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Resumo

O projeto apresenta e investiga uma nova forma de linguagem para as organizagdes.
Enuncia um modo de realizar a mediagédo entre a linguagem institucional de relacbes
publicas e a linguagem de marketing. Cria-se uma terceira linguagem para expandir as
duas e integrar o trato das atividades empresariais a responsabilidade. Adota como
pressuposto que a primeira e segunda linguagens (duas vertentes tradicionais) nao
possuem recursos para, isoladamente, realizar essa mediacdo. A pesquisa sobre a
terceira linguagem visa construir uma abordagem para que o profissional e o aluno de
comunicacdo nao se restrinjam apenas a aprender principios de comunicacdo, mas um
pensamento de forma triddica. Com base na terceira linguagem obtém integracdo de
principios éticos, culturais e de responsabilidade social.
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Apresentacdo do projeto

As organizagOes tém buscado uma forma mais eficiente e duradoura para se
comunicar. Comunicagdo essa tanto no nivel interno das organizaces quanto externo,
para com seus publicos consumidores. A Terceira Linguagem é uma forma nova e
alternativa de comunicacdo para com o mercado, desenvolvida pelo autor do Projeto,
que busca um conjunto de conceitos que torne possivel utilizar as caracteristicas de duas
formas de relacionamento de uma empresa com seus publicos: a comunicacao
institucional, sem obrigatoriamente os objetivos de mercado, mais utilizada pelas
Relacbes Publicas e aquela com finalidades comerciais, da comunicacdo mercadoldgica
que utiliza a linguagem publicitaria persuasiva.

A compreensdo dessa relacdo sempre havia estado mais vinculada a uma viséo
de Relagdes Publicas, em que o assunto de relacionamento de uma empresa com seu
publico é um estudo essencial. No caso aqui pesquisado, da Terceira Linguagem, ha
uma multiplicidade de elementos que se devem examinar para o estudo que se pretende:
0 contraste entre o relacionamento puramente comercial e o institucional. O Marketing

das organizacdes refere-se e aparece em sua versao mais caracteristica de persuadir o



publico por meio dos mais variados recursos de seducdo, sobretudo a criagdo de efeitos
de sentido, sugestdes e promessas de uma vida melhor.

Por entender ser possivel a convergéncia entre esses dois tipos de discurso, pois
eles ndo se excluem, a pesquisa investiga o desafio do confronto entre dois universos
discursivos tdo opostos e busca uma linha intermediéria em que se possa efetuar uma
enunciagdo capaz de coloca-los em sintonia. Ou seja, é possivel alinhar duas linguagens
aparentemente intercambiaveis para compreender suas limitagdes e barreiras e
equilibra-las para atuar no seu interior e sua aplicacdo no campo das linguagens das
Relagbes Publicas. Uma ndo necessariamente deve excluir a outra: a entendida como
confidvel, crivel (institucional, de RelagBes Publicas) e aquela da qual se diz sustentado
apenas na producdo de ilusdes numa atmosfera persuasiva, que mais se aproxima do
enganoso. As afirmacfes acima sdo traduzidas nos objetivos deste Projeto de Pesquisa
em face do objeto selecionado.

A atual forma de linguagem dos meios de comunicagdo de massa privilegia
sempre a mercadoldgica, ou seja, com as constantes e profundas modificagdes que o
cenario comercial apresenta, a publicidade como principal ferramenta de Marketing age
como poderosa arma de conquista de espaco, tanto na mente do consumidor quanto na
participagdo de mercado. A comunicacdo publicitaria comparece como fator
imprescindivel para a sobrevivéncia das organizacdes. Corre perigo, portanto, a visao de
individuo fora do papel de cliente.

A comunica¢do no Marketing, da maneira como se apresenta, ainda € sustentada
principalmente pela comunicacdo publicitaria, um conjunto simbélico de mensagens
persuasivas aplicadas aos meios de comunica¢do de massa, onde as imagens aparecem
como iscas para a seducdo do consumidor. Busca essas mensagens, por meio do
convencimento, um maior consumo dos produtos e servigos anunciados no mercado que
disputa. O “target” da comunicagio publicitaria — 0 consumidor — é bombardeado pelas
mensagens, sendo estimulado constantemente a aceitar uma ideologia proposta no
anuncio do produto. Em relacdo a ideologia do consumo, pela qual os produtos
substituem as angustias e frustragcdes, o consumidor deve tomar uma atitude aquisitiva
frente aos objetos.

