbios, com filhos estudando em escolas publicas, utilizando péssimos
hospitais publicos, trabalhando em fun¢gBes pouco valorizadas e qualificadas.
Esses estudiosos concordam que o consumo dessa classe foi modificado e
aumentado, mas a vida dos membros da classe C segue a mesma, sem maiores
confortos e garantias. Para Pamplona e Santos (2014:p.2) “Uma familia de
classe média deve ter atributos de classe média. Deve ter fundamentalmente
uma ocupagédo que lhe garanta ‘ativos organizacionais’ e de 'qualificagédo’ ”.

Os dois concluem no recente artigo “A emergéncia de uma “nova classe
média” no Brasil: a dissintonia de uma ideia” (2014) que o termo nova classe
média ndo reflete a verdadeira situacdo da classe C brasileira. Apesar do
aumento do poder de consumo nas Ultimas décadas, 0s sujeitos pertencentes a
classe C vivem apenas uma sensacdo de ascensdo social e ndo uma real
ascensdo. Para esses pesquisadores, a classe média precisa ter padrbes
verdadeiros de classe média, acompanhados de melhorias nas condi¢des
sociais, com niveis maiores de renda, melhores trabalhos e educacao, maior
acesso a servicos publicos, prestigio e poder.

Pochmann (2012) também questiona o conceito de “nova classe média’
defendido por Neri. O autor questiona que poucas mudancas sociais foram
efetivamente observadas ao longo da ultima década no pais.

Souza (2010) é outro pesquisador que questiona constantemente essa
definicdo de nova classe média proposta por Neri e difundida pelo governo
brasileiro. No livro “Batalhadores Brasileiros” o autor explana que a
comercializada e propagandeada “nova classe média brasileira” é na verdade
uma “nova classe trabalhadora”, pois ainda falta para esse estrato da populacéo
0 acesso a capital cultural, técnico ou intelectual, que sdo importantes para a

legitimag&o dessa “nova classe” no mercado.
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O sociblogo portugués Estanque comenta que

A nogdo de “classe média” é, sem dlvida, um dos exemplos mais flagrantes do
poder ideologico das palavras. O mesmo conjunto social pode ser nomeado de
‘classe trabalhadora’, de ‘classe operaria’, ‘precariado’ ou de ‘classe média’.

Tudo depende do angulo de abordagem (Estanque,2013:p171).

Estanque (2013) questiona que a maioria das pesquisas sobre classe
média assume o critério de renda sendo o mais importante. Mas ele defende que
outros critérios devem ser considerados, como: étnicos, raciais, de género,
religiosos e culturais.

O fato € que muitos possuem opinides e abordagens diferentes sobre a
classe média brasileira, levando em consideracdo aspectos econ6micos, de
renda e sociais, mas em todas as analises fica claro que a classe média
brasileira apresentou avancos consideraveis no poder de aquisitivo,
principalmente na compra de imoveis, carros e eletrodomésticos
(ESTANQUE,2013), pelo menos até o inicio de 2015, antes do estouro da crise
econbmica e politica no pais.

Por esse motivo, muitas empresas comecaram a identificar um “pote de
ouro” atendendo as necessidades e desejos desse segmento de mercado
(NERI,2013). Uma das companhias que usufruiu da onda de consumo da classe
média foi a construtora MRV, que hoje é a principal construtora do programa do
governo “Minha Casa Minha Vida”, focando sua estratégia para atender a essa

demanda de iméveis para a classe média.

2.2.
O Consumo da Nova Classe Média Brasileira

Passadas duas décadas de dificuldades econémicas, de luta intensa
buscando a reforma de uma nacéo considerada tdo desigual economicamente
ha tanto tempo, o pais passou a fazer jus a denominacao "sociedade de classe
média" (NERI,2010).Isto porque houve um movimento de intensificagdo na
atividade de consumo por parte da classe C, principalmente na década de 2000,
culminando, segundo a reportagem publicada pela revista Epoca Negoécios
(2010), em um cenario otimista com relacéo a realizacdo do sonho brasileiro.

O quadro de aumento de salarios e de renda levou milhares de pessoas
gue viviam em regides urbanas ou rurais miseraveis a casa propria e a uma vida
de conforto sem precedentes. A confiangca e autoestima da populacdo
aumentaram com a sensacdo de deixar de ser um pais de grandes

desigualdades com relacdo a riqueza e ao poder, onde um sistema democratico
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ndo conseguia que fossem ouvidos os interesses econdmicos da maioria
(NERI,2010).

Criou-se a ideia de um plano governamental ativo com relagdo a
economia, fazendo com que a seguranga econdmica atingisse niveis ndo antes
alcancados e a demografia passou a ser uma variavel a favor. Dessa forma,
embora ainda haja muita injustica social, a maior parte da populacéo reconhece
gue possui uma vida material reconhecidamente decente.

Segundo Bolivar Lamounier, doutor em ciéncia politica pela Universidade
da Califérnia e sécio-diretor da Augurium Consultoria, em entrevista para a
revista Epoca Negocios (2010) o Brasil possui "pinceladas socieconémicas” dos
Estados Unidos dos anos 50 e 60, que, por sua vez, estavam nessa época
emergindo como uma poténcia mundial, uma sociedade de consumo
extremamente prospera e mais igualitaria. O Brasil fez progressos importantes
nas duas uUltimas décadas, assistindo ao surgimento de uma nova classe média.
Nas palavras de Lamounier: “Ha, portanto, uma clara semelhanca psicoldgica.
Um otimismo, uma sensagdo de pujanga, de que o futuro estd ao alcance da
mao” (REVISTA EPOCA NEGOCIOS, 2010:p1).

Em julho de 2010, foi realizada uma pesquisa para Epoca NEGOCIOS pela
Synovate, consultoria paulistana de pesquisas, revelando os desejos do
brasileiro concentrados em torno do tripé familia, estabilidade e desenvolvimento
profissional, independentemente de classe social e regido. De acordo com
Sérgio Pinto, diretor de Novos Negoécios da Synovate e coordenador do
levantamento “O brasileiro é mais individualista do que societal”’. Segundo ele, o
brasileiro pensa assim: “Se estou subindo na vida, estou consumindo e o pais
estd indo bem.” (REVISTA EPOCA NEGOCIOS, 2010:pl). E uma forma de
pensar facilmente associada ao tipico individualismo americano.

O levantamento, que resultou de 1,5 mil entrevistas com homens e
mulheres de 18 a 60 anos das classes A, B e C em 12 cidades brasileiras, revela
que cidadaos da classe C e jovens hoje tém ambicdes que tradicionalmente
eram privilégios das classes A e B e dos consumidores mais velhos. Em
especial, a compra de um imével novo. Mas também a aquisicdo de um carro ou
de uma moto, de telefone celular, computador com acesso a internet ou pacote
turistico para conhecer o pais, de preferéncia a bordo de um aviéo.

Ainda de acordo com essa pesquisa da Synovate para a revista Epoca
Negocios (2010) a casa propria apresenta 0s seguintes significados: conforto,

estabilidade e realizacdo de um sonho, principalmente para os membros da
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classe C que também veem a compra do primeiro imével como “‘um prémio
pessoal’ e “um sinal de que venceu na vida”.

Inegavelmente, ndo se esta diante ainda de uma classe média americana,
com dois carros na garagem. No entanto, o padrdo de renda enquadra-se na
que, internacionalmente, é considerada a camada intermediaria da piramide
social. No periodo de 2003 a 2008, 19,5 milhdes de brasileiros deixaram de ser
pobres, estatisticamente, e 31,9 milhdes passaram a pertencer as classes A, B e
C. Em sintese, a pesquisa mostrou que a pobreza no Brasil caiu 41%. Em 2010,
as familias com rendimentos mensais entre R$ 1,2 mil e R$ 4,8 mil, enquadradas
na classe C, concentravam 40% da renda total brasileira. E uma classe média
autossustentavel, com capacidade de gerar renda e acumular ativos com o
proprio trabalho, sem ajuda do governo (SYNOVATE;REVISTA EPOCA
NEGOCIOS, 2010).

Por outro lado, em entrevista realizada com o pesquisador Neri pela
Revista Veja Abril em 16/08/2012, ndo é possivel comparar a classe média
americana a brasileira porque os perfis sdo muito diferentes. Neri relata que:

A renda das familias e o tipo de consumo sdo bastante distintos.Desde 2004,
guando houve o inicio da ascensdo da classe média, o Brasil teve trés saltos: mais
pessoas tiveram acesso a cursos técnicos, houve aumento do nimero de pessoas
com carteira assinada e a qualificacdo profissional também melhorou(Revista

Veja Abril,2012:p2).

Segundo o pesquisador, 0 acesso a educacdo € um avanco muito
importante que contribui para a ascenséo da classe C. Nas palavras do mesmo:
"Quem olha para a classe média com olhar estrangeiro, de fora para dentro, ndo
percebe o valor do que tem acontecido" (REVISTA VEJA ABRIL, 2012:p2).
Dessa maneira, na visdo do estudioso, essas singularidades representam outros
elementos que ndo permitem equiparar a realidade brasileira com a americana.

Neri em sua entrevista para a revista Veja Abril (2012) também comparou
o0 crescimento brasileiro ao de China e india, que qualificou como “invejaveis’.
Contudo, na opinido do economista, no Brasil ha um fator qualitativo: a reducéo
da desigualdade. Em seu discurso, afirma que: "No Brasil, o crescimento é mais
sustentavel porque temos a reducdo da desigualdade, que vem caindo nos
altimos onze anos, este é o ingrediente brasileiro do crescimento” (REVISTA
VEJA ABRIL,2012:p2).

Segundo Sénia Rocha, pesquisadora do Instituto de Estudos do Trabalho e
da Sociedade, em entrevista para a Revista Epoca Negdécios (2010), aponta que
0 cenario da sociedade brasileira como sociedade de classe média teve como

um dos fatores a reducdo da desigualdade social que se deu mais em
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decorréncia da recuperacdo do mercado de trabalho do que dos programas de
transferéncia de renda. No periodo entre 1995 e 2003, a quantidade de
brasileiros empregados cresceu a uma média anual de 1,6%. A partir de 2004, a
taxa de ocupacdo passou a crescer ao ritmo de 2,4%. A relagdo entre esta
aceleracao e a reducdo da pobreza é evidente. Entre 1995 e 2004, a propor¢ao
de pobres na populacao brasileira variou pouquissimo para pior: de 33,2% para
33,3%. De la até 2008, porém, este numero caiu bruscamente para 22,8%.
Neste ultimo periodo até 2010, a renda total das familias brasileiras aumentou
31,2%.

Em "A Classe Média Brasileira”, Lamounier e o também cientista politico
Amaury de Souza (2010) elegem a ascensdo da chamada nova classe C como
um dos fendmenos sociais e econdmicos mais importantes da historia recente.
Segundo reportagem da revista Epoca Negécios (2010) nos paises em
desenvolvimento, aproximadamente 400 milhdes de pessoas pertencam ao que
foi denominado de “classe média global”, e projeta-se que outros 2 bilhGes sejam
incorporados até 2030. Entre 1990 e 2004, a classe média quase dobrou de
tamanho na maioria dos paises em desenvolvimento.

O intenso crescimento da classe média foi gerando impactos no consumo
da classe C, que, por sua vez, fez com que a mesma tivesse acesso a bens e
servigos que anteriormente eram restritos as classes A e B, tais como planos de
saude, escolas particulares e previdéncia privada (DATA POPULAR,2011).

Nesse sentido, afirma Marcelo Neri (2012) em debate na 222 Bienal do
Livro, em Sdo Paulo, a expansdo da classe média brasileira segue robusta,
conforme dados apurados até junho de 2012. Entre 2003 e 2011, a nova classe
média, incorporou 40 milhdes de pessoas.

Mais além, Neri (2012) afirma, em artigo publicado na Folha de S.Paulo (
"A Nova Classe Média - 29/01/2012), que

Mais do que frequentar templos de consumo, 0 que move a nova classe média
brasileira é a producdo. Carteira de trabalho é o seu principal simbolo. A nova
classe média nasce a partir da recuperacao de atrasos tupiniquins. Ela é filha da
volta do crescimento com a reducgéo da desigualdade. Muito diferente daquela dos
demais Brics. (Jornal Folha de S&o Paulo,2012:p1)

Nesse esteio, em 2013 foi realizada uma das pesquisas mais avancadas
denominada “Faces da Classe” no sentido de auxiliar as empresas a entender e
conhecer em detalhe quem sdo os consumidores emergentes que se tornaram
0s protagonistas de um mercado interno crescente, qual o comportamento e

intencédo de consumo, possibilitando, assim, a otimizacdo de investimentos.
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Na pesquisa 3 mil pessoas foram ouvidas e avaliadas sob 400 variaveis,
considerando-se informagBes geograficas, demograficas, crediticias e
comportamentais. O resultado originou a definicdo dos grupos que compdem a
classe média, que representa 54% da populacdo do pais e vem crescendo a
cada ano, com previsdo de que chegue a 58% em 2023, ou seja, 125 milhdes de

pessoas.

%  Evolucédo das Classe Econémicas

22 Classe Alta

m Classe Média

49
24

9 Classe Baixa

2003 2013 2023
176 milhoes 201 milhoes 216 milhoes

Gréafico 1: Pesquisa Faces da Classe (2013).

A partir de uma analise critica é possivel perceber a ascensao da classe
média acompanhada de um aumento no consumo. Corrobora essa posi¢do o
entendimento do presidente do Instituto Data Popular, Renato Meirelles (2014),
de que a classe média se tornou o principal publico consumidor de grandes
empresas.

Logo, é fundamental para as companhias entender os maiores anseios e
necessidades de seu publico-alvo para, desta forma, procurar desenvolver
politicas e servicos que atendam aos mesmos.

Os resultados da pesquisa “Faces da Classe” (2013) mostram que a classe
média é um grupo heterogéneo, sendo classificada em quatro grandes grupos:
promissores, batalhadores, experientes e empreendedores. Cada grupo
apresenta suas peculiaridades e seus membros apresentam caracteristicas
semelhantes, apresentando valores e objetivos similares, fruto da interacdo
social e da formacdo cultural desses membros. Por exemplo, o grupo
“Batalhadores” apresenta um mesmo perfil de consumo e valorizam a compra da
casa propria e o bem estar da familia. Logo, esse subgrupo da classe média
deveria ser o grande alvo da MRV, pois sdo pessoas que estdo procurando
ascender socialmente e valorizam a compra do imoével. Além disso, esse
subgrupo ainda representa a maior parcela da classe média, com 39% e 0 maior

consumo entre 0s grupos, aproximadamente R$480 bilhdes.
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Segundo pesquisa realizada em 2012 pela consultoria Gouvéa de Souza, a
compra do imovel para residéncia é o maior desejo para 45% dos homens e 40%
das mulheres da classe C.O imovel lidera a lista de sonhos, seguido pela compra
do carro, em segundo lugar, para 34% dos homens e 30% das mulheres.

A educacdo é outro grande desejo importante para os integrantes da
classe C, que citaram esse sonho em 29% dos casos entre mulheres
entrevistadas e 25% dos homens.

Outros desejos de consumo sao os computadores e produtos eletrdnicos,
para 22% das mulheres e 13% dos homens. A mobilia para o lar se tornou um
sonho de consumo importante para 20% das mulheres contra apenas 7% dos
homens.

As viagens também passaram a serem sonhos para a nova classe média
brasileira, apontadas por 12% das mulheres e 9% dos homens.

O estudo apontou que a residéncia é o centro do lazer e da vida do
consumidor. Dentre os entrevistados, 49,5% afirmou que passam a maior parte
do tempo livre em casa com a familia, sendo que 40% assistem a filmes e TV.
Para os solteiros o indice € menor, porque muitos preferem sair com amigos ou
namorada/namorado.

Desta forma, na nossa sociedade, a casa prépria adquire significados
culturais importantes, ligados a nogéo de lar, de um espaco proprio e acolhedor,
e por essa razdo sendo a classe média o maior segmento da sociedade ela se
torna o principal publico-alvo de muitas empresas, como € o caso da MRV.

Portanto, verificamos até 2015 uma ascensdo do consumo da classe
média brasileira tendo como principal motor o bom desempenho econdmico
resultado da renda do trabalho, com destaque para a educacdo, segundo
entendimento do Ministro da Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia
da Republica (SAE/PR), Marcelo Neri, exposto na 22 Conferéncia Anual sobre o
“Fenébmeno da Classe Média nos Mercados Emergentes”, realizada pela Escola
de Negdcios (IAG) da PUC-RiIo.

