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RESUMO

Este trabalho apresenta uma analise sobre a representacdo social do microempreendedor
individual (MEI) na publicidade do Sebrae, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas. Para isso, utiliza como referencial metodoldgico a hermenéutica de profundidade,
proposta pelo socidlogo John Thompson, composta por trés fases distintas. A primeira,
chamada de analise sécio historica, contextualiza o objeto de estudo e apresenta 0s cenarios e
conhecimentos relevantes a investigagdo: o Sebrae, o microempreendedor individual, os
conceitos de comunicacao e as estratégias de persuasdo, a teoria das representacdes sociais e 0s
processos de identificacdo. A segunda, analise formal, direciona a discussdo para as formas
simbolicas em si, ou seja, a publicidade veiculada pelo Sebrae e voltada para o0 MEI. S&o
analisadas, ao todo, vinte e uma diferentes pecas publicitarias criadas e veiculadas pela
entidade, entre os anos de 2009 e 2014. A terceira fase da hermenéutica de profundidade,
chamada de interpretacdo ou reinterpretacdo, investiga tanto as esferas de producéo, quanto de
recepcdo da publicidade do Sebrae. Como resultado das analises, percebe-se a dificuldade em
objetivar o conceito de microempreendedor individual, o que destaca a complementaridade
entre texto e imagem, fundamental para o sucesso da comunicacdo. A pesquisa revela que a
representacdo social do microempreendedor individual ainda € recente e esta em processo de
assimilacdo. O conceito ¢ ancorado no termo “trabalha por conta propria”, mas sua objetivagao
adquire imagens diversas. O publico-alvo da mensagem € impactado pela publicidade do Sebrae
e a compreende, uma vez que nao espera ver nela um espelho de si mesmo, mas sim uma
tentativa de representacdo da categoria empresarial a qual pertence. O mesmo publico também
percebe a dificuldade de objetivacdo do conceito. Além disso, entende a importancia e
necessidade de capacitacdo empresarial, assimilando sua identidade como empreendedor,

empresario e, por fim, microempreendedor individual.

Palavras-chave:  comunicacdo  publicitaria, representacbes  sociais, identidade,

microempreendedor individual, empreendedorismo.



ABSTRACT

This work presents an analysis of the social representation of the individual microentrepreneur
(MEI) in the Micro and Small Business Support Service’s advertising. To achieve its goals, this
research approaches the object through John B. Thompson’s depth hermeneutics, which
includes three different stages. The first, called social-historic analysis, contextualizes the
object of study and presents all sceneries and knowledge relevant to the investigation: Sebrae,
the individual microentrepreneur, communication concepts and persuasion strategies, social
representations theory and processes of identification. The second stage, formal discursive
analysis, debates symbolic forms, namely Sebrae’s advertising campaigns that addresses MEI.
In all, twenty-one different ads are analysed created and broadcasted by the company, between
2009 and 2014. The third stage of the depth hermeneutics, called interpretation or
reinterpretation, addresses both areas of Sebrae’s advertising production and reception. As a
result, analysis show it is difficult to objectify the concept of the individual microentrepreneur,
highlighting the complementarity between text and image, which is basic to the success of the
communication process. This research shows that the social representation of the individual
microentrepreneur is a recent phenomenon and is still in construction. The concept is anchored
in the expression “works on own account”, but its objectification acquires numerous images.
Sebrae’s advertising reaches its target audience. The public understands the message because
they do not expect to see their image as a perfect mirror, but in fact, an attempt to represent the
social category they are in. This same public notices the difficulty of objectification of the
concept. Moreover, they comprehend the importance and need of entrepreneurial
empowerment, linking their identities to concepts such as entrepreneur, businessperson and

individual microentrepreneur.

Keywords: advertising, social representations, identity, individual microentrepreneur,

entrepreneurship.
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| - O SEBRAE E OS PEQUENOS NEGOCIOS DO BRASIL

1. INTRODUCAO

A investigagéo apresentada neste trabalho surge de uma inquietagéo da autora, analista
de comunicacgdo do Sebrae, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, sobre
a efetividade das campanhas publicitarias criadas pela entidade para vender seus produtos e
Servicos e, principalmente, para mostrar ao micro e pequeno empreendedor brasileiro que ele é
parte importante da economia do pais.

Por meio de pesquisas de mercado encomendadas as agéncias de publicidade que
atendem a entidade, é possivel levantar informacdes sobre os habitos de consumo de midia do
micro e pequeno empresario. Entretanto, ha uma aparente lacuna nos conhecimentos sobre o
publico-alvo do Sebrae, uma vez que as decisGes sobre a mensagem que sera propagada, ou
seja, sobre a peca criativa, ndo levam em consideragdo conhecimentos sobre os aspectos
psicograficos desse publico, especialmente seus processos de identificagdo com a mensagem
veiculada.