A comunicacdo mercadologica tem sido alvo de questionamento pelos métodos
que emprega na base persuasiva da comunicacdo que produz. A de Relagdes Pubicas
nem sempre recebe o devido crédito, pela alegacdo de que quando ndo se apresentam

resultados palpaveis, no curto prazo, trata-se de mera geracdo de custos sem



justificagdo. No caso das modernas sociedades de consumo, a comunicagdo
mercadoldgica das organizacdes tem papel dominante e deve educar e valorizar as
caracteristicas sociais e culturais de seus clientes, da mesma forma que desenvolve
mecanismos para controlar as massas consumidoras, criar desejos, sonhos e mitos para
as marcas.

A industria cultural tem o preponderante papel revelador de uma profunda
dindmica no imaginario coletivo constituidor das matrizes culturais, pelo carater ludico,
de festa, humor e o romance como narrativa popular. (MARTIN-BARBERO, 2001)
Nesta sociedade da informacdo, o conteudo editorial ndo se diferencia mais da
mensagem comercial, provocando problemas de credibilidade no jornalismo e os
aspectos éticos dessa problematica carecem ser resolvidos. As estratégias
comunicacionais voltadas ao consumo devem garantir o conhecimento detalhado da
realidade sociocultural dos publicos, fazendo proliferar os canais de acesso ao
consumidor, antes restrito a midia impressa e eletronica.

O panorama que se apresenta ndo € apenas brasileiro. EXiste uma crise, e nao é
s6 da propaganda. E da ordem econdmica mundial. O problema deve compreender
questdes filosoficas da comunicacéo, as barreiras que separam o que € editorial e o0 que
¢ comercial, pois nem sempre os espacos sdo bem definidos. Nesse contexto 0s
comunicadores, suas agéncias, e o0s Vveiculos de comunicacdo tém enormes
responsabilidades. A propaganda, concebida como principal ferramenta mercadol6gica
sofre de profunda falta de credibilidade. “O objetivo da propaganda tradicional ndo é
mais tornar o produto famoso, mas sim tornar a propaganda famosa". A propaganda
chega ao seu limite quando veicula pecas "fantasmas" nos principais festivais de
propaganda sé para ganhar prémios e notoriedade. Na sociedade atual, a eficacia dos
relacionamentos nas transacdes comerciais € superior a propaganda. Empresas
necessitam inventar constantemente maneiras de estar na midia, criando e recriando
uma marca ou seu conceito, pois a midia sé se interessa pelo novo, pelo surpreendente.
(RIES, 2002).

Estd clara a necessidade de revisdo nos conceitos da comunicacdo
mercadologica, na insustentavel fragilidade da criagdo de mitos e aceitar que a
comunicacgdo corporativa estratégica deve se pautar na construcdo dos relacionamentos
das organizacgdes com seus publicos. Profissionais de Marketing e de Relagdes Publicas
devem rever seus conceitos e propor a¢fes mercadolégicas mais saudaveis para as suas

organizagOes, mas, acima de tudo, para o0 consumidor e para 0 meio ambiente.



O aprimoramento da comunica¢do mercadoldgica passa pelo interesse publico e
esta deve ser dirigida ao cidadédo ndo somente na dimensdo de consumidor. Quando o
cliente pode optar em consumir com responsabilidade, certamente ira se relacionar com
as organizacgdes que se comportam de forma mais responsavel e com ética social perante
seus publicos e comunicam seus feitos. E exatamente ai que se encontra a necessidade
de mediar linguagens e as ac¢Ges da organizagéo. O cliente deixa de comprar produtos na
condicdo de consumidor e a organizacdo ndo perde de vista 0 seu proprio
enguadramento no interesse maior da vida social — € uma nova forma de pensar e de
agir, é a ética da responsabilidade aplicada aos negdcios.

Reforga-se a leitura do processo por estar consoante com sua gestdo de
responsabilidade social e ética dos problemas comunitérios, pois na sua forma de
comunicacdo existe uma correlacdo entre o discurso de Marketing (considerando o
publico como cliente ou usuéario) e o de Relagdes Publicas com o0s aspectos
institucionais ou ndo comerciais, ja definidos como de relacionamento (considerando o
cliente como individuo, ser humano consciente dos seus atos).