Pesquisas mais recentes, como a do instituto de pesquisa Mintel (2014)
revelam que entre 2015 e 2019, o mercado de financas pessoais e habitacdo
terd um crescimento anual de 6,4%, bem menor do que a média anual de
crescimento entre 2010 e 2014 que foi de 13%.Segundo o Mintel, 0 aumento do
imposto IOF (Imposto sobre Operacdes Financeiras) em todas as operacoes de
crédito, e um aumento na taxa de juros, pode trazer um efeito negativo sobre o
mercado imobilidrio, adiando os planos de compra de imoveis dos consumidores.

Outro indicio de queda pode ser constatada nos feirdes da Casa Proépria, nos
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guais se observam corredores vazios e maiores dificuldades para negociar as
parcelas da compra de um imovel. Até 2015, viviamos um momento de bom
desempenho econdémico, com maior renda para a populacdo e facilidades de
crédito. Agora o cenario mudou, de acordo com pesquisa da Mintel.

Mas ainda assim, segundo entrevista de Andre Torreta, (sécio da
consultoria “A Ponte Estratégia” especializada na nova classe média) para o
jornal Folha de S&o Paulo em Novembro de 2015, mesmo diante da crise, a
classe C segue comprando, porém agora de uma forma mais racional, mais
criteriosa, avaliando as marcas que mais se identificam com o seu perfil.
Segundo ele, a classe média até 2015 viveu um empoderamento financeiro,
assim como um enriquecimento do individuo, que passou a ter novas ambigdes
e sonhos, além da elevagdo da autoestima. E essa mudanca de atitude da
classe C a crise ndo consegue atrapalhar. Mesmo agora com maiores
dificuldades, eles vao continuar sonhando e se aquedando para atingir seus
objetivos de consumo e sociais (JORNAL FOLHA DE SAO PAULO, 2015).

Alguns especialistas do mercado imobiliario, como Marcelo Prata (2015),
do Canal do Crédito, em entrevista para o jornal O DIA (2015) afirmam que esta
pode ser uma boa hora para comprar um imovel. Mesmo com a alta dos juros, o
momento possibilita que o cliente possa negociar melhor o valor do imével, por
conta da baixa liquidez.

Até o0 momento, a MRV nédo estd sendo impactada com essas mudancas
provocadas pela crise econdmica e politica (aumento de juros, cortes de
investimentos do governo, aumento do desemprego), pois segundo seu diretor
presidente Eduardo Fischer, ainda existe mais demanda do que oferta de
imoveis de padrdo econémico para a classe média. Fischer revela que mesmo
num cenario de desaceleracdo econdmica, com renda e emprego crescendo
menos, o mercado oferece menos iméveis do que este segmento tem
capacidade de absorver, o que faz com que a MRV pelo menos mantenha a

mesma quantidade de lancamentos feitos em 2014 (MRV,2015).

2.3.
Significados do Consumo

Para entender a importancia dada pela classe média a compra do imével é
importante analisarmos o que antecede a decisdo de adquirir um produto, o
significado de comprar e o simbolismo por tras de cada compra.

Segundo McCracken (1986), o consumo pode ser explicado ndo apenas

pelo valor utilitario de um bem. Significados culturais também devem ser
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considerados. McCracken(1986) alinha-se ao estudo precursor de Levy (1959),
que defende que as pessoas ndo compram produtos meramente pelos seus
valores funcionais e sim pela representacdo simbdlica dos mesmos. Diante
dessa constatacdo, surge a necessidade das empresas buscarem vender
simbolos para seus clientes antes da aquisicdo do produto especificamente e,
com isso, o discurso publicitario ganha importancia para auxiliar nessa “venda”
de simbolos (PESSOA, 2013). Esses simbolos devem buscar reafirmar
questdes, como: identidade, pertencimento, hierarquia, status e poder (ROCHA,;
ROCHA, 2007 apud ROCHA,2014).

Os bens de consumo tem uma significacdo que vai além de seu carater utilitario e
de seu valor comercial. Esta significacdo consiste largamente em sua habilidade
em carregar e em comunicar significado cultural (McCracken, 2003: p.99).

Ainda de acordo com McCracken (2003), o significado cultural por tras de
um bem esta sempre em movimento, em constante transito.

McCracken (2003) apresenta modelo que representa o fluxo de
transferéncia do significado, partindo de um mundo culturalmente constituido, até
chegar ao bem de consumo e aos consumidores. Nesse modelo, a propaganda
e o sistema da moda sdo importantes meios para fazer essa transferéncia de
significados, assim como os ritos de consumo. Logo, é importante as empresas
estarem atentas para melhor compreenderem o comportamento do consumidor e
utilizarem de forma inteligente a propaganda para transferir valores e influenciar

padrbes de comportamento sociais.

Mundeo culturalmente constituido

! i

Publicidade/ Sisterna
Sistema de moda de moda
Bens de consumo E
Ritual de Ritual de Ritual de Ritual de
Posse Troca Arrumagao Despojamento

| l ! l

| Consumidores individuais ‘

Explicagio: [___| Localizagéo do significado

—> |nstrumento de fransferéncia do significado

Figura 1: Modelo Fluxo de Transferéncia do Significado, McCracken (2003).
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McCracken (2003) revela que o significado dos bens encontra-se em trés
localizagBes: mundo culturalmente constituido, bens de consumo e
consumidores. O estagio do mundo culturalmente constituido € a localiza¢éo
original do significado, que reflete a experiéncia cotidiana do individuo, sendo
influenciada pelas crengas e pressupostos culturais.

Nesse sentido, a cultura exerce dois papeis importantes: o primeiro, sendo
como uma lente para observar, apreender e assimilar os fenébmenos; o segundo
funcionando como um plano de agédo para determinar como o mundo deve ser
moldado, através de atividades humanas e acdo social. Resumindo, a cultura
como lente serve para mostrar como 0 mundo € visto, e a cultura como plano de
acdo determina como o mundo sera construido e o0s seus significados
(MCCRACKEN,2003).

Os significados culturais podem ser caracterizados em: categorias
culturais e principios culturais. As categorias culturais sdo a base para a
distincdo de fendmenos no mundo culturalmente constituido. As principais
distingdes realizadas pelas categorias culturais sdo de tempo, espago, natureza,
pessoa - classe, status, género, idade e ocupagédo (MCCRACKEN,2003).

As categorias culturais auxiliam as pessoas e/ou grupos a estabelecerem
as proprias visdes de mundo, ou seja, a cultura estabelece o mundo de cada
individuo, com significados préprios e particulares. E através desse mundo
constituido, o significado cultural vai se movimentando em dire¢éo aos bens de
consumo (MCCRACKEN,2003).

No mundo culturalmente constituido, os individuos através das distingdes e
categorias culturais, estdo sempre imbuidos na constru¢do e constituicdo do
mundo que vivem, e nesse contexto, de forma inconsciente as categorias
culturais acabam ficando invisiveis para esses membros (ROCHA, 2014).

Mas além das categorias culturais, os significados também séo expressos
pelos principios culturais, que se configuram como 0s conceitos por tras da
segmentacao provocada pelas categorias, ou seja, 0s principios definem a forma
de categorizar. Para McCracken (2003), as categorias e principios culturais
auxiliam na organizacdo do mundo culturalmente constituido, se tornando

tangivel e visivel pelos bens de consumo.
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Para finalizar a discussao sobre principios e categorias, McCracken expoe:

Tanto as categorias quanto os principios organizam o mundo dos fenémenos, bem
como os esforcos de uma comunidade em manipular este mundo. Os bens
substanciam ambos, e portanto, integram o mundo culturalmente constituido ao
mesmo tempo como objetos deles e como sua objetivacdo. Em resumo, os bens sédo
simultaneamente as criaturas e os criadores do mundo culturalmente constituido
(McCracken,2003:p106).

Apbs esse estagio de mundo culturalmente constituido, o significado se
movimenta para os bens de consumo, através da propaganda e do sistema da
moda. A propaganda serve como instrumento para associar o produto a uma
representagdo de mundo culturalmente constituido, seja através das imagens
que compdem uma publicidade e/ou pelo discurso/mensagem empregada. Com
0 uso da propaganda, as empresas esperam que os individuos consigam fazer
as devidas associacbes, e assim realizar a migracdo de determinados
significados do mundo culturalmente constituido para o produto
(MCCRACKEN,2003).

A propaganda serd bem executada quando influenciar com suas imagens
e discurso representacfes que associem 0s significados culturais e valores
daquele grupo em relacdo ao produto/servico que estd sendo vendido
(PESSOA,2013).

Tanto a propaganda quanto o sistema de moda s&o dois elos de
transferéncia do significado do mundo cultural para os bens de consumo. Gracas
a esses elos que os objetos apresentam uma variedade de significados,
funcionando de forma diversificada, em ac¢des de auto definicdo e agéo social
(MCCRACKEN,2003 apud ROCHA, 2014).

Com essa transferéncia de significado para o bem de consumo, 0s
mesmos passam a transmitir e representar significados que muitas vezes ficam
ocultos para os consumidores. Por exemplo, o significado para status é
frequentemente manipulado pelas empresas e os clientes acabam néo
percebendo. Muitas vezes, o consumidor s6 vé o significado cultural de um bem
em momentos de crise ou perda (MCCRACKEN,2003).

Essa questdo do significado cultural carregado pelos bens de consumo
vem sendo discutido por estudiosos da area de marketing e comportamento do
consumidor desde o artigo precursor de Levy (1959). Em 2005, Arnauld e
Thompson criaram o rétulo de CCT — ConsumerCultureTheory para estudos que
abrangem, dentre outros temas, as relacdes dindmicas entre as acdes de
consumo, 0 mercado e os significados culturais; entendendo o consumo como

um fendmeno cultural e contextualizado, onde a etnografia ganha forca por
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auxiliar na analise do valor simbolico dos bens e no estilo de vida dos individuos
e grupos (ROCHA, 2014).

Segundo Arnauld e Thompson (2005) o bem é portador de significados que
vao além do valor utilitario, trazendo consigo valores culturais e simbdlicos. Para
eles, os significados de consumo sdo mudltiplos e heterogéneos, variando muito
de acordo com cada grupo e muitas vezes os mesmos individuos fazem parte de
diferentes grupos, sendo impactado por um bem e seus significados de formas
distintas.

Ainda segundo a CCT, os rituais podem ser muito importantes para
entender a dimensdo simbdlica de consumo, aspecto também defendido por
McCracken (2003). De acordo com Cupollilo, Casotti e Campos (2013: p30),
utilizando como base o estudo seminal sobre comportamento do consumidor de
Rook em 1985, “o comportamento ritual é um instrumento conceitual na
interpretacdo do comportamento de consumo das pessoas.”

Arnauld e Thompson (2005) identificaram quatro grandes teméticas de
estudo para explicar a teoria do CCT, o significado cultural dos bens, os rituais
de consumo e o papel do consumidor como um produtor de significados

simbolicos, sdo elas:

e Projetos de identidade do consumidor: consumidores sdo produtores
de identidade e significados, por meio da aquisicAo de bens de
consumo.

e Culturas de mercado: consumidores atuam como produtores culturais,
e 0 mercado como mediador das relacbes sociais.

e Padrbes socio-histéricos de consumo: consumidores representam
papéis sociais.

¢ Ideologias de mercado: consumidores sdo usuérios ativos de midias de

massa e agentes interpretativos dessas mensagens publicitarias.

Para Rocha (2014), na perspectiva da CCT, o consumidor tem a funcdo de
produtor de significados, através de suas interacdes com produtos e marcas. E
procuram consumir produtos que reforcem a sua identidade individual e de
grupo.

Pinto e Zampier (2013) veem 0 consumo cOmo um processo social, que
esta intimamente relacionado a forma como as pessoas adquirem bens e
servicos e as diferentes formas de aceso a eles. Por outro lado, seguindo a

perspectiva da CCT, de que os consumidores sao estimulados por mais de um
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aspecto, o consumo também pode ser interpretado como um mecanismo social,
como um produtor de sentido e de identidades.

Sobre os estudos relacionados a identidade do consumidor vale mencionar
o trabalho seminal de Belk(1988) sobre identidade e self estendido. Segundo o
autor, “n8o podemos esperar compreender o comportamento do consumidor
sem antes entender um pouco do significado que os consumidores atribuem a
suas posses” (Belk 1988). Belk defende que as posses representam e reforgam
a construcéo da identidade de um individuo, sendo essas posses uma extensao
do eu (self estendido), ou seja, as posses seriam a extensdo do que o individuo
€, 0 que ele possui, 0 que ele tem e o que valoriza.

Belk (1988) lista alguns objetos que podem ser extensores do self, como:
bens, pessoas e lugares. No caso de bem, pode-se fazer uma relagdo com o
celular, sendo considerado pelas pessoas como “meu” celular. Sobre pessoas, a
relacdo pode ser feita quando a mae se sente orgulhosa em dizer “meus” filhos e
acerca de lugares, a relagéo é feita quando a pessoa se sente vitoriosa em dizer
“minha” casa.

Em todos esses casos citados acima de apropriagdo de bens, pode-se
notar que esses objetos confirmam a identidade do individuo perante o grupo,
além de apresentarem status e sentimento de pertencimento (Belk 1988).

Segundo Rocha (2014), o trabalho de Belk mostra que a relacdo de
identidade e consumo é fluida e muda de acordo com cada interacdo do
individuo com o produto. Normalmente, os produtos séo fabricados de forma
dissociada da identidade dos consumidores, cabendo a propaganda, 0s sistemas
de moda e os rituais fazerem essa transferéncia de significado, como McCraken
propde em seu modelo.

Retornando para a ultima etapa do modelo de transferéncia de significados
proposto por McCracken em 2003, a passagem do significado cultural do bem de
consumo para os individuos, sao realizadas a¢fes simbdlicas, conhecidas como
rituais. McCracken (2003) enumerou quatro rituais, sdo eles: de troca, de
despojamento, de arrumacdo e de posse. Segundo o autor, o ritual pode ser
definido como: um tipo de ag&o social voltada para a manipulag&o do significado
cultural, para propdsitos de comunicacao e categorizagéo individual e coletiva.

Cupollilo,Casotti e Campos (2013) resumem que muitos rituais de
consumo coletivos e privados ndo podem ser definidos apenas dentro de uma
Unica tematica da CCT, pois uma pessoa ao comprar uma simples maquiagem,

s

por exemplo, é influenciada por aspectos do projeto de identidade do
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consumidor, e, ao mesmo tempo, a padrbes socio-histéricos de consumo, ou
seja, esses autores pretendem mostrar que

Os rituais, assim como o0s consumidores, se repetem e consolidam, mas também se
transformam, desaparecem, se renovam ou simplesmente se iniciam. Estuda-los é
reconhecer a importancia de mudanc¢as que ocorrem de baixo para cima, uma vez
que empresas tradicionalmente empreendem acGes de cima para baixo
(Cupollilo,Casotti,Campos,2013:p42).

Quando a propaganda, os sistemas de moda, os ritos estdo em sintonia e
o individuo possui liberdade para fazer escolhas, essa conjuntura favorece a
propagacao do significado cultural do mundo culturalmente constituido para o
nivel individual, de forma que o consumidor consegue escolher sistemicamente
0s bens de consumo que no seu modo de ver sdo veiculos importantes para
representar seus significados culturais (MCCRACKEN,2003).

Ainda sobre os significados do consumo, Holt (1995) trouxe sua
contribuigdo para a corrente tedrica da CCT, analisando as praticas de consumo
e os significados simbolicos de comprar um produto, criando quatro metaforas
que procuram explicar como ocorre 0 consumo das pessoas: metafora de
consumo como experiéncia, metafora de consumo como integracao, metafora de

consumo como classificacdo e metafora de consumo como teatralizagéo.

AcBes AcBes
Autotélicas Instrumentais
Acdes
Objetivas Consumo como Consumo como
Experiéncia Integracdo
Acbes Consumo comao Consumo como
Interpessoais Teatralizacdo Classificacdo

Figura 2: Metaforas de Consumo Elaborado pelo autor, com base em Holt (1995).

No consumo como experiéncia o individuo é influenciado por questdes
emocionais e subjetivas, ou seja, leva em consideragdo aspectos psicologicos
referentes as emoc¢Bes produzidas durante o consumo e questfes socioldgicas
sobre as praticas de consumo associadas (HOLT,1995 apud ROCHA,2014).

Ja no consumo como integracdo, os consumidores buscam na compra de

um produto os significados associados aquele objeto, com uma visdo mais
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objetiva, visando com a compra do mesmo internalizar o significado daquele
produto (HOLT,1995).

No consumo como classificacao, os individuos consomem com o intuito de
demarcar sua posi¢do social perante os demais, ou seja, buscam comprar para
se mostrarem para a sociedade e se diferenciarem, apresentando certo grau de
status por utilizar determinado tipo de produto ou marca (ROCHA,2014).