Surge, entdo, um impasse: como criar material publicitario que vise persuadir seu
publico sem esse aporte de informacdo? Paralelamente, como orientar o trabalho das agéncias
de publicidade para que seus profissionais consigam criar material que fale diretamente com o
empreendedor e possibilite uma comunicacdo mais efetiva?

E importante ressaltar que a auséncia dessas informacdes sobre o plblico-alvo ndo se
deve a uma deficiéncia da estrutura corporativa do Sebrae, nem a auséncia de questionamento
especifico passivel de resposta por meio de pesquisas de mercado encomendadas a fornecedores
regulares. Ao contrario, percebe-se claramente uma oportunidade de investigacao cientifica
direcionada as variaveis psicograficas dos receptores de mensagens publicitarias. Diante desse
contexto, como as varidveis psicograficas influem na comunicacdo? Mais especificamente,
como a imagem age no processo de identificagdo do publico-alvo com a mensagem?

Para apresentar o objeto, é preciso definir que aspectos da publicidade do Sebrae serdo
investigados. PropGe-se realizar analise das campanhas publicitarias nacionais direcionadas aos
microempreendedores individuais e veiculadas desde a criacdo dessa figura juridica, em 2009,
até o ano de 2014.

A expressdo campanha publicitéria refere-se a “soma de diversos esfor¢os publicitarios
integrados e coordenados entre si, e realizados para cumprir determinados objetivos de

comunicagdo de um anunciante” (SAMPAIO, 2003, p. 260). Filmes para televisdo, anincios
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em revistas e jornais, cartazes, banners para web, outdoors e folders sdo exemplos de pecas
publicitérias que podem fazer parte de uma campanha. Radio, televisdo, revistas, jornais, celular
e internet sdo exemplos de meios de comunicacao que, ao constituirem espacos de veiculacao
das pecas publicitarias, formam o conjunto de ferramentas de uma campanha.

Nota-se, portanto, que campanhas publicitarias abarcam diversas variaveis, relacionadas
tanto a construgdo de seus contetdos e significados, quanto aos dispositivos técnicos por meio
dos quais sdo disseminadas. O advento dos meios de comunicacdo de massa e,
consequentemente, da publicidade, transformaram o espaco social e as relacbes entre 0s
individuos, demonstrando a importancia dessa temética. Assim, é necessario recortar ainda
mais o objeto de investigacdo. Propde-se trabalhar as pecas publicitérias que se utilizam de
imagens representativas do microempreendedor individual e, desse modo, estabelecer como
foco do trabalho essas imagens: as representacdes do microempreendedor individual e as
mensagens que essas representacdes transmitem ao publico exposto as campanhas. A pesquisa
analisara todas as imagens presentes em pecas publicitarias do Sebrae criadas e veiculadas entre
2009 e 2014.

Em relagdo ao publico-alvo, é importante destacar que as campanhas analisadas, em sua
maioria, incentivam a formalizacdo do empreendedor que trabalha por conta prépria e cumpre
as exigéncias da legislacéo vigente para se tornar um microempreendedor individual. Assim,
este trabalho ndo fara distin¢do entre o pablico-alvo que j& é formalizado como MEI e aquele
gue empreende ainda na informalidade, uma vez que o Sebrae busca atingir ambos os publicos
por meio de sua comunicacao e a Unica diferenca entre eles €, com efeito, a formalizacdo de
seus empreendimentos.

Diante do exposto, 0 objeto de estudo da pesquisa proposta pode ser resumido como as
representacdes do microempreendedor individual nas campanhas publicitarias veiculadas pelo
Sebrae nacionalmente, entre 2009 e 2014, e os efeitos dessas representacdes nesse publico. A
pergunta de pesquisa é formulada da seguinte maneira:

Como ocorre a identificacio do microempreendedor individual (MEI) face a
representacdo que se faz desse publico nas campanhas publicitarias nacionais criadas e

veiculadas pelo Sebrae entre 2009 e 2014?

2. O SEBRAE

Criado em 1972, o Sebrae é uma entidade privada e sem fins lucrativos. Tem como

missdo “promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos pequenos negocios
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e fomentar o empreendedorismo, para fortalecer a economia nacional”. Sua viséo institucional
é “ter exceléncia no desenvolvimento dos pequenos negocios, contribuindo para a construgdo
de um pais mais justo, competitivo e sustentavel” (SEBRAE, 2012, p. 17), e seu
posicionamento de marca ¢ “Para quem ja ¢ ou quer ser empresario, o SEBRAE ¢é a op¢do mais
facil e econdémica de obter informagdes e conhecimento para apoiar as suas decisdes, porque é
guem mais entende de pequenos negocios, e possui a maior rede de atendimento do pais” (1d.,

p. 18). Ha seis diferentes atributos expressos por esse posicionamento. O Sebrae detalha esses

atributos a partir da divisdo do posicionamento, conforme apresentado na tabela 1.