As novas tecnologias midiaticas a favor do Marketing das organizagdes auxiliam
a conquista de espagos nas mentes dos consumidores, com potencial para construir ou
destruir, para educar ao consumo consciente ou deseducar. A comunicacdo pode
valorizar as pessoas e unir povos em comunidades de interesse comum. As novas
tecnologias s6 fardo sentido quando servirem a todos 0s povos e nacles, respeitando as
sociedades e suas culturas e sendo um instrumento para enriquecer e apoiar 0 ser
humano e ndo apenas organizagoes.

Assim, cabe aos comunicadores utilizar as novas tecnologias em favor de
politicas de comunicacdo organizacional mais justas e que se comprometam com a
colocacdo dessas tecnologias a favor das pessoas e que as ajudem a tornar-se povos e
comunidades mais ricas de informac&o. E papel preponderante do comunicador quebrar
as barreiras informacionais que deixam povos a margem do progresso, e garantir-lhes
participacdo no desenvolvimento, contribuindo para criar uma sociedade mais digna e

justa.

O que é a terceira linguagem
O aluno de RelagBes Publicas recebe um arcabougo de conhecimentos
humanistas, fundamentados na comunicagdo social do ponto de vista da psicologia, da

sociologia, da antropologia e acima de tudo da gestéo de relacionamentos humanos. Em



principio, estaria com a base humanistica necessaria para encaminhar as questdes tipicas
do trato com os publicos de uma organizacdo. Esses publicos se relacionam com as
organizacg0es, tendo com elas ligacGes comerciais ou n&o.

O ensino de RelagBes Publicas € fundamentado com base na criagdo de
conceitos favoraveis de uma organizacdo, publica ou privada, ampliados por esses
relacionamentos. O profissional de RelagBes Publicas é orientado a desenvolver sua
atividade com visdo estratégica, capacidade administrativa, articulacdo politica e
conhecimentos do mundo atual, conduta ética, pesquisando e implementando
campanhas de comunicagéo institucional que consolidem a identidade de uma marca ou
produto, e que reforcem o ja mencionado relacionamento das organizacBes com seus
publicos. O conhecimento de Marketing e de mercado, para o profissional de relacbes
Publicas é escasso e superficial; ele ndo recebe conhecimentos mais amplos dessa area
na sua vida académica. Resulta uma visdo parcial e de conteldo insuficiente para
desenvolver as citadas competéncias.

Ao estudante de Marketing, por seu turno, sdo ensinados 0s preceitos
administrativos e a fundamentacdo tedrica voltada a suprir desejos e necessidades de
produtos e servigos demandados pelo mercado. Uma visdo que pode tornar-se negativa
e induzir a uma imagem de predador ambiental. A formacdo do profissional de
Marketing, no entanto, é baseada numa visdo reduzida do que significam os desejos
humanos, e a esse profissional também se atribui o papel de perceber as mudancas dos
mercados globalizados, e associa-los a capacidade operacional e tatica.

Tendo como fonte as técnicas administrativas e gerenciais, a formacéo ¢é baseada
nos conhecimentos de empreendedorismo, de negociacdo, das questdes industriais (para
criacdo de produtos), da estatistica e da pesquisa (qualitativa e quantitativa), da
criatividade e competitividade, da matematica (para a determinacdo de precos), da
logistica (para as definicdes de distribuicdo) e da comunicacdo social (para o
desenvolvimento de campanhas de divulgacéo). Analogamente, a formacéao oferecida ao
estudante de Relagdes Publicas, fala pouco ao profissional de Marketing. Ou seja, este
ultimo acaba conhecendo minimamente o significado de responsabilidade e
relacionamentos sem interesses comerciais. Sua formacgdo €, portanto, fortalecida
somente nos aspectos tecnicos e torna-se superficial nas abordagens humanistas.