Por ultimo, o consumo por teatralizacdo se refere ao fato das pessoas
assumirem determinados papeis durante o0 momento do consumo
(ROCHA,2014). Holt (1995) notou que os consumidores fazem dois tipos de
teatralizagdo, uma de socializacdo (compartilhando opinides e emocdes) e outra
de comunh&o (participacdo conjunta durante o ato de consumir).

Diante de todo o exposto fica claro que as pessoas procuram consumir

o

bens que apresentem e reforcem significados, valores e simbolos que
representem perante a sociedade. Martineau (1958) revela que o consumo é
estimulado por conta de aspectos sociais, etnograficos, culturais e
principalmente pelo fato de gerar sentimento de pertencimento social e
valorizacdo da identidade.

Nesse contexto, de significados, simbolismos e fatores que estimulam o
consumo, a propaganda ganha um papel de destaque como sendo um
importante meio para apresentar e criar representacfes e narrativas que ajudam
ndo apenas na definicdo de identidades individuais e coletivas, como também na
imposicéo de novos padrdes de comportamento social (PESSOA,2013).

Dando uma énfase maior ao papel da propaganda, que serve como um elo
para transferéncia dos significados culturais e simbolismos para o produto, vale
destacar os trabalhos e modelo de valores proposto por Floch (1990) e a
guestdo da semidtica na propaganda.

O autor no livro “Semiética, Marketing e Comunicacao” (FLOCH, 1990) faz
uma analise sobre a axiologia do consumo, levando em consideracéo os estudos
de Greimas (seu tutor na escola de Paris) e a teoria gerativa de consumo
(Ribeiro de Souza, Santarelli,2008). Com essa obra, Floch apresenta ensaios
para explicar o papel da publicidade e o sistema de valores do consumidor no
momento de uma compra (RIBEIRO DE SOUZA; SANTARELLI,2008).

Floch (1990) consegue assim categorizar os valores que as mensagens
publicitérias procuram passar, através de uma andlise do discurso de empresas
automotivas da Franca. O autor parte da ideia de valor de base e valor de uso
por trds das campanhas publicitarias. O valor de base esta relacionado a fatores

existenciais da pessoa, representando status, virilidade, beleza e identidade. J&
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o valor de uso faz referéncia a aspectos de utilidade de um produto. Segundo

Dal Posso e Londero (2015), essa distingao entre valor de base e valor de uso é

muito utilizada na publicidade, no qual o personagem/consumidor, para atingir

um objetivo (valor de base), precisa primeiro tomar posse de algum instrumento

atil (valor de uso).

Segundo Floch (1990), partindo desses dois valores, a publicidade busca

exaltar os produtos através da conciliagdo dos mesmos. Diante disso, o autor

consegue criar um quadro semittico aonde é possivel identificar quatro

valorizacdes:

1.

2.

3.

4.

Valorizacdo pratica: Corresponde aos valores de uso contrarios aos
valores de base (valores “utilitarios”, como: conforto e robustez)
Valorizacdo utopica: Corresponde aos valores de base contrarios aos
valores de uso. Sao valores existenciais, como identidade e vida.
Valorizacao critica: Corresponde a negacgédo dos valores utopicos. Leva
em consideragdo questdes mais objetivas, como relacdo -custo-
beneficio e qualidade-preco.

Valorizacdo ludica: Corresponde & negacdo dos valores
praticos/utilitarios, por meio da gratuidade e da ludicidade. Exemplos

de valores ludicos: luxo e gratuidade.

Valorizacio Valorizacio
Pritica Utdpica
(Valores de uso, utilitaristas) (Valores de base, existenciais)
Valorizacio Valorizacdo
Critica Lidica
(Valores ndo existenciais) (Valores ndo utilitaristas)

Figura 3 :Quadro Semiotico,Floch (1990).

O modelo semiético proposto por Floch e representado acima revela que

as valorizagfes no lado superior referem-se as valoriza¢des do préprio produto,

ja as situadas na regido inferior estdo ligadas a comunicacdo. As situadas a

esquerda referem-se a propriedades reais e as da direita fazem referéncia a
qualidades imateriais (DAL POSSO; LONDERO,2015).
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Seguindo o modelo semiébtico proposto por Floch em 1990, Dal Posso e
Londero (2015) analisaram um material de publicidade do carro Jetta da
Volkswagen e perceberam que o material apresenta dois tipos de valorizagdes.
Do lado esquerdo sdo apresentadas todas as caracteristicas funcionais do carro
visando convencer o leitor que preza pela valorizacdo critica; do outro lado, a
imagem externa do design do carro, com a palavra “Uial”, tenta apresentar que
sua aparéncia € suficiente para os amantes por automdveis elegantes

(valorizagao ludica).

Figura 4 : Anuncio Jetta Volkswagen, Dal Posso e Londero (2015).

Aprofundando a discusséo sobre os significados na compra de um produto,
o trabalho de Richins (1994) apresenta duas linhas de estudo sobre o tema. Uma
baseada em Douglas e Isherwood (1979) que enfatizam o papel da posse como
um elemento de comunicagdo sobre seus possuidores e sobre suas relacdes
sociais. A posse de um bem torna visiveis e estaveis as categorias de cultura e,
neste contexto, os consumidores participam de forma efetiva, escolhendo e
valorizando posses para seu significado dentro do sistema cultural. A segunda
linha trata da importancia da posse como um fator de representacgédo, identidade
pessoal, self e auto-definicdo, o que é defendido por Mc Cracken (2003) e Belk
(1988) citados anteriormente.

Seguindo a corrente da CCT, Richins (1994) avalia os significados publicos
e privados que influenciam na aquisicdo de um bem. Para ela, os significados
publicos sdo significados subjetivos atribuidos a um objeto por observadores
externos, ou seja, por membros da sociedade, definindo assim os significados
compartilhados. A autora ressalta que os significados publicos sdo dinamicos e
podem variar ao longo do tempo, refletindo assim possiveis mudancas nas

percepgdes e na cultura popular. Logo, diante desse cenario, a publicidade e os
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sistemas de moda propostos por McCracken (2003), exercem seus papeis de
influenciadores e propagadores de novos significados para os bens.

Jé os significados privados refletem a experiéncia propria da pessoa com o
objeto, a histéria pessoal do proprietario em relacdo ao bem, os antecedentes, o
contexto e os valores internos e subjetivos, mas também podem refletir alguns
significados publicos.

Para ilustrar o papel dos significados publicos e privados no valor de posse
de um produto, Richins (1994) exemplifica com o caso de como um par de
brincos de diamante pode ser valorizado de diferentes modos por seu possuidor.
Além do reconhecimento do valor monetario de uma joia de diamante
(significado coletivo), o par de brincos apresenta um valor simbolico privado
muito mais importante para a dona do bem, pois foi um presente de seu marido
quando eles comemoraram 0 primeiro ano de casamento, ou seja, a posse
desse bem representa um valor mais sentimental/pessoal do que um valor
funcional ou monetario.

Esse significado adicional, particular e simbdlico da possuidora do brinco
acontece muito por conta de suas memorias utilizando os brincos, o0s elogios que
recebeu, e momentos de intimidade ao longo dos anos com o marido, ou seja, o
valor e os significados de um objeto vao “ganhando for¢a” ao longo do tempo,
através das memodrias e experiéncias relacionadas a ele (RICHINS,1994).

Dando sequéncia a discussao sobre os significados publicos e privados,
Richins (1994: p506) retrata a importancia de cada um deles na criagdo de valor
de posse de um bem:

Significados publicos sdo susceptiveis de ter uma influéncia importante na
formagdo da vontade, na determinagéo dos tipos de coisas que as pessoas esperam
de adquirir. Significados particulares, por outro lado, sdo mais importantes na
determinacdo de sentimentos dos consumidores sobre as coisas que eles ja
possuem (Richins,1994:p506).

A autora ainda classifica a maioria dos significados que criam valor a um
produto, em quatro grandes fontes:
e Valor Utilitario: significados relacionados a utilidade, conveniéncia e
eficiéncia proporcionada pela aquisi¢do do produto.
e Prazer: relacionado a capacidade que uma posse tem de gerar alguma

atividade agradavel, como, por exemplo, prazer sensorial.
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o Representacdes Interpessoais: objetos que remetam a relacdes
sociais, como lembrancas e fotografias, que atuam como
representacdes simbdlicas de lacos interpessoais.

e Identidade e auto-expressdo: a posse de um bem tem o papel de
expressar ou reforcar o self da pessoa, além de expressar valores
pessoais, crencas religiosas, identidade étnica, competéncias e
realizacoes, permitindo assim que o possuidor se diferencia dos

demais.

Richins (1994) resume que uma fonte particular para aquisicdo de um bem
pode influenciar significados tanto publicos quanto privados. A pesquisadora
tenta mostrar essa influéncia de significados publicos e privados para a posse de
um mesmo produto, exemplificando que uma moto-serra provavelmente possui o
mesmo valor utilitario para o dono da mesma e para a maioria dos observadores.
Além disso, ela conclui que a pessoa ao comprar determinado produto € muitas

vezes influenciada ao mesmo tempo pelas quatro fontes de significado.

2.4,
Discurso Publicitario

Partindo dos estudos de Floch (1990) para identificar as valorizacdes
presentes nas propagandas e o modelo de transferéncia de significados de
McCracken (2003), torna-se necessario para este trabalho uma visdo mais
aprofundada sobre o discurso e a narrativa publicitaria sob o olhar dos conceitos
da Semidtica.

Pinto (2002) identifica trés fungbes basicas da mensagem publicitaria, sdo

elas:

e Mostracdo/Convencimento: Busca através de textos verbais e imagens
apresentar caracteristicas que criem uma relacédo entre o emissor e 0
receptor da mensagem, de acordo com O universo em que estdo
inseridos.

e Interagdo: Tem como objetivo estabelecer vinculos socioculturais
usando frases imperativas e assertivas, de modo a produzir uma
hierarquia de poder com o receptor da mensagem.

e Seducdo: Visa apresentar valores positivos e negativos para as

pessoas, se utilizando de valores hegemdnicos. Mensagem e imagem
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trabalham de forma complementar, objetivando criar relagdo afetiva

positiva ou negativa para os receptores da comunicacao.

Seguindo o conceito proposto por Pinto (2002) das trés funcdes da
publicidade, Pereira e Antunes (2014: p2), resumem a publicidade sendo “uma
narrativa que sustenta um conjunto de representacdes sociais que, como tais, se
constroem, fundamentalmente, nas interagdes do cotidiano”.

Para ratificar esse posicionamento sobre os objetivos e funcdes da
propaganda, Pereira e Antunes (2014) fizeram uma pesquisa historica para
acompanhar a evolucdo do discurso publicitario. Nesta pesquisa, constataram
que até os anos de 1940 o discurso na publicidade utilizava-se de argumentos
racionais, uma narrativa mais logica, informativa e explicativa sobre as
funcionalidades e qualidades dos produtos, ou seja, tinha uma funcdo de
convencimento.

Porém, a partir de 1960 e até os dias de hoje, uma nova abordagem
passou a ser utilizada nos andncios, com foco no discurso conotativo, na
persuasdo e na seducdo, iniciando assim uma linguagem mais simbdlica
associada aos produtos (PEREIRA; ANTUNES,2014). As autoras concluem que,
ao longo dos anos, a publicidade foi cada vez mais sendo influenciada para criar
envolvimento emocional, e a convocacdo especificamente para o consumo do
produto foi ficando em segundo plano, de forma implicita na comunicagdo. A
publicidade passa a transformar o bem em objeto simbdlico que faz parte do
imaginario ideal do consumidor. Ainda para Pereira e Antunes (2014), o discurso
argumentativo ganha um novo objetivo que é transmitir significado e valor
simbdlico, com énfase na seducao, magia e encantamento de forma a estimular
o cliente a “participar do jogo” e se sentir parte desse mundo criado pela
comunicagao.

Everardo Rocha (2009), no livro “Magia e Capitalismo: um estudo
antropoldgico da publicidade” revela que os anuncios tém propdsitos muito
maiores que simplesmente a venda de um produto, pois “em cada anuncio
vende- se estilos de vida, sensacfes, emocdes, visbes de mundo, relacdes
humanas, sistemas de classificagdo, hierarquia em quantidades muito maiores
que geladeiras, roupas ou cigarros” (ROCHA, 2009:p.27).

Antunes e Pereira (2014) ainda completam que nos dias atuais, a
publicidade além de ter esse carater persuasivo, sedutor e magico também

busca a interatividade com o consumidor, através das redes sociais e Internet.
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Diante de todos esses artefatos e “magia”, a publicidade é hoje uma das
principais geradoras de simbolismos, influenciando assim o comportamento
social e de consumo dos individuos (PEREIRA; ANTUNES, 2014).

Carvalho (2004) aponta que a publicidade € um dos poucos meios que
consegue influenciar na criagdo de novos estilos, padrbes de vida,
comportamentos, valores e desejos.

Frederico Tavares, professor de comunicacdo da UFRJ, em seu trabalho
sobre publicidade e consumo (2005) reitera a atuacdo persuasiva, envolvente,
sedutora do discurso publicitario e revela que o objetivo do mesmo € construir
uma imagem, positiva do que se quer vender para o cliente.

Segundo Sauerbronn e Lodi (2012), a empresa anunciante deve estar
sempre atenta para adaptar seu discurso para cada perfil de publico, de modo a
construir ou manter uma imagem confiavel da companhia ou do produto que se
pretende vender. Mas é importante que essa imagem esteja em linha com a
cultura e valores desse publico-alvo. Os autores ainda defendem que a
mensagem produzida deve ser totalmente compreendida pelos receptores e
também deve ser capaz de seduzir as pessoas, através da complementariedade
de diversos sistemas semioticos.

Carvalho (2009) reitera 0 uso da linguagem da seducéo para produzir o
consumo nas pessoas. As mensagens transmitidas nas propagandas refletem
praticas sociais e culturais, além de transmitirem simbolismos e significados para
0 produto e para o receptor. A autora ressalta também a importancia dos
cddigos verbais e ndo verbais presentes no discurso, e que funcionam como
ferramentas para realizar a seducao para 0 consumo e a criacao de significados.

Através da propaganda e dos seus elementos textuais e visuais, a marca
(anunciante) consegue contribuir para a producdo da subjetividade fluida do
consumidor, com a criacdo de ideias e valores de consumo psicossociais. Essa
subjetividade é gerida por uma operacao de marketing, que faz com que o
individuo acredite que para “ser” é preciso pertencer e consumir, se adaptando
aos diferentes espagos para assim ser aceito em cada um deles, como um “ter
humano” (TAVARES; IRVING; VARGAS,2014).

Bauman (2001) também defende a ideia de que a publicidade, através de
seu discurso e imagens, vende estilos de vida e produz uma pseudorrealidade
de pertencimento para os consumidores, criando uma sociedade de consumo de
Si.

Complementando essa teoria do consumo como uma representacdo da

pessoa, Rocha (2010), afirma que o discurso categoriza produtos e pessoas,
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fazendo do consumo um projeto de vida. As pessoas ao consumirem, ficam de
frente com os produtos, aonde se nomeiam e se definem de maneira reciproca,
se tornando um espelho do outro.

Para que toda essa criagcdo de valores, significados, identidade e simbolos
possam acontecer € fundamental o papel do discurso publicitario para fazer esse
elo do mundo culturalmente constituido para o produto e os individuos (PINTO,
2002), pois.

O discurso estéa presente na publicidade como retdrica argumentativa persuasiva e
manipuladora sob as formas textual e linguistica, produzido, distribuido e
consumido mediante um contexto, sendo constituido por fatos socioculturais, e
cuja producéo de sentido se faz através de um senso comum compartilhado, ou
seja, cognoscivel, entre as partes (Tavares, 2005:p.19).

Segundo Tavares, Irving e Vargas (2014) para que o objeto anunciado na
propaganda se torne um objeto de consumo/desejo é necessario que 0 mesmo
tenha aspectos de magia e sonho, que devem ser estimulados pela propaganda.
Os autores defendem que

Os anuncios publicitarios enfatizam, magicamente, o sentido de um poder que se
legitima pela ordem de um espetaculo, no qual o receptor tem um papel e um script
a seguir, que é o de ser consumido (identidade) em um contexto de consumo como
um enunciado de pertencimento, idolatria, controle e aceitagdo social
(Tavares,Irving,Vargas,2014:p21).

Barthes (1990) no livro “A retérica da imagem” identifica e categoriza trés

tipos de mensagens nos anlncios:

1. Linguistica: Verbal, com a funcdo de ajudar na compreensao das
imagens.
Conotada: Aspectos simbdlicos

3. Denotada: Representacdo pura da imagem (iconica)

Riberio de Souza e Santarelli (2008) utilizam o modelo proposto por
Barthes e identificam que na mensagem conotativa o anunciante pretende
valorizar as caracteristicas do produto, gerando uma motivacdo para a compra,
através do uso de figuras de retérica como metaforas e metonimias.