Tabela 1 — Detalhamento do posicionamento de marca do Sebrae

POSICIONAMENTO

ATRIBUTO

COMENTARIO

Para quem ja é ou quer ser

empresario,

Para empresarios e

empreendedores

O Sebrae oferece informacoes e solugdes
tanto para quem quer abrir uma pequena
empresa, quanto para quem ja tem uma

pequena empresa consolidada

0 SEBRAE é a op¢do mais

facil

Facilidade de acesso

E facil fazer negdcios com o Sebrae

0 SEBRAE é a op¢éo mais

E a opg&o mais em

Considero que os servicos do Sebrae

conhecimento para apoiar

as suas decisdes

conhecimento

relevante

econémica conta apresentam o melhor custo-beneficio do
mercado
de obter informacdes e Oferece O conhecimento que o Sebrae oferece

aumenta decisivamente a chance de sucesso

de um negécio

porgue é guem mais
entende de pequenos

negocios

Especialistas em

pequenos negécios

O Sebrae é 0 maior especialista em pegquenas

empresas no Brasil

e possui a maior rede de

atendimento do pais.

Esta em todo lugar

Quando eu preciso, o Sebrae esta sempre por

perto, disponivel

Fonte: SEBRAE, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.
Posicionamento de marca Sebrae: status 2015. Brasilia: SEBRAE, 2015.

A entidade atua em diversas frentes: em contato direto com o empreendedor,
capacitando-o para a gestdo do seu negocio por meio de cursos, consultorias, publicacdes,
palestras etc.; nas esferas politica e burocratica, em busca de reducdo da carga tributéria,

ampliacdo de acesso a linhas de crédito e a novos mercados, inclusive para exportagdo; e, por
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fim, no incentivo a inovacgdo e a tecnologia voltada para os pequenos negécios (SEBRAE,
2013a).

De acordo com o Global Entrepreneurship Monitor (GEM) de 2012, mais de 30% dos
brasileiros estavam envolvidos com atividades empreendedoras. Dez anos antes, em 2002, essa
taxa era de 20,9%. O crescimento expressivo do empreendedorismo no Brasil é apenas um dos
fatores que demonstram a relevancia do tema, tanto econdmica, quanto socialmente (IBQP;
SEBRAE, 2012, p. 10 e 11), j& que 0s pequenos negdcios participam ativamente do cenario
produtivo brasileiro. Sdo mais de seis milhdes de estabelecimentos que correspondem a 99%
das empresas do pais e que empregam sete milhdes de trabalhadores com carteira assinada
(DIEESE; SEBRAE, 2012, p. 27 e 29). Para validar a representatividade da populagéo brasileira
nos resultados da pesquisa, foram realizadas 10 mil entrevistas, duas mil por regido, com
brasileiros entre 18 e 64 anos,

O Sebrae possui 6 publicos prioritarios: potencial empreendedor, potencial empresario,
microempreendedor individual, microempresa, empresa de pequeno porte e produtor rural.
Antes de detalhar cada um desses publicos, no entanto, é importante destacar a diferenciacdo
gue o Sebrae faz entre os termos empreendedor e empresario, utilizados muitas vezes como
sinbnimos. Empreendedor é o individuo que possui 0 desejo de se engajar ou ja é engajado em
atividade empreendedora, formal ou informal. J& o empresério é aquele individuo engajado em
atividade empreendedora formal. Portanto, todo empresario € empreendedor, porém nem todo

empreendedor é empresario, como explicitado na figura 1.

Figura 1 — Diferenciacéo feita pelo Sebrae entre os termos empreendedor e empresario

————————
- il
- ~

EMPREENDEDORES .-~~~ EMPRESARIOS ™

£ I
INDIVIDUOS ENGAJADOS EM \ INDIVIDUOS ENGAJADOS EM
ATIVIDADES EMPREENDEDORAS M ATIVIDADES EMPREENDEDORAS ’
INFORMAIS FORMAIS ‘

- -
e m e ————

Fonte: elaborado pela autora

Assim, o Sebrae considera o publico denominado potencial empreendedor como a

sociedade em geral. Em outras palavras, aqueles individuos que poderdo, um dia, transformar-