Tanto RelagGes Publicas quanto Marketing ndo recebem atencdo equilibrada
entre 0s necessarios preceitos éticos e de responsabilidade, bem como em aspectos

técnicos ja consagrados no trabalho organizacional. O que aqui se designa terceira



linguagem € a proposta de criar um conjunto de caracteristicas para resolver essas
lacunas de forma triddica para integrar o trato das atividades mercantis e as de
relacionamento. A terceira linguagem ndo descarta os preceitos e os fundamentos das
outras duas, mas complementa-as e expande 0s seus conceitos. As pessoas devem ser
vistas como integrantes éticos e responsaveis num relacionamento e ndo mais em um
negadcio.

Marketing foi chamado de primeira linguagem. As Relacdes Publicas foram
designadas segunda linguagem. Assim, a terceira linguagem tem como premissa
fundamental ndo anular os pontos positivos das duas outras, porém incluir uma base
conceitual que amplia a capacidade de abrangéncia das mesmas para fazer frente as
questdes de conflito apontadas. A partir da terceira linguagem, o sentido que se
estabelece no relacionamento das organizagcbes com seus mercados Sd0 as
transformacdes nas relagcdes entre 0 sujeito e 0 objeto e a consequente troca entre as
partes, motivada pela interagdo e os valores nela envolvidos. Questdes do tipo
preocupacdo social, interesse de uma empresa ou instituicdo nas questbes ecologicas,
informacdo do consumidor e da comunidade, responsabilidade no consumo,
conseqiiéncia, responsabilidade e preocupagdo com o futuro devem estar na pauta das
estratégias de comunicacdo mercadoldgicas daguelas organizacdes que optarem pela
linguagem proposta.

Para lidar com tdo diversificado campo de questdes, o profissional moderno tera
que adotar uma atitude de transito ndo conhecida por seus colegas de outros tempos.
Abordar os problemas econdmicos e sociais e propor solugdes com participacdo de
todos, apresentar argumentos racionais além dos emocionais para transformar o
consumo em algo mais consciente, oferecer informacbGes técnicas sobre as
caracteristicas do produto, abrir democraticos canais de comunicacao que permitam ao
cliente a participagdo nas decisdes de cunho sécio-ambiental, fundamentando a ética da
responsabilidade — estas s&o coisas demais para 0 &mbito do Marketing e de Relagdes
Publicas, isoladamente. Seus campos conceituais ndo sdo suficientes para toda essa
abrangéncia. Também o profissional formado em um desses campos ndo dara conta, se
ndo alterar sua atitude de praticas fixas para praticas flexiveis e elasticas.

Eis a verdadeira razéo de existir da terceira linguagem. A agéo no interior dessa
atitude de flexibilidade pressupde capacidade de transitar por campos diferentes,
realizar misturas, tomar parte em situacdes divergentes, conflitivas, hibridas, dispor de

um animo diversificado, entrar em todos os lugares, falar de diferentes maneiras, dar



acolhida ao que antes eventualmente rejeitava. Em suma, “misturar o sangue”: tornar
mestico. Assim, para melhor retratar essa condi¢do, o termo mesticagem na terceira
linguagem tem alguns derivados: atitude mestica, profissional mestico, dentre outros.

Com base na terceira linguagem, o desempenho do Marketing ndo serd medido
apenas pela (re)compra e utilizagdo dos produtos. Os resultados mercadoldgicos de uma
organizacdo deverdo ser avaliados em decorréncia da percepcdo de uma melhora
conjunta do sistema econémico, da competéncia dinamica da organizacdo, que passa a
ser algo fundado na ética e na melhoria conjunta da sociedade. Assim, o alvo da
organizacao é promovido de consumidor a cidaddo, que comecga a se preocupar com 0
meio ambiente, abandonando a simples atitude aquisitiva, a posi¢cdo de comprador deste
ou aquele produto.

O ser humano — quer seja consumidor ou mesmo participante de uma
comunidade — é o mais importante elo desse processo, e todas as consideracdes e
estratégias administrativas devem leva-lo em conta e estuda-lo por todos os seus
aspectos, para garantir sua continuidade como ser reinante da vida e do universo, sem
interferir com o meio ambiente. Assim, a terceira linguagem cumpre seu papel ao
veicular mensagens para conquistar participagdo no mercado, mas vai além ao fazer
referéncias a assuntos de cunho institucional, apresentando as questdes sociais da
empresa e mostrando gue ela se preocupa em dar continuidade a existéncia humana.