Ja a mensagem denotativa visa “apenas” apresentar os produtos, dando
destaque para o nome do produto/marca e as “substancias” presentes nos
mesmos.

Segundo o professor italiano Ugo Volli (2003), o discurso/narrativa

publicitdria possui trés grandes interagbes: 1- contrato-sancdo, no qual o
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anunciante propde um contrato explicito com o consumidor, se comprometendo
a realizar uma performance prometida e assim apresentando uma sancdo
positiva, fruto do bom relacionamento do cliente com a marca; 2- competéncia,
no qual o anuncio evoca as competéncias da marca e nao as do produto. Cita a
performance, os ganhos que o cliente terd ao consumir o produto, pois 0 mesmo
faz parte do portfolio da marca anunciante e a marca anunciante sabe o que é
melhor para seu publico-alvo;3- sancdo-pura que seria a Ultima interagao,
voltada exclusivamente para o prazer/satisfagdo pura que o consumidor ter4 ao
comprar o produto.

Portanto, o discurso visa estimular o desejo de compra nas pessoas, 0 que
Volli (2003) chama de desejo mimético, no qual existe um desejo de ser
desejado por outros e um desejo de desejar 0 mesmo produto que os demais,
como uma forma de se sentir membro de um grupo. Segundo o autor, essa
guestdo do desejo é estimulada logo na primeira interacdo do anuncio com o
cliente, no momento em que se propde o contrato, e 0 prazer seria a sanc¢ao final
do processo com a compra do produto. Segundo 0 autor “o consumo proposto
significa o cumprimento de uma obrigacao social’, aonde o produto anunciado
auxilia o consumidor a atingir o prazer desejado, se sentindo parte de um
contexto maior sociocultural.

Volli (2003) reconhece que além da persuaséo (que € uma caracteristica
marcante do discurso publicitario), um dos fatores para o sucesso de um texto
publicitario é a capacidade de criar espacos, simbolos e ideologias na mente do
consumidor, alterando ou ratificando a forma como ele vé o mundo.

Volli (2003) tem uma visdo bem positiva sobre os textos publicitarios, tendo
como objetivo produzir efeitos diretos e indiretos no consumidor. Para auxiliar
nessa afirmacdo, o autor reitera a importancia da semiética, que valoriza como
um texto pode alinhar conceitos, ideias e significados para descrever e
representar um produto. Além dessa producdo de efeitos e transferéncia de
significados, a experiéncia prévia do cliente sobre o produto/marca também
possui papel importante na criacdo de valor positivo do cliente para assim
efetuar a compra do produto desejado.

Entrando nessa seara do estimulo ao consumo provocado e estimulado
pelo discurso publicitario, Volli (2003) afirma que a semibtica traz uma conotagéo
euférica do discurso, visando no final do processo a efetivagdo de uma compra.

Sandra Oliveira (2010) fez um trabalho com base no livio de Volli
“Semidtica da publicidade: a criagdo do texto publicitario” (2003) e reafirmou a

teoria do autor italiano, de que a “mensagem publicitaria € destinada a ter um
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valor positivo. Esse efeito afeta consideravelmente a percep¢do do consumidor
do assunto divulgado, que, por consequéncia, afeta a atitude em relacdo ao
consumo e favorece uma visdo comum, no fundo massificada, de uma realidade
social” (OLIVEIRA,2010:p.274).

Nesse livro, Volli (2003) faz referéncia a tipologia de valor proposta por
Floch (1990) confirmando que na visdo da semidtica o texto publicitario é
composto pelos valores de uso e base, que até certo ponto sdo antagdnicos,
porém complementares para dessa forma gerar valor semidtico e simbdlico para
o produto.

Ainda sobre a analise do discurso publicitario, é importante avaliarmos que
o sujeito produtor do discurso é dividido entre as figuras do enunciador e do
enunciatario. Segundo Barros (2005), o discurso € uma rica narrativa das
escolhas feitas pelo sujeito da enunciacdo para enunciar/transmitir uma
mensagem.

De acordo com Schallemberger (2015) o enunciado de um discurso é o
fruto da relagdo entre o enunciador (eu) com um enunciatério (tu), aonde o
enunciador tem sempre o objetivo de persuadir esse tu. E o enunciatario tem o
dever de interpretar essa persuasao praticada pelo enunciador.

Na enunciacdo, pode-se identificar um papel de mediacdo entre as
estruturas narrativas e discursivas que “trabalham” para produzir efeitos de
sentido e marcas relacionadas a situacéo enunciativa
(SCHALLEMBERGER,2015).

Fiorin (1997), professor de Linguistica da USP, explica que o sujeito da
enunciacdo assume 0s esquemas narrativos e transforma-os em discurso. Para
ele, a enunciacdo nada mais € que produzir o discurso, ou seja, € um
pressuposto do enunciado que ainda apresenta como objetivo final deixar
marcas no discurso que constroi, além de criar efeitos de sentido.

Neste contexto, entra a funcéo da sintaxe do discurso que busca explicar
as relagbes do sujeito da enunciagdo com o discurso e a relacdo enunciador-
enunciatario. Nesse estudo da sintaxe, o discurso é definido como um objeto
produzido pelo enunciador e também como um objeto de comunicacdo entre
destinador e destinatario (BARROS, 2005).

Barros (2005) complementa que no estudo do campo da semiotica, o
discurso procura sempre persuadir seu destinatario de que é verdadeira a sua
mensagem, criando assim a ilus&o de verdade, ou seja, “o sujeito da enunciagéo
faz uma série de opcdes para projetar o discurso, tendo em vista os efeitos de
sentido que deseja produzir” (BARROS,2005:p.54).
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Entre os efeitos de sentido (foco na persuasédo) produzido pelo discurso,

Barros (2005) cita os dois principiais:

e Efeito de proximidade ou distanciamento da enunciagéo

e [Efeito da realidade ou referente

Sobre o efeito de proximidade ou distanciamento da enunciacdo, Barros
(2005) cita como exemplo a questdo da objetividade/imparcialidade dos textos
jornalisticos. A autora explica que existem recursos linguisticos capazes de
“fingir” essa objetividade, produzindo assim esse distanciamento da enunciacao.
Por isso, pode-se notar nos textos de jornais e revistas o uso do discurso em

]

terceira pessoa e com as palavras “entdo” (relacionada a nog¢ao de tempo) e “la”
(relacionada a nocdo de espaco). Nesses casos, percebe-se uma falsa
imparcialidade, aonde o jornal/revista usa esses recursos para fingir ser um
apresentador de fatos, mas na verdade por tras de todo e qualquer no enunciado
existe uma ideologia que auxiia na formagdo de opinibes
(SCHALLEMBERGER,2015). Esses tipos de recursos utilizados para criar uma
ilusdo de objetividade, Barros (2005) denomina como desembreagem enunciva.

Na desembreagem enunciva em terceira pessoa percebe-se um
objetivo claro da enunciagdo em tornar o discurso objetivo, por outro lado existe
a desembreagem enunciativa em primeira pessoa, que tem um objetivo oposto
gue é de subjetividade e parcialidade (BARROS,2005).

O fato é que existem diversos recursos para se chegar a diferentes
efeitos de enunciagcédo e com diferentes proje¢cdes, meios e fins (BARROS,2005).
Barros, em seu livro “Teoria Semidtica do Texto” (2005), apresenta um modelo
de hierarquia de delegacéo de voz dentro de um discurso, no qual é possivel
identificar os diferentes meios, etapas e personagens envolvidos na persuasao

do enunciador com um enunciatario:

enunciador [ narradorno [ interlocutor [ interlocutario | namatario | enunciatanio
pressuposto| discurso do discurso | pressuposto

Figura 5: Modelo de Hierarquia de Delegacdo de Voz, Barros (2005).
Nesse modelo, “o narrador € o delegado da enunciagdo no discurso
em primeira pessoa. O sujeito da enunciacao atribui ao narrador a voz, isto é, o

dever e o poder de narrar o discurso em seu lugar. Assim instalado, o narrador
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pode, por sua vez, ceder internamente a palavra aos interlocutores” (BARROS,
2005:p.57).

Percebe-se que a delegacao interna de voz é um recurso utilizado pelo
enunciador para criar efeitos de sentido, passando a voz para o narrador. J& nos
textos em terceira pessoa, ainda existe a presenca do observador, que é como
um narrador, mas que ndo conta uma histéria e sim coloca seus pontos de vista
e opinides (BARROS,2005).

Outro efeito produzido pelo discurso é o de realidade ou referente, que
atribui veracidade a um texto, por meio de recursos da semantica discursiva. Um
dos meios utilizados para criar esse efeito de realidade é dar voz aos
interlocutores em discurso direto (SCHALLEMBERGER,2015). Outro recurso
semantico, defendido por Barros (2005) é conhecido como ancoragem, no qual o
discurso passa a ser contextualizado de acordo com as pessoas, espagos e
datas que o receptor reconhece como reais, e os transforma em copias da
realidade.

Schallemberger (2015) define a ancoragem como um ato de
actorializacéo, introduzindo atores no enunciado, que sé&o pessoas de verdade,
com trabalho e profisséo, capazes de falar sobre os fatos de forma verdadeira,
copiando a vida real.

Barros (2005) resume muito bem a constru¢cdo do discurso, seus
efeitos e sua manipulagéo:

O discurso constroi a sua verdade. Em outras palavras, o enunciador ndo produz
discursos verdadeiros ou falsos, mas fabrica discursos que criam efeitos de
verdade ou de falsidade, que parecem verdadeiros ou falsos e como tais sdo
interpretados. Por isso, emprega-se o termo “veridic¢do” ou “dizer verdadeiro”,
ja que um discurso sera verdadeiro quando for interpretado como verdadeiro,
guando for dito como verdadeiro (Barros,2005:p64).
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Metodologia

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisbes acerca da
forma como este estudo foi realizado. A seguir sera informado o tipo de estudo
realizado, o corpus da pesquisa, 0 processo de coleta de dados realizado e sua
justificativa, o método adotado e suas limitacoes.

3.1.
A pesquisa

A pesquisa aqui desenvolvida é qualitativa e exploratéria, com a utilizagédo
de andlise textual (verbal e visual) de videos veiculados no canal proprio da MRV
no Youtube entre os meses de Janeiro de 2015 e Novembro de 2015. Cabe
observar que este trabalho assume a definicdo de “texto” como um objeto de
significacdo e de comunicacdo, constituido por sua organizagdo interna e
determinagfes contextuais (BARROS, 2005), manifestado por meio linguistico
(oral ou escrito), visual, gestual ou sincrético (que se vale de varias linguagens

de manifestacdo, como é o caso dos filmes publicitarios).

3.2.
Corpus da Pesquisa

O corpus da pesquisa € composto por vinte videos produzidos pela
construtora MRV e publicados em seu canal no YouTube (fonte publica e de
acesso livre) entre os meses de Janeiro e Novembro de 2015, conforme o

quadro abaixo:
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# Nome da Campanha Data de Duracao(minutos) Categoria
Publicacéo
1 MRV #MeuMundoMelhor: | 29/01/2015 4:03 Histéria de
Histéria de Alana e Vida
Wilderick
2 MRV #MeuMundoMelhor: | 06/04/2015 3:14 Histéria de
Historia de Wellington Vida
3 MRV Entrega dos Sonhos | 30/04/2015 4:05 Entrega das
Belo Horizonte chaves
4 MRV #MeuMundoMelhor: | 12/05/2015 3:44 Histéria de
Histéria de  Virginia, Vida
Vanessa e Vitor
5 MRV Vale a pena| 14/07/2015 0:30 Institucional
comprar um apé
6 MRV #MeuMundoMelhor: | 07/08/2015 3:58 Historia de
Histéria de Jadiel e Vida
Sandra
7 MRV Entrega dos Sonhos | 13/08/2015 5:40 Entrega das
Feira de Santana chaves
8 MRV Feirdo Grande BH- | 20/08/2015 0:30 Venda de
Esse apé é Meu MRV Empreendimen
tos
9 MRV A marca do primeiro | 03/09/2015 1.00 Institucional
apé Uberlandia
10 MRV Entrega dos Sonhos | 11/09/2015 5:22 Entrega das
Natal chaves
11 MRV Feirdo Esse apé é | 22/09/2015 0:30 Venda de
Meu MRV Empreendimen
tos
12 MRV Entrega dos Sonhos | 25/09/2015 5:20 Entrega das
Araraguara chaves
13 MRV 36 anos 09/10/2015 0:30 Institucional
14 | MRV  SpazioUnigarden | 22/10/2015 0:30 Venda de
Uberlandia Empreendimen
to
15 MRV Entrega dos Sonhos | 26/10/2015 6:01 Entrega das
Araucaria chaves
16 MRV #MeuMundoMelhor: | 27/10/2015 3:25 Historia de
Histéria de Aline e Vida
Henrique
17 MRV 7anos no Rio | 09/11/2015 0:59 Institucional
Grande do Sul
18 MRV Entrega dos Sonhos | 11/11/2015 5:03 Entrega das
Guarulhos chaves
19 Feirdo Black Week MRV | 13/11/2015 0:30 Venda de
Salvador Empreendimen
tos
20 MRV Entrega dos Sonhos | 17/11/2015 4:51 Entrega das

Uberlandia

chaves

Tabela 5: Listagem dos videos analisados. Elaborado pelo autor (2015).
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3.3.
Passos Metodolégicos

Apbs a definicdo do problema de pesquisa e da abordagem metodoldgica,
foi conduzida a etapa de levantamento bibliografico, que originou o referencial
tedrico do presente trabalho.

Para a constituicdo do corpus de pesquisa foi realizado primeiramente um
amplo levantamento da comunicacdo digital da MRV nos seguintes canais:
Google +, Twitter, Linkedin, Instagram, Flickr, Facebook, Youtube,site
Institucional — www.mrv.com.br, blog do Rubens Menin (presidente da
companhia) —www.blogrubensmenin.com.br,site  “Mudei pro Meu MRV’-
www.mudeipromeumrv.com.br, site “Tour MRV” — www.tormrv.com.br, site “Meu
Futuro MRV”- www.meufuturomrv.com.br, revista digital MRV, blog da MRV-
www.blogdamrv.com.br e site “Vale a Pena Comprar um Apé&”
www.valeapenacomprarumape.com.br.

Em todos esses canais foram coletados materiais referentes a compra do
primeiro imdvel, langcamentos da empresa, facilidades para a compra, dicas de
decoracdo e depoimentos de clientes MRV. Diante do vasto repertério de
comunicagdo para analise, optou-se por trabalhar apenas com os videos
publicados pela empresa em seu canal no Youtube, pelo fato de apresentarem
conteudo relevante sobre a compra de um imével MRV por clientes de classe
média, abordando significados diversos atribuidos a compra do bem.

Vale ressaltar que em sua conta no canal Youtube, a MRV publica
diariamente videos sobre seus empreendimentos e depoimentos de clientes que
sdo materiais especificos para veiculacdo na Internet, mas também publica
videos/propagandas de novos langamentos e campanhas institucionais que séo
veiculados primeiramente na midia eletrénica tradicional (TV) e que na
sequéncia sao adicionados ao acervo de videos da companhia no YouTube.

No caso da presente pesquisa foram analisados videos especificos para
veiculacdo na Internet e também os feitos inicialmente para veiculagdo na TV.

O corpus foi analisado com base nos passos metodoldgicos da Andlise do
Conteudo propostos por Bardin (2011), quais sejam: pré-andlise, exploracdo ou
andlise e inferéncia, e interpretacdo dos dados.

Antes de detalhar essas quatro etapas, vale a pena definir a andlise de

contetdo, um método que vem crescendo muito na ultima década em pesquisas


http://www.mrv.com.br/
http://www.blogrubensmenin.com.br/
http://www.tormrv.com.br/
http://www.meufuturomrv.com.br/
http://www.blogdamrv.com.br/
http://www.valeapenacomprarumape.com.br/
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de administracdo no Brasil (DELLAGNELO; SILVA, 2005). Um dos principais
autores sobre o tema é Bardin, que conceitua o método como sendo um
“conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes, visando obter indicadores
quantitativos ou ndo, que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢cbes de producao/recepcao (variaveis inferidas) das mensagens” (BARDIN,
1994 p: 38). A autora ainda cita que o método busca identificar significados que
estdo por trds das mensagens concretas, levando-se em consideragdo o
contexto das mensagens, seus produtores e as condi¢cbes para producdo das
mesmas (DELLAGNELO; SILVA, 2005).