Como seres de linguagens, é no seio destas que os humanos poderdo encontrar
solucgéo para seus problemas. No caso da pesquisa aqui realizada, trata-se ndo apenas de
ver o consumidor como um ser conscientizado dos aspectos sociais, éticos e ambientais,
mas acima de tudo, lidar adequadamente com sentimentos e valores. Interagir duas
linguagens — e encontrar uma terceira alternativa — significa 0 mesmo que alinhar duas
realidades, dois diferentes mundos — ndo necessariamente excludentes — para
compreender suas limitacGes e altera-los. Aquele definido como confidvel (que busca a
aceitacao por intermédio dos relacionamentos) e 0 outro que se diz sustentado apenas na
criagdo de imagens de marcas, ilusdes em uma atmosfera discursiva persuasiva, pouco
crivel. A terceira linguagem é uma proposta de didlogo entre estas duas linguagens para
gerar uma terceira, da qual se possa relativizar a ambas sem minimizar os efeitos para 0s
quais séo indispensaveis: a de Marketing, vender satisfazendo as partes interessadas e a
de Relagbes Publicas, o contato institucional e ndo-comercial com os publicos de

interesse.



Em paises em desenvolvimento e com grandes desigualdades sociais, 0s
problemas que a alta oferta de produtos e o consumo desenfreado geram devem levar 0s
profissionais de comunicacdo a busca de novas e criativas solugbes que permitam
relacionar as estratégias da comunicacdo mercadoldgicas a esta nova realidade. E nesse
contexto que se pretende direcionar esta linguagem: orientar uma forma criativa de
discurso mercadoldgico que ndo inviabilize as a¢cdes de Marketing e de relacionamento,
criando nos publicos das organizacGes relacionamentos e uma forma de consumo mais
responsavel.

N&o se pode desconsiderar a possibilidade de mascaramento das inten¢des dos
discursos em estudo, pois ndo se conseguird com essa proposta reverter as finalidades
para as quais sdo indispensaveis os discursos mencionados: o de Marketing — aumentar
a participacdo no mercado; o de Relagcdes Publicas — o contato ndo-comercial (criagcdo
de conceitos, de relacionamento social) com um determinado publico. Uma anélise, no
entanto, pode expandir a compreensdo acerca do alcance dessas duas formas de

linguagem e predispor a uma continua abordagem como campo de analise.

Justificativa

Desde a graduacdo até o presente momento que se encontra o pesquisador,
desenvolvendo sua proposta de pés-doutorado, o autor deste trabalho conviveu com o
objeto desta pesquisa. Enquanto estudante, aluno do Curso de Relagdes Publicas,
sempre desenvolveu os conceitos de construcdo de entendimento entre a instituigcéo e
seus Publicos, interacdo de interesses legitimos, angariar compreensdo e a aceitacdo
publica, construcdo de imagem favoravel para uma organizacdo, relacionamentos fortes
e duradouros entre uma organizacdo e seus publicos, enfim, sempre buscou através do
investimento nos relacionamentos com os publicos das organizaces, uma melhoria no
conceito e na imagem empresarial.

Na especializacéo, e depois no desenvolvimento de suas atividades profissionais,
teve acesso a outras formas de linguagem, percebendo os artificios do Marketing e da
comunica¢do mercadologica. Enquanto o Marketing buscava a satisfacdo das partes
envolvidas no processo de troca — principalmente a parte vendedora e muitas vezes a
qualquer custo — a Publicidade e a Propaganda desenvolviam campanhas
deliberadamente promocionais para induzir as pessoas a aceitar um produto, uma idéia,

um ponto de vista ou um sentimento, conquistando a mente do consumidor.



Todo o percurso profissional do autor tem origem nesta trajetoria (Relaces
Publicas versus Marketing e Propaganda), que sempre conviveu com a ambiguiidade dos
discursos institucionais baseados em relacionamentos e que leva em consideracdo 0s
publicos de uma organizacdo, sem énfase no papel de cliente, e no discurso de
Marketing com finalidades persuasivas e comerciais, de ampliagdo das vendas e de
conquista de novos mercados. Para tentar compreender melhor essas questdes e as
posturas a adotar e a ensinar, desenvolveu a idéia deste Projeto de Pesquisa, que
investiga e persegue desde o Trabalho de Conclusdo de Curso de Graduacdo, passando
pela Monografia de Especializacdo, Dissertacdo de Mestrado e Tese de Doutorado,

acima de tudo, pela sua vida profissional.

Objetivo Geral
e Pesquisar a aplicacdo da Terceira Linguagem, uma nova forma de Comunicacao
para com o mercado, desenvolvendo uma investigacdo com base na linguagem

da Comunicacéo Publicitaria Persuasiva e da Comunicacéo Institucional.

Especificos
e Pesquisar e discutir o discurso da Comunicacdo mercadoldgica de empresas
selecionadas da regido Norte do Paran4;
e Pesquisar como as organizag¢fes se comunicam com seus publicos de interesse;
e Pesquisar e discutir as questdes da Comunicacao institucional;
e Analisar as questdes éticas da responsabilidade da Comunicacdo mercadoldgica;
e Apresentar os conceitos da terceira linguagem para as organizacoes;

e Investigar a aplicacdo e os efeitos da utilizacdo da terceira linguagem.

Procedimentos metodoldgicos

Como se trata de uma nova forma de Comunicagédo para com o0 mercado
acredita-se que as empresas desconhecem tal linguagem, o que permite, inicialmente,
apenas uma observacdo metodologica através de levantamento bibliografico sobre o
tema.

O aspecto metodoldgico levantamento bibliogréafico, permitira uma maior
compreensdo das necessidades comunicacionais das organizacOes, mais especificamente

dos conceitos de Marketing, de Comunicacdo Social para com o mercado, de



Publicidade e Propaganda, de Relagdes Publicas, dos pressupostos éticos pertinentes a
uma instituicdo empresarial ou organizacional entre outros temas,

A metodologia inicial proposta levantard o que ja foi escrito sobre o assunto, e
ird auxiliar na compreensdo das informacgdes necessarias que definirdo os aspectos
evidenciados da terceira linguagem. A finalidade da pesquisa bibliogréfica é possibilitar
ao pesquisador o contato direto com o que ja foi escrito sobre o assunto pesquisado.

Em Gil (1996) pode-se observar que a vantagem da pesquisa bibliografica reside
no fato de que o investigador tem a sua disposicdo a interpretacdo dos fenémenos de
uma maneira mais abrangente do que aquela que ele pode pesquisar diretamente.

Em uma segunda etapa da pesquisa, pretende-se aprofundar nas formas da
terceira linguagem desenvolvendo uma pesquisa de campo, com instrumento de analise
e aplicacdo desta nova abordagem comunicacional através de pesquisa exploratéria
qualitativa.

Apos a criacdo de um instrumento de desenvolvimento e aplicacdo da terceira
linguagem, na qual se possam aplicar 0s conceitos pesquisados, sera feita uma selecéo
de organizages para testarem o instrumento de aplicacao.

Para Yin (2001), a escolha das estratégias utilizadas na pesquisa exploratoria €
importante, pois se deve considerar o tipo de questdo da pesquisa proposta; a extenséo
de controle que o pesquisador tem sobre os aspectos comportamentais efetivos; e ainda
0 grau do enfoque em acontecimentos histdricos em oposicdo acontecimentos
contemporaneos.

A coleta de dados deverad feita por instrumento proprio, respondido pelos
responsaveis da comunicacdo em questionarios na presenca do pesquisador, procurando
analisar como a Comunicacdo da organizacdo € estruturada, se faz parte da politica
organizacional e como é executada.

Devera também ser coletada informac&o sobre os profissionais que desenvolvem
e executam o planejamento de Comunicacdo das organizagdes pesquisadas e quais 0sS
principais critérios utilizados no estabelecimento da politica de Comunicacdo dessas

organizag0es.

Contribuicdes esperadas
A proposta de pesquisa e sua consequliente disseminacdo devem resultar em um
maior conhecimento da Comunica¢do mercadoldgica e especificamente da nova forma

comunicacional aqui proposta: a terceira linguagem.



Devera ainda:

. Auxiliar no planejamento estratégico de Comunicagdo das organizacdes;

. Auxiliar no desenvolvimento de novas politicas comunicacionais;

. Melhorar 0s aspectos ético-comunicacionais das organizacoes;

. Apresentar aos comunicadores a terceira linguagem;

. Abrir um novo campo de pesquisa aos estudantes e estudiosos de Comunicagéo

mercadologica.
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