Retornando as quatro etapas sugeridas por Bardin (2011) para analise de
conteudo, a primeira etapa de pré-analise consiste na organizagdo do material,
realizando uma leitura geral sobre o material, escolha de documentos,
formulacdo de hipéteses e dos objetivos, referenciagdo de indices, elaboragéo
de indicadores e preparacdo do material (DELLAGNELO; SILVA, 2005). No caso
da presente pesquisa, foi realizado primeiramente um mapeamento das
comunicagfes digitais da MRV (leitura flutuante), na sequéncia a escolha de
analisar apenas os videos publicados pela empresa em seu canal no YouTube
entre os meses de Janeiro e Novembro de 2015. Essa definicdo dos videos a
serem analisados deu-se por conta da coeréncia com os objetivos da pesquisa.

Na etapa de exploracdo ou andlise do material, que é momento
fundamental da pesquisa, sdo realizadas as inferéncias e interpretagdes sobre o
material (BARDIN,1994 apud DELLAGNELO; SILVA, 2005). A natureza do
corpus indicou o caminho da analise temética. Dentro do grande tema dos
videos, “a aquisicdo da casa propria pela classe média”, quatro sub-temas
emergiram: “Venda de Novos Empreendimentos”, “Entrega das chaves”,
“Historias de vida de clientes MRV” e “Institucionais” que embasaram a
categorizacdo do corpus.

Por fim, na Ultima etapa da analise de contelido sédo realizadas reflexdes e
interpretacbes dos dados, buscando assim estabelecer relagbes, verificar
contradi¢cdes e compreender os fendbmenos que foram propostos como objeto de
estudo pela pesquisa (DELLAGNELO; SILVA, 2005). E o momento no qual o
método deixa de ter grande importancia e ganha destaque o conhecimento
tedrico do analista, sua percepcao, intuicdo e experiéncia diante do fendbmeno
em andlise, sendo assim capaz de questionar o que foi encontrado na pesquisa,

discutir as evidéncias e buscar novas interpretacdes e visdes sobre o problema.
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3.4.
Limitacdes do Método

Por ser uma pesquisa qualitativa exploratoria deve-se deixar clara a
presenca da subjetividade que, desde a escolha do tema, passando pela escolha
do corpus, pontua o presente trabalho.

Adicionalmente, pode-se elencar as seguintes limitacdes na pesquisa: o
fato de selecionar apenas as comunicagdes digitais da MRV em seu canal no
Youtube durante os meses de Janeiro a Novembro/2015, deixando assim de
explorar outras midias e outros videos fora desse intervalo temporal (uma
limitacdo de ordem operacional); e a auséncia de uma abordagem de andlise do
discurso, em uma de suas muitas perspectivas, que poderia ser realizada para

aprofundar as descobertas e conclusdes da pesquisa.
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Andlise e Interpretacdo dos Resultados

4.1.
A Empresa

A construtora MRV foi criada em 1979 pelos sécios Rubens Menin Teixeira
de Souza, Mario Lucio Pinheiro Menin e Vega Engenharia Ltda., na cidade de
Belo Horizonte (MG). Atualmente, a empresa é a maior construtora e
incorporadora do Brasil no segmento de imdOveis para a classe média e média
baixa, além de ser a Unica que oferece casas e apartamentos em mais de cento
e trinta cidades do Brasil (MRV,2015).

Ao longo dos seus 36 anos de histéria a empresa se destacou pela
atuacao em 19 estados e no Distrito Federal, além de seu posicionamento bem
definido em atender a populagdo de classe média. A companhia vem
apresentando excelente desempenho nos altimos anos, como pode ser visto nos

gréaficos abaixo:

Lancamentos %MRV (unidades)

46.975
41.825

29.665 29.386
25.522 25.516
23.474
11.137
2.903
—d
2006 2007

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Gréfico 2: Langamentos MRV, site MRV (2015).


http://www.mrv.com.br/institucional/cidadesatendidas
http://www.mrv.com.br/institucional/cidadesatendidas
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Receita liquida (em RS milhges)
4.015

3.021

1.111

2006 2007 2008 2009 2010 2011 012 2013 2014

Gréfico 3: Receita Liquida MRV, site MRV (2015).
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Gréfico 4: Lucro Bruto e Margem Bruta MRV, site MRV (2015).

Muito desse desempenho, segundo o diretor presidente da companhia
Eduardo Fischer é devido a for¢ca e presenca da marca no pais, a falta de
concorréncia no mercado de baixa renda, além da atuag&do no programa Minha
Casa Minha Vida, nas faixas 2 e 3, 0 que possibilita que a construtora ndo seja
tdo afetada com os cortes do governo e restricdes de crédito, que interferem
diretamente nas compras da faixa 1 do programa®.

Para se ter uma ideia do papel da MRV no Programa Minha Casa Minha
Vida, em 2014 a empresa foi responsavel por 72% dos lancamentos feitos para

as faixas 2 e 3.

! Faixa 1 Minha Casa Minha Vida: Voltada para familias com renda bruta de até R$1.600
mensais; Faixa 2 — De R$1.601,00 a R$ 3.275,00 de renda bruta familiar mensal; Faixa
3 —De R$3.276,00 a R$ 5.000,00 de renda bruta familiar mensal.
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Evolucdo do %% de unidades lancadas
no MCMV (Faixas Il e 1)

Outras

Companhias it
pan Companhias Outras
46% 385 Companhias

3I0%

2010 2011 2012 2013 2014*
- Outras Cias: Direcional, PDG, Gafisa, Cyrela, Rodobens, Rossi,
Brookfield, CCDI, Even, Ez Tec, Tecnisa, Trisul , Viver e Helbor.

Gréfico 5: Evolugdo Unidades MCMV, site MRV (2015).

Mesmo diante de um cenario desfavoravel para os proximos anos, com
cortes nos incentivos do governo para programas de habitacdo, maior
desemprego e inflagdo, a companhia mantém um ritmo forte de crescimento,
alcancando no quarto trimestre de 2015 R$ 1,4 bilhdo em vendas contratadas, e
no ano R$ 5,5 bilhdes.

E a perspectva da MRV ¢é continuar investindo em novos
empreendimentos para a classe média. Segundo Eduardo Fischer, a MRV
pretende investir R$ 8 bilhdes nos proximos dois anos oferecendo moradia a
uma populagédo de 300 mil pessoas. Para Fischer, a empresa é praticamente a
Unica que tem foco no segmento popular, que € mais resiliente na crise e aonde
existe mais demanda do que oferta de imoveis (MRV,2015).

Segundo entrevista de Rubens Menin, sécio fundador da MRV, para o
jornal Folha de S&o Paulo (2015), o mercado para classe média ainda tem a
muito a crescer. Para ele ainda “ha muita gordura para queimar antes que as
familias brasileiras fiquem debaixo da linha da agua”.

Mesmo diante de um cenéario de crise econbmica, a empresa segue
dominando o mercado imobiliario de baixa renda, tendo lancando quase 7.000
unidades no primeiro trimestre de 2015. Para Menin, a tendéncia é que a
empresa mantenha seu nivel de investimento e lancamentos, pois atua
praticamente sozinha nesse mercado, tendo como concorrentes apenas
incorporadoras locais que possuem baixo poder de fogo.

Menin ndo errou em sua previsdo, pois a empresa fechou o ano de 2015
com mais de 38 mil unidades entregues, aumento de 9,3% em relacdo a 2014 e
ainda melhorou seu desempenho financeiro e operacional (MRV,2016).

Recentemente, a construtora divulgou os resultados do terceiro trimestre de
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2015 e pode-se observar uma geracédo recorde de R$ 258 milhdes, atingindo R$
559 milhdes no acumulado do terceiro trimestre/15, conquistando assim o
décimo terceiro trimestre consecutivo com geracdo de caixa e queda na
alavancagem alcancando 15,3% de divida liquida total em relacao ao patriménio
liquido.

Geragdo de Caixa (em milhies) Alavancagem (Divida Liquida/PL)

£9,5% 550
(-. 28,0% 12,7 p.p
84, 5f»<.
135 . I

1'5 3%

aM14 BM1E 3714 3TIS

Gréfico 6: Geragdo de Caixa e Alavancagem 3T15, site MRV (2016).

Além disso, o presidente Menin acredita que a MRV est4 até o momento
“resguardada” porque ha ainda mais demanda do que oferta para o publico
classe média (mercado alvo da empresa). Renda e emprego ndo estao
crescendo, mas mesmo assim o mercado oferece menos do que a capacidade
que essa classe tem para absorver novos lancamentos.

E o mercado financeiro parece que também concorda com esse
posicionamento do presidente da MRV, de que a empresa esta “protegida” da
crise, pois as agéncias de risco Standard &Poor’s e Fitch mantiveram o rating
brAA- de boa pagadora para a empresa (MRV,2015). Além disso, a Citti
Corretora fez uma recente avaliacdo, no dia 14/01/2016 sobre o valor das acoes
da companhia e elevou o valor das agbes de R$6,40 para R$8,20. No blog “O
Financista” (2016), os analistas da corretora revelaram que a terceira fase do
programa “Minha Casa Minha Vida” pode ser uma vantagem para a construtora,
pois como as condi¢des macroecondmicas continuam piorando, 0s niveis de
subsidios estdo sendo revistos para baixo. E o foco dessa fase € um cliente
menos dependente de incentivos para um pagamento inicial, sendo assim um
ponto interessante para a MRV.

Os analistas do Citibank em entrevista ao blog “O Financista” (2016)

também acreditam que a MRV mantera sua tendéncia de conseguir bons
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resultados em seu caixa liquido de 2016. Eles esperam para 2016 um caixa
liquido de R$580 milhdes para a companhia no ano.

Segundo o depoimento de Rubens Menin no site da MRV (2015), “hoje, a
MRV é muito mais do que um projeto empresarial bem sucedido. E uma
empresa que trabalha visando a construcdo de uma marca que seja simbolo de
superacao e da realizagdo do sonho da casa prépria”.

Pode-se observar que realmente a empresa visa auxiliar ao maximo o
brasileiro classe média a conquistar o grande sonho da casa propria. Tanto é
que € reconhecida por esse trabalho com a classe média, ganhando diversos
prémios de qualidade, top of mind e lideranga, como o ITC. Mas por outro lado, a
construtora constantemente é flagrada usando trabalhadores em condiges
similares a escraviddo em suas obras, segundo coluna do jornalista Ancelmo
Gois, no Jornal o Globo (2014). Em trés anos a empresa foi pega praticando
esse tipo de trabalho 5 vezes.

Além disso, nem sempre a empresa consegue satisfazer os desejos de
seus clientes. Ao longo da pesquisa foi possivel identificar varios videos no
Youtube feito por clientes da construtora e comentarios nas redes sociais com
criticas em relacdo as entregas e a qualidade dos empreendimentos da MRV.

O presente trabalho n&o vai entrar no mérito de analisar o desempenho da
companhia e as suas praticas de mercado. O foco do estudo é o conteudo da
comunicagdo da empresa com o cliente de classe média nos seus canais digitais
proprios.

Mas é inegavel que a empresa se preocupa muito com o relacionamento
com clientes e comunicacao, principalmente no mercado digital que é o ambiente
da presente pesquisa. Segundo dados do relatério institucional da companhia,
em 2014, por exemplo, mais de 1200 clientes foram atendidos nos canais de
midias sociais da empresa; 30% das vendas realizadas via loja virtual; média
mensal de 1.400.000 visitas ao website da empresa; mais de 220.000
seguidores no Twitter e mais de 2.100.000 fas no Facebook (MRV, 2015).

Em linha com essa estratégia de comunicacdo digital com o cliente, a
construtora recentemente lancou a uma campanha publicitéria, que tem como
objetivo destacar os principais motivos para que os brasileiros invistam na
compra do primeiro apartamento. Nos videos com depoimentos de clientes, a
companhia apresenta quatro diferenciais para comprovar que a compra do
imovel € um excelente negdcio: mensalidades inferiores ao aluguel, valorizagéo
comercial, qualidade dos imoéveis e formacdo de patrimbnio para as familias.

Todas essas informacbes podem ser vistas pelos futuros clientes no site
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www.valeapenacomprarumape.com.br, e no préprio site podem fazer simulactes
de financiamento e entrar em contato com um atendente MRV, via chat online.

Além desse novo canal de relacionamento/comunicacédo digital, a empresa
também busca interface com o mercado alvo através dos seguintes canais:
Youtube, Sites da empresa, Facebook, Twitter, Flickr, Instagram, Blog da MRV,
Linkedin, Revista Digital MRV.

4.2.
Andlise do Corpus

Como relatado anteriormente, foram selecionados 20 videos produzidos e
publicados pela construtora MRV no seu canal no Youtube. Com esse material
coletado foi possivel classificar os videos em 4 categorias, baseadas no tema da

narrativa;

e Videos de Venda de Novos Empreendimentos
e Videos de entrega das chaves
e Videos sobre historias de vida de clientes MRV

e Videos Institucionais

Na sequéncia serdo apresentadas analises detalhadas sobre cada um dos
videos. Primeiramente serdo analisados os videos da categoria: “venda de

novos empreendimentos”.

fr/.él.éos de Venda de Novos Empreendimentos

Para essa categoria foram identificados e analisados quatro videos: “MRV
Feirdo Grande BH-Esse apé é Meu MRV”, “MRV Feirdo Esse apé é Meu
MRV”;*“MRV SpazioUnigarden Uberlandia” e “Feirdo Black Week MRV Salvador”.

Todos os quatro videos apresentam as seguintes caracteristicas: sao
filmes comercias com 30 segundos de duracéo, veiculados também na televisao
aberta, com um discurso vendedor, objetivo e direto cuja mensagem tem a
finalidade de mostrar para o cliente que € o momento ideal para comprar um
apartamento MRV, com foco em valores criticos (FLOCH, 1990).

Sobre o video “MRV Feirdo Grande BH — Esse apé é Meu MRV” é possivel
identificar um narrador (oculto) que representa o enunciador que € a MRV, e

também se verifica a presenca, através de imagens, de especialistas no
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mercado imobiliario, que ratificam e dao efeito de realidade ao discurso proposto
pelo narrador e pela MRV.

A MRV constréi uma narrativa de que é possivel ter a prépria casa, com
todo lazer, seguranca, qualidade de vida e pagando pouco. O discurso € bem
direto e educativo, mostrando que é o momento para se fazer o melhor
investimento, investindo em seguran¢a, qualidade de vida e no futuro,
comprando um apartamento no feirdo MRV. O foco do video esta em transmitir
valores criticos, tais como: juros menores que o rendimento da poupanca,;
parcelas mensais menores que o aluguel; financiamento de até 90% e subsidios
do governo, apresentando para o0 publico alvo questbes objetivas que
comprovem que vale a pena comprar um apartamento MRV. Além dos valores

criticos, a publicidade também buscou conciliar os mesmos com o0s valores

utopicos de seguranga e qualidade de vida.

Imagem 1: Video “MRYV Feirdo Grande BH — Esse apé ¢ Meu MRV” (2015).

Ja o video “MRV Feirao Esse apé é Meu MRV’ apresenta um discurso
bem informativo, direto e vendedor, com a presenca de um narrador, um homem
branco jovem e “descolado” que representa a MRV (enunciador) e constréi o
discurso proposto pela empresa.

Nesse video o foco esta apenas em valores criticos, como: juros baixos,
entrada em até 36 vezes, subsidios do governo e financiamento de até 90%. O
discurso tem como objetivo anunciar as Ultimas oportunidades de comprar um

MRV com as vantagens do programa do governo Minha Casa Minha Vida.
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O video é objetivo, reforcando aspectos funcionais e facilitadores para a
compra de um imével MRV, estimulando que os clientes comparegcam no feirao
MRV e adquira logo um empreendimento da construtora antes que ocorram
mudancgas nas condi¢des de pagamento.

Imagem 2: Video “MRYV Feirdo Esse apé ¢ Meu MRV” (2015).

A propaganda do “MRV SpazioUnigarden Uberlandia” difere dos outros
trés videos da categoria “venda de novos empreendimentos”, pois, nesse caso, a
empresa contratou a atriz Cecilia Ribeiro, que é repoérter da TV Globo de
Uberlandia e uma pessoa influente na regido, para ser a porta-voz e
representante da MRV.

Cecilia Ribeiro passa a ser a narradora do discurso da MRV, a delegada
da enunciagéo, fazendo um papel de ancoragem para transmitir a verdade que a
empresa (enunciador) pretende passar para 0 enunciatério/publico-alvo da
empresa. A escolha dessa reporter como porta-voz da MRV, pode ser justificada
pelo fato da mesma ser admirada pelo publico local, conhecida por todos e um
espelho para as pessoas que gostariam de ser como ela. Com essa escolha a
MRV pretende passar maior credibilidade, veracidade para a sua propaganda,
além de gerar um efeito de proximidade.

Analisando o discurso do video, a MRV, representada por Cecilia Ribeiro,
quer transmitir uma mensagem de que o empreendimento SpazioUnigarden alia
beleza e bem estar, que sé@o caracteristicas também valorizadas pela porta voz e

pelo publico-alvo.
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Para auxiliar na veracidade da mensagem, séo introduzidas ao longo do
filme imagens do empreendimento que comprovam que sera possivel encontrar
no SpazioUnigarden bem estar e beleza, assim como: alto padrdo de
acabamento, lazer, infra-estrutura e boa localizagao.

Logo, pode-se identificar na propaganda exaltacdo aos valores praticos
(bem estar) e utopico (beleza). O video procura fazer a transferéncia de
significados e valores, como: qualidade, lazer de clube, status e diferenciacdo
para o empreendimento SpazioUnigarden, no qual o cliente adquirindo um
apartamento nesse condominio conseguira encontrar todos esses significados e

valores apresentados e propostos pela MRV.

h ¢ | F ; /
A\ Av. Francisco Galassi, 1.755 mry.com.br / 3&?070 -
s

Imagem 3: Video “MRYV SpazioUnigarden Uberlandia” (2015).

No video “Feirao Black Week MRV Salvador”, o enunciatario utiliza um
narrador que é representado por um desenho animado, para transmitir a
mensagem da empresa que é divulgar o feirdo Black Week em Salvador, com
oportunidades para os clientes comprarem apartamentos MRV com descontos
de até 20 mil reais e com toda a qualidade e garantia MRV, entre os dias 13 e 20
de Novembro de 2015.

Nesse caso, é possivel notar um mote de comunica¢do similar ao dos
videos “MRV Feirdo Esse apé é Meu MRV” e “MRV Feirdo Grande BH — Esse
apé é Meu MRV”, com um discurso bem direto, objetivo, vendedor e educativo.
O filme foca na apresentacé@o de valores criticos dos empreendimentos MRV,
como: parcelas mensais menores que o aluguel e descontos, além do valor

pratico da garantia de entrega.
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Para gerar um efeito de veracidade ao discurso, essa propaganda assim
como as demais analisadas anteriormente, utiliza-se de imagens reais de
empreendimentos MRV para corroborar com o discurso da empresa, mostrando
o0 nivel dos apartamentos, decoracdo e areas de lazer, tudo para tentar
tangibilizar a qualidade dos mesmos e assim gerar disposicdo de compra no

enunciatario.

PARCELAS

MENORES QUE
0 ALUGUEL

Imagem 4: Video “Feirdo Black Week MRV Salvador” (2015).

fr/.l'fjgos de Entrega das Chaves

Para a categoria “videos de entrega das chaves” foram analisados 7
videos: “MRV Entrega dos Sonhos Belo Horizonte”, “MRV Entrega dos Sonhos
Feira de Santana”, “MRV Entrega dos Sonhos Natal”’, “MRV Entrega dos Sonhos
Araraquara”, “MRV Entrega dos Sonhos Araucaria”’, “MRV Entrega dos Sonhos
Guarulhos” e “MRV Entrega dos Sonhos Uberlandia”.

Em todos esses sete videos a MRV apresenta de forma didatica o proprio
ritual de posse (MCCRACKEN,2003), com a criacdo de um evento, chamado
“Entrega dos Sonhos”, no qual acontece a entrega das chaves e assinatura final
dos contratos (rito de passagem), representando um marco para a realizacdo do
sonho da casa propria, assim como 0 momento em que os clientes recebem a
ligacdo da MRV informando que os apartamentos estdo prontos. Os videos
também se caracterizam por conterem narradores, que sdo apresentadores do
evento “Entrega dos Sonhos” que possuem um papel importante de estimular os
novos proprietarios (entrevistados) a responderem as perguntas de forma a
contarem suas histérias, verdades e discurso alinhados com o discurso proposto

e contado pela MRV em suas outras propagandas e materiais de comunicacao.
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Logo, é possivel notar o recurso semantico da ancoragem, no qual sao
introduzidos atores (nesse caso clientes MRV) que sdo capazes de narrar fatos
relevantes sobre suas vidas, “copiando” a vida real vivida pelo enunciatério.

Esses clientes/entrevistados exercem o papel de delegado da enunciacéo,
transmitindo um discurso que representa a MRV e também todas as familias
brasileiras que podem se identificar com as historias dessas pessoas e tomarem
a coragem de procurar a MRV para realizarem o sonho da compra da casa
propria.

Ao longo dos videos sao apresentados alguns atributos e diferenciais da
marca MRV e de seus empreendimentos que ajudam na construcdo da imagem
que a empresa quer passar, de ser a construtora que proporciona aos brasileiros
a realizacdo do maior sonho: a compra da casa, ou seja, 0s videos sao
carregados de simbolismos para justificar a compra e a escolha pela MRV. Os
depoimentos dos clientes e o0 uso de imagens reais dos empreendimentos
servem também para ratificar esse posicionamento da MRV, além de gerarem
efeito de veracidade e credibilidade em relacdo ao discurso da empresa.

Analisando o filme “MRV Entrega dos Sonhos Belo Horizonte”, nota-se a
presenca de um apresentador, com sotaque mineiro, para assim gerar um efeito
de proximidade com o publico local. Esse personagem tem como objetivo
entrevistar os novos clientes (atores/delegados da enunciacdo) e estimular os
mesmos a responderem um discurso que a MRV quer, se tornando assim porta-
vozes da construtora.

Para gerar um efeito de veracidade ao discurso da MRV s&o apresentadas
imagens do empreendimento e o discurso dos novos moradores, que S&o
pessoas de verdade, de “carne e 0ss0” que ratificam que é possivel para
qualquer um comprar um apartamento MRV.

O discurso € informativo e vendedor falando da localizacdo, infraestrutura
e diferenciais do empreendimento. S&o identificados o0s seguintes valores:
criticos,

(condicdbes de pagamento e custo—beneficio); praticos (infraestrutura e
localizacdo); e utdpicos (identidade, seguranca e realizagdo de um sonho).

A empresa foca o discurso no simbolismo de pegar a chave, e assim
conquistar o sonho da casa, e com ela alcancar sensacdes de alegria, ascenséo,
poder e felicidade. E com os depoimentos dos clientes a companhia consegue
passar uma “verdade” de ser uma empresa que supera expectativas, que vende

ndo apenas apartamentos, mas sonhos para os brasileiros e que € possivel
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morar em apartamento com seguranca, qualidade, com &reas verdes, em um

condominio completo e socialmente responsavel.

Imagem 5: Video “MRYV Entrega dos Sonhos Belo Horizonte” (2015).

Ja o video “MRV Entrega dos Sonhos Feira de Santana” mostra o evento
de entrega das chaves para os moradores do novo empreendimento em Feira de
Santana (BA), com depoimentos dos clientes, que sédo pessoas com perfil médio,
pessoas reais que representam nos seus discursos o enunciador (MRV) e o
enunciatario (potenciais clientes).

No discurso, a MRV através dos depoimentos dos clientes, pretende
passar a mensagem de ser a empresa que realiza o sonho de milhares de
brasileiros ha mais de 36 anos e com alto padrao de qualidade, reforcando
alguns atributos vendedores do empreendimento como: area de lazer completa,
portaria 24 horas, seguranca, conforto, boa localizagdo, entrega antecipada,
além de ser uma excelente opcéo de investimento.

A propaganda exalta valores praticos, tais como: conforto, infraestrutura de
servicos e lazer e assisténcia MRV, e valores utépicos: vitéria, felicidade e
conquista de um sonho. O filme, por meio do discurso dos clientes, quer
transmitir uma mensagem de que € possivel comprar um imével proprio e que a
MRV pode proporcionar isso. A empresa também valoriza 0 momento da entrega
das chaves, “implantando” significados muito fortes para o ato de receber a
chave, sendo esse um ritual de posse marcante, “um momento Unico”, “uma
explosdo de felicidade” e “realizagdo de um sonho", segundo relatos dos
proprios clientes. A empresa também aproveita para falar das facilidades
oferecidas, como o portal/site para acompanhar a evolucdo das obras, sendo um
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atributo valorizado pelos clientes, por conta da transparéncia e seguranca na

entrega.
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Imagem 6: Video “MRYV Entrega dos Sonhos Feira de Santana” (2015).

O filme “MRV Entrega dos Sonhos Natal”, conta com uma apresentadora,
com sotaque nordestino que ja ajuda na proximidade com o povo local e tem
como funcdo estimular respostas dos clientes (entrevistados e delegados da
enunciagao) a reproduzirem um discurso que esteja em linha com o discurso da
MRV, ou seja, esses clientes falam exatamente o que a MRV quer passar para o
enunciatario. Além disso, por entrevistar pessoas de perfil médio, normais, acaba
também gerando um sentido de veracidade e proximidade com o publico local,
que vé que é possivel conquistar o sonho e se sentem representados por esses
clientes.

O filme apresenta imagens reais do empreendimento com o intuito de
corroborar com o discurso, buscando assim tangibilizar o mesmo, dando
credibilidade e veracidade para as falas.

O video registra 0 momento da entrega das chaves e assinatura do
contrato, sendo um ato representativo e cheio de simbolismos, como: conquista
de um sonho, a independéncia da fuga do aluguel e o sentimento de poder. Os
proprios relatos dos clientes mostram essa sensagdo, com expressées como:
“ter minha casa”; “meu lar’; “minha vida”, “pagando hoje por algo que é meu”;
“aluguel é jogar dinheiro no lixo”, ou seja, a publicidade conseguiu transferir
significados de conquista, felicidade, sonho realizado, poder ter a prépria casa
para o bem/apartamento, que por sua vez, através do rito de posse (entrega das

chaves) transferiu os mesmos para os consumidores individuais.
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Com isso, a empresa nesse filme apresenta valores utdpicos de
identidade, seguranca, qualidade de vida e conquista; valores praticos: boa
localizacdo e infraestrutura de servicos e lazer; e valores criticos: valorizagcao do
imovel. De uma forma geral, a empresa busca passar uma mensagem de que
vale a pena comprar um apartamento MRV (valoriza¢éo); é possivel comprar um
imével, sair do aluguel e realizar um sonho; a MRV existe para facilitar essa
conquista (oferecendo parcelamento da entrada, por exemplo), com uma equipe
atenciosa, pronta para atender todos os clientes e com um portal que auxilia os
mesmos a se tranquilizarem e acompanharem todas as entregas, que Sao
prometidas e entregues com qualidade, superando assim as expectativas e
gerando um buzz positivo para marca, através de indicagbes para amigos e

familiares.

~
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Imagem 7: Video “MRYV Entrega dos Sonhos Natal” (2015).

O video “MRV Entrega dos Sonhos Araraquara” também apresenta um
apresentador que estimula respostas “positivas” dos novos proprietarios de
apartamento MRV, que fardo o papel de representar o discurso da MRV e serdo
espelho para a populagéo brasileira que ainda busca a conquista da compra da
casa propria. Assim como nos videos anteriores, nota-se a presenca de imagens
reais do empreendimento para ratificar e gerar sentido de veracidade para as
falas do apresentador e clientes (delegados da enunciacdo). Também pode se
verificar um mote de comunicacdo que enfatiza o momento da entrega das
chaves e assinaturas dos contratos, sendo um ato simbdlico, representante da
realizacdo e concretizacdo de um sonho, um rito de passagem.

O enunciador procura transmitir uma mensagem de que é uma empresa

parceira do brasileiro e do sonho da casa prépria, com facilidades no
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pagamento, entregas prometidas de forma antecipada, sem burocracia, em
empreendimentos de boa localizagdo, com grande valorizagéo e alto padréo de
qualidade.

Em diversas cenas é possivel notar a intencdo da empresa em revelar a
felicidade e conquista de um sonho por trds da entrega das chaves. Sendo
assim, a publicidade e o ritual de posse da entrega das chaves, faz com que o
apartamento novo ganhe um significado Unico e impar para cada cliente,
carregados de emocao, alegria e conquista de um sonho que é largar do aluguel
e ter a prépria casa. Esses significados sédo ratificados por alguns depoimentos
de clientes, ao falar da emocdo em receber as chaves, representando: “vida
nova, casa nova, tudo novo”.

Além disso, o filme procura apresentar valores utopicos: identidade e
realizacdo; valores préticos: localizagdo privilegiada, qualidade e compromisso

MRV; e valores criticos: facilidade na compra e fuga do aluguel.

Ricardo Pereira
Cliente MRV

Imagem 8: Video “MRYV Entrega dos Sonhos Araraquara”(2015).

O video “MRV Entrega dos Sonhos Araucaria” utiliza um narrador que
passa uma mensagem informativa de que é uma das 10 maiores construtoras
das Américas e que ndo para de entregar empreendimentos no sul do pais, para
dessa forma gerar sentido de proximidade com o publico de Araucéria-Parana.
Assim como nos demais dessa categoria, 0 apresentador faz perguntas e
estimula respostas dos clientes (delgados da enuncia¢do) que estejam alinhadas
com a verdade proposta pela MRV. Dessa forma, esses clientes representam o
discurso da MRV e o discurso da populacdo de Araucéria que procura realizar o

sonho da compra da casa propria (enunciatario).
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Também sdo utilizadas imagens reais do novo empreendimento para
reforgcar o discurso do enunciador e dos clientes, transmitindo credibilidade e
veracidade para as falas.

A MRV (enunciador) procura passar uma mensagem, através da ajuda dos
depoimentos dos clientes, de que é a construtora ideal para os araucarenses
realizarem o sonho da compra da casa prépria, pois ela apresenta facilidades de
pagamento (parcelamento do valor da entrada, por exemplo), bom atendimento,
com uma equipe de corretores que estdo sempre prontos para atender qualquer
tipo de cliente, disponibilizacdo de um site/portal para acompanhamento das
obras e entregas dos empreendimentos que prezam pela seguranca, boa
localizacdo e qualidade.

Logo, o video mostra 0 evento das entregas das chaves, sendo um
momento de felicidade, conquista e alegria, um ritual de posse. Além desse
ritual, a empresa também enfatiza outro momento anterior a entrega das chaves,
mas que o complementa, que é quando os clientes recebem a ligagdo da MRV
para informar que o apartamento esta pronto e que podem comparecer ao
evento de “entrega dos sonhos”. Alguns clientes relatam essa situacdo da
seguinte forma: “pico de adrenalina”, “sem palavras para descrever esse
momento”, “emogao indescritivel”’, “me senti gente”, “realizar um sonho, sair do
aluguel, ter uma coisa sua” e “MRYV realizou 0 nosso sonho”.

Esse tipo de relato dos clientes também pode ser relacionado com o
trabalho de Prahalad (2005), no qual o autor afirma que o consumidor que se
sente “esquecido” se torna um cliente muito mais fiel quando uma empresa “faz
algo por ele”; e os relatos revelam essa gratiddo dos clientes para com a
construtora MRV.

Com esses trechos pode-se notar que os clientes querem transmitir uma
mensagem do quao importante a MRV foi para conquista do sonho da casa
prépria, exatamente o discurso proposto pela empresa.

A empresa, através da publicidade, faz a transferéncia dos significados de
que é possivel conquistar o sonho da casa prépria por meio da aquisicdo de um
apartamento MRV. E o imoOvel por sua vez faz a transferéncia desses
simbolismos para os consumidores, especificamente no rito de posse da entrega
das chaves.

O video exalta valores utdpicos de identidade, seguranca, qualidade de
vida e independéncia (relato da cliente que disse que se “sentiu gente” ao
receber as chaves); valores préticos: localizacdo e infraestrutura; e valores

criticos de facilidades para o pagamento e sair do aluguel.
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Imagem 9: Video “MRYV Entrega dos Sonhos Araucaria”(2015).

O filme “MRV Entrega dos Sonhos Guarulhos” também conta com um
apresentador que estimula respostas dos clientes (entrevistados) em linha com a
verdade construida pela MRV.

Assim como nos outros videos dessa categoria, sdo utilizadas imagens de
pessoas reais de dentro do empreendimento para gerar efeito de veracidade e
imagens do evento de entrega das chaves, sendo um verdadeiro ritual de posse,
gue também auxilia na geracdo de veracidade ao discurso.

Os clientes, que sdo atores/representantes da MRV e espelhos do
enunciatario (potenciais clientes) contam suas histérias de bom relacionamento
vivido com a MRV ao longo do processo de compra e entrega do
empreendimento.

A empresa visa no video passar uma mensagem de ser uma empresa que
facilita a vida dos brasileiros na conquista do sonho da casa prépria, que é
possivel sair do aluguel, e comprar um apartamento em empreendimentos bem
localizados, de facil acesso, com lazer completo, seguranca e entrega antes do
prazo, ou seja, a publicidade faz a transferéncia desses significados de mundo
culturalmente constituido para o empreendimento MRV, e 0S mesmos Sao
repassados para os clientes através do evento para as entregas das chaves.

Alguns valores séo lembrados e estimulados ao longo do filme, séo eles:
valores utopicos: sonho realizado, seguranca e tranquilidade; valores praticos:
area de lazer completa e boa localizacdo; e valores criticos: facilidades na

compra e parcelamento do valor de entrada.
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Double-click to go to fullscreen, ctrl+c

Imagem 10: Video “MRV Entrega dos Sonhos Guarulhos” (2015).

Ja no ultimo video da categoria “videos de entrega das chaves”, chamado
“‘MRV Entrega dos Sonhos Uberlandia”, encontra-se mais uma vez a presenca
de uma apresentadora/reporter que instiga que o discurso dos delegados da
enunciagédo (clientes MRV) esteja alinhado com o discurso da construtora.
Repetindo o mote de comunicagdo e elementos dos filmes anteriores, o
enunciador utiliza imagens reais do empreendimento e usa pessoas de perfil
médio, clientes normais da construtora para representarem o discurso da
empresa, trazendo assim efeito de proximidade e realidade com o enunciatario.

Séo apresentados depoimentos de novos moradores que corroboram com
0 posicionamento da MRV e ainda auxiliam a transmitir as seguintes mensagens:
de que a MRV é uma empresa séria, comprometida com suas entregas e com a
qualidade dos empreendimentos e que possui corretores abertos para ouvir 0s
clientes e auxilia-los a sairem do aluguel e conquistarem o0 sonho da casa
prépria.

Mais uma vez reforcam os significados por tras da entrega das chaves, o
momento da chave na mé&o do cliente representa poder, ascensédo, orgulho,
independéncia, felicidade e sonho realizado. Segundo um dos clientes, a
sensacao de receber as chaves é um “momento surreal” e “uma realizagao”.

Sao exaltados na publicidade os valores praticos: localizacdo e
gualidade/compromisso MRV; e os valores utépicos de poder, identidade,

seguranca, felicidade e orgulho.
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Imagem 11: Video “MRYV Entrega dos Sonhos Uberlandia” (2015).

4.2.
Vl'ngS sobre Histoérias de Vida de Clientes MRV

Os filmes da categoria: “Videos sobre histérias de vida de clientes MRV”
sdo intitulados com a hastag#meumundomelhor, apresentam ‘“histérias
espontaneas” de clientes MRV e as melhorias e mudancas geradas na vida
dessas pessoas ap0s adquirirem um apartamento MRV, com foco em valores
utdpicos.

Foram analisados cinco videos: “MRV #MeuMundoMelhor: Histéria de
Alana e Wilderick”, “MRV #MeuMundoMelhor: Histéria de Wellington”,"MRV
#MeuMundoMelhor:  Histéria de Virginia, Vanessa e Vitor’, “MRV
#MeuMundoMelhor: Histéria de Jadiel e Sandra” e “MRV #MeuMundoMelhor:
Historia de Aline e Henrique”, que apresentam em comum as seguintes
caracteristicas: cenas do dia a dia e historias de brasileiros “de carne e osso”,
trabalhadores, que atuam como representantes da MRV e das familias
brasileiras; uso de recurso semantico da ancoragem no qual esses
clientes/personagens relatam de forma espontanea suas historias de vida e a
relacdo com o apartamento comprado e 0 qudo representativo foi comprar um
apartamento MRV, que significou ascensdo, mudanca de vida, identidade, sendo
0 novo imovel um “representante” dos compradores. Segundo os relatos desses
clientes, o apartamento apresenta um significado muito maior (emocional e
simbdlico) do que os aspectos praticos e funcionais, sendo uma extensdo da
vida dessas pessoas, ou a extensdo de seu self, nos termos de Belk (1988)

representando a propria identidade das mesmas e a realizacdo de um sonho.
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O filme “MRV #MeuMundoMelhor: Historia de Alana e Wilderick” conta a
histéria de um jovem casal que que tinha uma lista de sonhos, dentre eles a
compra da casa propria. Os relatos do casal representam o discurso que a MRV
procura transmitir em suas comunicacoes, de que é possivel sair do aluguel, ter
uma vida melhor, morando em apartamento préprio, com qualidade, tornando o
sonho em realidade.

Os depoimentos do casal geram efeitos de proximidade e veracidade para
0S enunciatérios, e revelam alguns simbolismos por trds da compra da casa
propria, como: superagdo, sonho realizado, nova vida, conquista, alivio e
tranquilidade. O relato de Wilderick ao falar que “quando duas pessoas dividem
sonhos, multiplicam a alegria das conquistas” passa uma mensagem de que 0s
sonhos dos brasileiros podem ser conquistados e que a MRV existe no mercado
para ajudar nessa conquista. O filme aproveita para exaltar valores utédpicos:
conquista do sonho da casa propria, superagéo, paz, identidade; valores criticos:
baixo preco e ndo pagar aluguel;, e valores praticos: qualidade do

empreendimento MRV e conforto.

Imagem 12: Video “MRV #MeuMundoMelhor: Historia de Alana e Wilderick” (2015).

Ja o video “MRV #MeuMundoMelhor: Historia de Wellington” mostra
imagens do cotidiano do povo baiano (efeito de proximidade com o enunciatario)
aliadas a imagens do personagem Wellington dentro seu apartamento MRV
(efeito de veracidade). Welington assume um papel de delegado da enunciacéo,
narrando sua histéria de vida, e sendo um representante da MRV e um exemplo
para o publico-alvo da construtora.

O discurso proposto pela MRV (enunciador) e transmitido pelo delegado da

enunciacdo Wellington é de que possivel comprar um apartamento com boa
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localizacao, infraestrutura, excelente custo beneficio, melhorando assim a vida
da pessoa. O filme, através dos relatos de Wellington, transfere os significados
de satisfacdo, poder, conquista, reconhecimento, orgulho, autoconhecimento
para a aquisicdo do bem/apartamento, que por usa vez transfere esses mesmos
simbolismos para o cliente final, através do rito de posse, que é a entrada do
cliente no seu apartamento MRV. O cliente ao entrar na casa prépria internaliza
todos esses simbolismos. O proprio Wellington fala que “abrir a porta do apé
representou felicidade” e sentimento de poder ao dizer “meu apartamento, minha
conquista, meu suor”.

O enunciador enfatiza dois valores por tras da compra de um apartamento
MRYV: valores utépicos: identidade, felicidade e reconhecimento; e valores

praticos: boa localizagéo e infraestrutura.

Imagem 13: Video “MRYV #MeuMundoMelhor: Historia de Wellington”(2015).

No video “MRV #MeuMundoMelhor: Histéria de Virginia, Vanessa e Vitor”
existe um apelo ainda mais emocional que nos demais videos dessa categoria,
com a participagdo e depoimentos da menina Virginia e da mae Vanessa. Existe
uma sensibilidade maior nesse discurso, pois as duas delegadas da enunciacdo
(mée e filha) contam suas histérias de luta e superacéo e da mudanca de vida
ocorrida ao comprar e morar em um apartamento MRV. Elas representam o
discurso proposto pela MRV e também todas as maes e filhas brasileiras que se
veem no lugar delas e passam a ter a mesma esperanca de que é possivel ter a
casa propria e mudar de vida junto com a MRV (efeito de proximidade e
veracidade).

Os relatos transmitem os significados que a casa propria possui para as
duas, sendo um motivo de orgulho, satisfacdo, mudanca de vida, realizacdo de
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um sonho, pertencimento e paz. Significados esses valorizados e estimulados
pela MRV.

A casa para elas apresenta ndo s6 funcbes praticas e funcionais, mas
também fun¢des sociais, sendo um espaco de convivéncia, um lar da familia e
uma extensdo da prépria familia (self-estendido de Belk, 1988). Elas passam
uma mensagem (alinhada ao discurso da MRV) de que a casa representa uma
conquista que complementa e modifica a vida das pessoas. Sdo enfatizados
valores utdpicos de: paz, superacao, realizacao, pertencimento e orgulho.

Imagem 14: Video “MRV #MeuMundoMelhor:Histdria de Virginia, Vanessa e
Vitor”(2015).

O filme “MRV #MeuMundoMelhor: Histéria de Jadiel e Sandra” retrata a
histéria de um pai e uma mae e a luta deles para proporcionarem uma vida
melhor para os filhos. Eles atuam como delegado da enunciacdo, fazendo o
discurso do enunciador e ao mesmo tempo representando histérias de outras
familias brasileiras. Para gerar veracidade a histéria mostram cenas de unido e
alegria da familia dentro do novo apartamento.

O filme foca em aspectos emocionais, mostrando o quao importante foi
para a familia conquistar a casa propria e 0 qudo representativo esse bem é para
eles. O enunciador, através dos depoimentos dos clientes (delegados), tenta
passar uma mensagem de que é possivel ter uma vida melhor gracas a MRV,
gue o sonho da casa propria pode se tornar realidade.

Para transmitir essa mensagem, o discurso dos delegados foca nos
significados presentes na compra do apartamento, que segundo eles sao:
mudanca de vida, status, pertencimento, independéncia e vitéria. Um trecho dos
depoimentos revela exatamente o tamanho dessa conquista e representatividade
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da mesma, comparando o novo apartamento até mesmo com o céu: “Nossa
casa! Ninguém tira nés daqui (sic)! Aqui é o nosso pedacinho do cel”. Através
do rito de posse de receber as chaves e entrar na nova casa, 0 apartamento
recebe essa carga de simbolismos e significados, se tornando uma extensédo da
identidade da familia.

Sao exaltados no filme valores utépicos: seguranca, felicidade, identidade,

pertencimento, conquista e status; e valores praticos: bem estar e conforto.

Imagem 15: Video “MRV #MeuMundoMelhor:Historia de Jadiel e Sandra”(2015).

Ja no ultimo video da categoria, intitulado “MRV #MeuMundoMelhor:
Historia de Aline e Henrique” encontra-se a presenca de dois delegados da
enunciacdo, duas pessoas normais, representantes de outros casais brasileiros
(efeito de proximidade), que contam suas histérias de vida e transmitem com seu
discurso a verdade que a MRV costuma passar em suas comunicagdes, de que
€ possivel ter o proprio apé e ter uma vida melhor.

A maioria das cenas é gravada dentro do proprio apartamento do casal,
gerando assim efeito de veracidade ao discurso. O casal, de forma bem
humorada, conta suas trajetorias até conseguirem conquistar o sonho da casa
propria e como suas vidas mudaram e melhoraram apoOs adquirirem o
apartamento.

O discurso enfatiza o significado que o apartamento tem na vida deles,
sendo um motivo de muito orgulho e um representante da identidade do casal
(self-estendido). O relato do casal “Nosso pequeno grande apé! Pequeno pelo
espaco fisico, mas grande pela vontade de ter a nossa casa’ revela o quanto

eles valorizam a conquista da casa propria.
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As imagens revelam um sentimento de felicidade, unido e nova vida dentro
do apartamento, sendo o imével um espaco para novas ideias do casal (insights
gue vao para o0 blog de decoracdo criado pelo casal), convivéncia e novas
experiéncias. Pelo fato de gostarem de decoracdo, o apartamento €é curtido pelo
casal, como se estivessem degustando o melhor vinho. As cenas ratificam essa
adoracdo do casal pelo apartamento, que ganha um simbolismo mais forte,
sendo uma conquista do casal, que representa eles e os diferencia na
sociedade.

Logo, sdo estimulados no video os valores utdpicos de identidade,
conquista poder e diferenciacao.

Imagem 16: Video “MRYV #MeuMundoMelhor:Historia de Aline e Henrique”(2015).

4.2.4
Videos Institucionais

Analisando os quatro filmes: “MRV Vale a pena comprar um apé”, “MRV A
marca do primeiro apé Uberlandia”, “MRV 36 anos” e “MRV 7 anos no Rio
Grande do Sul” da categoria “videos institucionais”, pode-se notar que o objetivo
da MRV (enunciador) nessas propagandas € ratificar seu posicionamento de ser
“a marca do primeiro apé” e de estar presente ha mais de 36 anos no Brasil e ha
7 anos no Rio Grande do Sul proporcionando sempre a realizacdo dos sonhos
das familias brasileiras.

Os filmes visam informar sobre as vantagens oferecidas pela MRV e
aproximar a marca do publico-alvo mostrando ser uma empresa presente no dia
a dia das pessoas. Nos quatro filmes, vemos a presenca de um narrador que

representa e apresenta o discurso da construtora e também diversas imagens
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reais dos empreendimentos MRV que auxiliam assim na geracao de veracidade
e credibilidade aos videos.

A

No video “MRV Vale a pena comprar um apé” o narrador (enunciador) faz
perguntas para clientes MRV sobre como eles imaginam suas vidas daqui a dois
anos (efeito de proximidade). E as respostas representam muito bem o discurso
da MRV de que ao comprar um apartamento da construtora é possivel ter uma
valorizacao de até 40%; quem investe em um MRV faz o dinheiro render; investir
em imével da empresa € um investimento para a vida toda e com parcelas
mensais menores que o aluguel.

O discurso é bem direto, objetivo, informativo e educativo, com foco nos
valores criticos de valorizagédo e parcelas menores que aluguel. Pode-se notar
nessa propaganda a presenca do recurso semantico da ancoragem, no qual a
MRV (enunciador) transferiu seu discurso para atores/clientes (delegados da
enunciagdo) que constroem um discurso verdadeiro que representa a0 mesmo
tempo a construtora e os milhares de brasileiros que a empresa quer atingir

(enunciatario).

COMO VOCE
IMAGINA SUA

VIDA DAQUIA
DOIS ANOS?

Imagem 17: Video “MRV Vale a pena comprar um apé€”(2015).

Ja no filme “MRV A marca do primeiro apé Uberlandia” o apresentador
narra o discurso da companhia (enunciador) de ser a marca do primeiro apé e
construtora referéncia na compra do primeiro imével. A propaganda é bem
informativa ao falar que “1 em cada 25 uberlandenses vive em um MRV’ e tem
como objetivo aproximar a marca com o povo de Uberlandia, sendo uma

empresa presente no dia a dia da populagéo local.
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Para reforcar esse posicionamento da empresa na regido, o narrador
complementa que ja foram entregues mais de 18 mil imoveis na cidade em 18
anos e que além de entregar iméveis de alta qualidade, com precos acessiveis e
de boa localiza¢do, a construtora também auxilia na melhoria da qualidade de
vida de toda a populacdo de Uberlandia, através do plantio de &rvores,
construcdo de escolas e estacfes de saneamento e geracdo de empregos.

Com esse filme, o enunciador tenta passar uma mensagem de empresa
socialmente responsavel e de presenca marcante na regido, como uma forma de
atrair novos clientes. Dessa forma, s&o exaltados valores utpicos de
identidade, e valores préticos: infraestrutura, conforto e localizagao.

Imagem 18: Video “MRV A marca do primeiro apé Uberlandia”(2015).

O video “MRV 36 anos” contém um narrador (ndo aparente) que € o
responsavel pelo discurso da construtora representando ao mesmo tempo o
enunciador (MRV) e o enunciatario (clientes MRV). Em seu discurso, o narrador
faz varias relacdes/analogias entre caracteristicas comuns da empresa e dos

clientes, como por exemplo:

¢ Qualidade: narrador fala “Somos exigentes”
e Entrega: narrador fala “Somos comprometidos”
¢ Infraestrutura: narrador fala “Somos para todos”

e Inclusao: narrador fala “Somos flexiveis”

O filme utiliza um mote informativo ao comentar que “1 em cada 250

brasileiros vive em um MRV” com mensais menores que o aluguel, ratificando o
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posicionamento da empresa de ser a marca do primeiro apé do brasileiro. Foco
nos valores praticos dos empreendimentos: qualidade MRV, garantia de entrega

e boa infraestrutura de servigos e lazer.

-
A\

SOMOS FLEXIVEIS =

-

\PLANOS QUE SE ADEQUAM
AO SEU PERFIL DE RENDA

MENSAIS MENORES QUE O ALUGUEL

_—

Imagem 19: Video “MRV 36 anos”(2015).

A ultima propaganda intitulada “MRV 7 anos no Rio Grande do Sul” conta
com a presenca de um narrador que auxilia no efeito de proximidade com o povo
gaucho, pois é uma pessoa com sotaque sulista e com aparéncia similar aos
locais (branca e de olhos claros). A apresentadora narra o discurso da empresa,
informando sobre a historia da MRV, de ser a construtora que ha mais de 36
anos realiza os sonhos dos brasileiros da compra da casa prépria e ha mais de 7
anos esta presente na regiao.

Para auxiliar nessa aproximacdo com o gaucho, durante o filme sao
inseridas imagens tipicas do Rio Grande do Sul além de cenas com familias
gauchas dentro de apartamentos MRV realizando a¢8es cotidianas e tradicionais
do povo local, como fazer churrasco e tomar chimarrdo (elementos de
aproximacao).

A empresa tem como objetivo transmitir uma mensagem de confianca, de
gue é possivel ser feliz em um empreendimento MRV (assim como apresentado
nas cenas das familias no video). O discurso quer aproximar a construtora dos
gauchos, vendendo uma verdade de que a marca MRV ja “caiu no gosto” dos
locais e assim estimular e influenciar que mais gadchos aproveitem todas as
vantagens da MRV (qualidade, entregas e facilidade de pagamentos) e 0os novos
langcamentos da companhia que estéo por vir no estado.
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Sao exaltados os seguintes valores dos imdéveis MRV: valores utépicos de

felicidade e satisfacdo e o valor pratico da qualidade na entrega.

Imagem 20: Video “MRV 7 anos no Rio Grande do Sul”(2015).

De uma forma geral, os vinte videos tem em comum o objetivo de ratificar
0 posicionamento da empresa de ser a construtora dos brasileiros, “a marca do
primeiro apé” e a realizadora do sonho da casa propria. Através desses filmes, a
construtora tenta se aproximar ainda mais do seu publico-alvo (classe média
brasileira), apresentando e exaltando valores utépicos, criticos e praticos dos
empreendimentos MRV.

Entre os valores mais estimulados nas comunicacdes pode-se destacar:

e Valores Praticos: Infraestrutura de servicos e lazer, Qualidade e
Localizagéo.

e Valores Criticos: Parcelas Mensais Menores que o Aluguel, Valorizag&o
e Facilidades na Compra.

e Valores UtoOpicos: Realizacdo, Conquista de um sonho, ldentidade,

Felicidade, Independéncia, Seguranca e Pertencimento.

No quadro abaixo sdo apresentados os principais valores identificados nas

vinte comunicacoes.
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Valores Préticos Valores Utépicos
Localizagdo Identidade Realizagdo
Infraestrutura de servigos e lazer Conquista Felicidade
Conforto/Bem Estar Diferenciagdo Poder
Garantia de entrega Orgulho Superagdo
Assisténcia/Qualidade MRV Reconhecimento Status
Paz Independéncia
Seguranga Qualidade de Vida

Pertencimento

Financiamento de até 90%

Subsidios do Governo/ Descontos
Parcelas Mensais Menores que o Aluguel
Sair do Aluguel

Valorizagdo

Facilidades na compra

Valores Criticos Valores Ludicos
Figura 6: Quadro de Valores Comunica¢fes MRYV. Elaborado pelo autor (2015).

A empresa seja através de discurso direto ou via processo de ancoragem,
apresenta seus diferenciais, os valores e simbolismos por trds da compra do
imovel, e como a aquisicdo de um apartamento MRV pode ser t&o representativa
na vida dos clientes, seja para produzir identidade e/ou representar papeis
sociais, gerando assim um estimulo para os enunciatarios (clientes prospects)
procurarem a construtora e também realizarem o sonho da casa prépria.

Finalmente, vale observar que os valores presentes no discurso da MRV
estdo em linha com os resultados de pesquisa com o consumidor feito pela Even
Construtora. Segundo a gerente da area de Clientes e Gestdo Condominial da
empresa’ os valores mais citados nas pesquisas pré-venda com os clientes sao:

localizagéo, preco, design impactante, lazer e infraestrutura.

’ Entrevista pessoal com Paula Alexandra de Paiva Nazareth Gil, realizada pelo autor da
dissertacdo em 13/01/2016.
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Conclusao

5.1.
Consideracgdes Finais

Diante do crescimento do consumo da nova classe média verificado até
2014, as empresas comegaram a tracar estratégias para melhor se comunicar
com esse publico. A MRV, pelo seu discurso organizacional e posicionamento
parece estar preocupada em melhor atender e se comunicar com esse cliente.

Para tal, a companhia tem grande parte de seus empreendimentos
voltados para a classe média visando assim suprir a demanda existente no
mercado de imdéveis para baixa renda, que € um pool de mercado pouco
explorado pelas demais construtoras, o que facilita assim o desempenho da
MRV, gue mesmo diante de um cenario de crise econémica no pais, apresentou
no terceiro trimestre de 2015 crescimento de 31,87% no lucro por acao, tendo
lancado ao longo do dltimo ano 38.000 unidades voltadas para o publico de
classe média (MRV, 2016).

Desde sua fundagédo, a MRV preza por oferecer oportunidades para que o
consumidor brasileiro de classe média possa realizar o0 sonho de adquirir a casa
prépria. E para facilitar o relacionamento com esse target, se tornou necessario
entender melhor esses clientes, o que eles valorizam no momento da compra de
um imével e os significados que essa compra extremamente simbdlica adquire
para assim adaptar suas comunicacdes e interacdes com esse publico de forma
a conquista-lo e influencia-lo a comprar o apartamento em um empreendimento
MRV. Uma das maneiras que a MRV encontrou para se aproximar e se
comunicar com o0 seu publico foi por meio da Internet, um importante ambiente
para informar, vender e criar relacionamento com os clientes, estando presente
em diversos canais digitais, tais como redes sociais e sites.

Neste contexto, o presente trabalho tem como problema de pesquisa
responder a seguinte pergunta: Que significados a compra da casa propria
assume no discurso da construtora MRV em seus canais digitais?

Para responder ao problema de pesquisa foi desenvolvida uma pesquisa
qualitativa e exploratdria, com a utilizagdo de analise textual (verbal e visual) de

videos veiculados no canal proprio da MRV no Youtube entre os meses de


http://www.mrv.com.br/institucional/mrvnainternet/
DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412526/CA


PUC-RIo - Certificacao Digital N° 1412526/CA

88

Janeiro de 2015 e Novembro de 2015. Para tal, utilizaram-se os procedimentos
de andlise de contetdo propostos por Bardin (2011).

Primeiramente, foi feito um levantamento de todas as comunicacdes
digitais da MRV, para assim chegar na delimitacdo do corpus de pesquisa. Com
a definicdo do corpus, foi realizada a categorizacdo dos vinte videos,
classificando-os em quatro categorias tematicas.

ApoOs essa classificacdo foi possivel realizar as seguintes reflexdes e
interpretacdes sobre os dados coletados: a construtora seja através do discurso
direto ou via processo de ancoragem, com a utilizagdo dos préprios clientes
como representantes da empresa, visa em seu discurso apresentar que a
compra da casa propria é possivel, ratificando o posicionamento da construtora
de ser a principal parceira do povo brasileiro na conquista desse sonho e
destacando dessa forma os valores criticos, praticos e utdpicos propostos por
Floch (1990).

Nos videos é possivel identificar que a empresa valoriza muito o momento
da entrega das chaves para os clientes, criando até mesmo um evento, chamado
“Entrega dos Sonhos”, que representa o ritual de posse (MCCRACKEN, 2003)
no qual os clientes passam a ter efetivamente acesso ao imovel, representando
assim a conquista do sonho.

Logo, vemos principalmente nos filmes das categorias “Entrega das
Chaves” e “Historias de vida dos clientes MRV” um forte apelo emocional, um
discurso carregado de sentimentalismo e de valores utdpicos, tais como:
Realizagcdo, Conquista de um sonho, Identidade, Felicidade, Independéncia,
Seguranca e Pertencimento.

Dessa forma, o discurso da MRV em sua comunicagao publicitaria vende
sonhos, cria oportunidades fazendo com que seus clientes acreditem que é
possivel a realizagcdo do sonho da compra da casa propria, desenvolvendo a
crenga de que a MRV é uma parceira e, por vezes, até mesmo uma “salvadora”
na busca dessa conquista, sendo responsavel por libertar os clientes do fardo do
pagamento do aluguel, como pbde ser verificado, por exemplo, nos videos “MRV
Entrega dos Sonhos Natal” e “MRV Entrega dos Sonhos Araucaria”, nos quais os
clientes relatam a emocé&o de receber as chaves, sair do aluguel e do papel da
MRV como responsavel pela conquista da casa, da seguinte forma: “realizar um
sonho, sair do aluguel, ter uma coisa sua”; “pagando por algo que é meu’ e

“aluguel é jogar dinheiro no lixo”, “A MRV realizou o nosso sonho”.

Outro ponto interessante identificado nos filmes dessas categorias é o

significado de identidade e self estendido (BELK, 1988) que a compra da casa
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prépria representa para os clientes, sendo o imével uma extensao da vida do
proprietario e o sindbnimo da ascenséo social.

J&4 nos videos das categorias “Institucionais” e “Venda de Novos
Empreendimentos” o discurso exalta valores praticos e criticos, tais como:
Infraestrutura de servigos e lazer, Qualidade, Localizagdo e Facilidades na
Compra.

Resumindo, percebe-se nos filmes das categorias “Entrega das Chaves” e
“Histérias de vida dos clientes MRV” um forte uso dos valores utdpicos e por
outro lado, nos videos das categorias “Institucionais” e “Venda de Novos

Empreendimentos” um mix entre os valores préticos e criticos.

Valores Praticos Valores Utdpicos

Valores Criticos Valores Ludicos

Figura 7:Valores e Videos MRV. Elaborado pelo autor (2016).

Com base na axiologia do consumo proposto por Floch (1990) e em seu
guadrado semidtico, o discurso da MRV nas comunica¢fes analisadas utiliza-se
apenas 0s valores criticos, praticos e utopicos, trabalhando com esses valores
de forma complementares, e ndo aplicando o uso de valores ludicos.
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Valorizacdo Pratica Valorizacio Utépica

Valorizagdo Critica

Figura 8: Percurso da Valorizagdo. Elaborado pelo autor (2016).

Apesar dos trés valores explorados no discurso da MRV parecerem
antagonicos, sendo os valores praticos e criticos relacionados aos valores de
uso (GREIMAS, 1983 apud PESSOA,2013), correspondendo as necessidades
dos clientes, e os valores utdpicos relacionados aos valores de base (GREIMAS,
1983 apud PESSOA 2013), a MRV em seu discurso consegue conciliar esses
valores entendidos como contrarios. Com efeito, Greimas e Courtés (2008)
defendem que as pessoas sao influenciadas primeiramente pelos os valores de
uso, que sdo pressupostos para a concretizagdo dos valores de base.

E no caso do discurso da MRV fica clara a intengdo da companhia em
trabalhar com os trés valores de forma complementar, pois 0 encaixe entre 0s
valores de uso e de base séo importantes para a melhor comunicacdo e
convencimento com os clientes.

O resultado encontrado no presente estudo, do uso de apenas dos valores
praticos, criticos e utdpicos no discurso, também foi observado em outras
pesquisas como as de Pessba (2013) e de Livramento, Hor-Meyll e Pessba
(2011). Na presente pesquisa, os valores ludicos, “atividades livres por
exceléncia”, ndo sado reconhecidos no discurso da MRV. Mesmo quando ha
referéncias ao lazer, por exemplo, 0 mesmo esta relacionado a valores de base
como identidade, seguranca e conquistas (status).

De uma forma geral conclui-se que a MRV em todos os videos analisados
busca gerar efeito de realidade e proximidade (BARROS,2005) e credibilidade
no discurso com os clientes-alvo, por meio do uso de imagens reais dos
empreendimentos.

Percebe-se uma preocupacdo da empresa em ratificar seu posicionamento

de empresa parceira da classe média na conquista do sonho da casa prépria. E
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por meio de histérias/casos, a empresa apresenta que é possivel alcancar esse
sonho, utilizando em alguns casos os préprios clientes como representantes da
construtora e dando maior énfase nas comunicagoes para alguns valores, tais
como: conquista, realizagdo, identidade, localizagéo, infraestrutura e facilidades
na compra. Para tal, a empresa alia muito bem esses valores utopicos, praticos e
criticos e a questdo do imdvel como self-estendido (BELK, 1988), representante
da identidade do proprietario e do sucesso do mesmo.

Além disso, o discurso da MRV procura mostrar que a compra da casa
propria estd muito relacionado as metaforas de consumo como experiéncia,
como classificacdo e como integracdo (HOLT,1995). Com efeito, o discurso da
construtora revela aspectos emocionais, subjetivos e de identidade (valores
utdépicos e praticos), além de questdes relacionadas a posicdo social,
diferenciagdo e status (valores utdpicos) e por outro lado também aborda
gquestdes objetivas, diretas, relacionado ao valor de uso e o custo beneficio da

aquisicao do bem (valores criticos).

5.2.
Implicagbes Gerenciais

A partir dos resultados obtidos na pesquisa, podem-se fazer algumas
inferéncias para a melhoria da gestdo de comunicagéo da construtora MRV.

Como primeira sugestdo, seria a manutengcdo do posicionamento da
empresa, sendo “a marca do primeiro apé”, a marca que facilita o sonho do
brasileiro de conquistar a casa propria. A empresa se consolidou no mercado
dessa forma e ja criou uma relagdo direta na mente dos consumidores (em
especial da classe média) de ser a empresa referéncia quando o assunto é
construtora, sendo reconhecida com os prémios: 1° lugar ranking ITC: Mais
Lancamentos, Mais Obras Entregues, Residencial Popular (2014), 1° lugar
ranking ITC - Empresa que mais construiu em 2012, 2013 e 2014, Prémio Top of
Mind Uberlandia (2013), Prémio Top of Mind Vale (2013), Prémio Top of Mind
Minas Gerais (2012), Prémio Top of Mind de Ribeirdo Preto (2012) (MRV, 2016).

Aproveitando esse posicionamento j4 ratificado no mercado, a construtora
deve manter seu mote de comunicacdo/discurso relacionado aos valores
utépicos como: conquista identidade, self-estendido e sonho realizado, pois séo
aspectos emocionais muito valorizados pelos clientes.

Por outro lado, é importante continuar conciliando os valores utopicos com

os valores préaticos e criticos, investindo em uma comunicacdo ainda mais
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transparente e simples com o cliente, de forma a explicar todos os detalhes de
compra, parcelas, juros e os demais termos técnicos que existem no mercado de
construgao civil, que muitas vezes os clientes desconhecem, por falta de
informagdes e auxilio.

Nesse sentido, a empresa deve utilizar em seu discurso, o fato de ser uma
facilitadora na vida dos clientes e responsavel pela concretizagdo do sonho da
casa propria, modificando assim a vida de seus clientes. Fazendo uma analogia
ao programa “Minha Casa Minha Vida”, a construtora poderia utilizar em seu
discurso um mote “Minha Casa Nova Vida”, fazendo referéncia a mudanca de
vida provocada pela compra de um imével MRV na vida dos clientes, mesclando
mais uma vez valores utopicos e praticos.

E importante também que a empresa invista ainda mais na régua de
relacionamento com os clientes. Hoje, ela ja disponibiliza um portal para
acompanhamento das obras, mas € essencial estar mais presente no cotidiano
dos clientes. Muitas vezes, o cliente compra um imével e espera trés anos para
recebé-lo e durante esse tempo € interessante a construtora se comunicar com
essa pessoa, assessorando-a, dando atencdo e mostrando que o dinheiro dela
esta sendo investido e que o0 sonho sera concretizado. Esse maior cuidado com
o cliente pode também ser incluido no discurso e comunicagdo da empresa,
sendo mais um beneficio que a MRV proporciona para seus clientes.

Como Ultima sugestédo, indo além do objeto da presente pesquisa, a
empresa deve manter seu foco de comunicag¢do nas midias digitais, e avaliar a
criacdo de um aplicativo para relacionamento e informagéo com os clientes, uma
vez que hoje no Brasil, mais de 28% da populacdo possui um smartphone
(KANTARWORLDPANEL, 2015) e 63% acessa a Internet por meio de celulares.
Outro ponto, que estad em linha com esse maior relacionamento com os clientes,
(utilizando o ambiente digital) é a criacdo de uma conta no aplicativo WhatsApp
que serviria como um novo canal para atendimento e divulgacdao de noticias,
ofertas, lancamentos, informacdes e videos sobre a companhia e que poderia
alcancar uma grande parcela da populagéo brasileira, j& que o pais possui mais
50 milhdes de usuéarios (JORNAL GAZETA DO POVO, 2014).
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5.3.
Sugestdes para Estudos Futuros

Como sugestdo para novos estudos nesse campo, vale destacar a
importancia de se ampliar a perspectiva metodoldgica, utilizando técnicas de
analise do discurso que podem gerar insights complementares a analise de
conteudo (verbal e textual) efetuada na presente pesquisa.

Outra sugestdo seria aumentar o campo de analise/ objeto de estudo,
avaliando o discurso da MRV em outras midias de comunicagdo, e com isso
obter um leque maior de informacdes sobre o discurso da empresa, em
diferentes canais. Complementar a isso, poder-se-ia comparar o discurso da
MRV com o discurso de outros players do mercado.

Finalmente, outra avenida de pesquisa, seria a andalise do discurso do
consumidor de classe média sobre o discurso das construtoras, estudo que
poderia gerar inputs importantes para a comunicacdo e o posicionamento das

construtoras que atuam no mercado brasileiro.
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