21

se em empresarios, mas que, no momento, nao desejam e ndo estdo engajados em atividade
empreendedora. Dentro desse perfil, o Sebrae trabalha principalmente com jovens
universitarios. O potencial empresario, por sua vez, € o individuo ja engajado em atividade
empreendedora, porém em carater informal. A diferenciacdo entre o microempreendedor
individual, a microempresa e a empresa de pequeno porte é feita por faixa de faturamento dos
negdcios. Ja produtores rurais sdo definidos como pessoas fisicas que exploram atividades
agricolas ou pecudrias nas quais ndo sejam alteradas a composicdo e as caracteristicas do
produto in natura, também delimitados por faturamento (SEBRAE, 2012a). A seguir, a tabela

2 resume a segmentacdo de publico do Sebrae:

Tabela 2 — Segmentacdo do publico-alvo do Sebrae

PUBLICO DETALHAMENTO
Potencial Sociedade em geral, ndo engajada em atividade empreendedora.
empreendedor

Potencial empresario | Individuo engajado em atividade empreendedora informal.

Microempreendedor | Empresario que fatura anualmente até R$ 60.000,00 (sessenta mil reais); é
Individual (MEI) optante pelo Simples Nacional e ndo tem participagcdo em outra empresa
como sécio ou titular; possui no maximo um empregado que recebe um
salario minimo ou o piso salarial da categoria profissional; e exerce uma
das atividades elencadas na Resolucdo 58/2009, atualizada pela Resolucéo
78/2010, de acordo com a Lei Complementar 128/2008, alterada pela Lei
Complementar 139/2011.

Microempresa (ME) | Empresas de origem brasileira, que possuam natureza juridica compativel
com as atividades mercantis e faturem, anualmente, valor menor ou igual a

R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais).

Empresa de Pequeno | Empresas de origem brasileira, que possuam natureza juridica compativel
Porte (EPP) com as atividades mercantis e faturem, anualmente, mais de R$ 360.000,00
(trezentos e sessenta mil reais) e ndo mais de R$ 3.600.000,00 (trés milhdes

e seiscentos mil reais).

Produtor rural Pessoas fisicas que explorem atividades agricolas ou pecuérias, nas quais
ndo sejam alteradas a composigdo e as caracteristicas do produto “in
natura”, que faturem até R$ 3.600.000,00 (trés milhdes e seiscentos mil
reais) por ano e que possuam inscrig¢ao estadual de produtor. Soma-se a esse

grupo o dos pescadores com registro no Ministério da Pesca.

Fonte: SEBRAE, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.
O publico-alvo do Sebrae. Série Estudos e Pesquisas. Brasilia: SEBRAE, 2012a.
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O Sistema Sebrae esta presente em todo o territdrio nacional, com mais de 700 pontos
de atendimento. Sua atuacéo € descentralizada e cada estado conta com uma sede na capital e
postos de atendimento no interior. A administracdo estadual é independente em diversos
aspectos: de contratacdo de funcionarios e desenvolvimento de produtos e servicos a
investimentos em comunicacdo. As atividades do Sistema sdo fiscalizadas pela Controladoria
Geral da Uni&o (CGU) e pelo Tribunal de Contas da Unido (TCU).

O orcamento do Sistema Sebrae é composto, principalmente, por um tipo de tributo,
denominado contribuicdo social, que incide sobre as folhas de pagamento de medias e grandes
empresas. Esse &, inclusive, tema polémico, gerador de diversos processos por
inconstitucionalidade, visto que as empresas que contribuem efetivamente para a manutengéo
do Sebrae ndo fazem parte de seu publico-alvo e ndo sao, assim, beneficiadas diretamente pela
sua existéncia. O Sebrae Nacional, situado em Brasilia, distribui anualmente, entre os estados,
a verba repassada pelo governo federal. Suas atividades diferenciam-se das dos demais estados
por serem de abrangéncia nacional, em especial as articulagdes politicas e as acdes de
comunicacéo.

Essas sdo fruto da relacdo entre o Sebrae e as agéncias publicitarias licitadas pela
entidade, o que permite a criacdo, producdo e veiculagdo de materiais de comunicagéo de
abrangéncia nacional, entre eles: campanhas televisionadas, anincios em revistas, jornais,
cinema e mobiliario urbano, spots de radio e a¢des online, incluindo hotsites de campanhas, e
comunicacdo interativa em grandes portais como o YouTube e o Facebook. Entre 2009 e 2014,
periodo determinado para a realizacdo da pesquisa, duas agéncias de publicidade de grande
porte dividiam a conta publicitaria do Sebrac Nacional: Lew’Lara\TBWA e Giacometti. Em
junho de 2013, a agéncia Nova/SB também passou a responder pela conta. A Unidade de
Marketing e Comunicacdo (UMC) realiza a gestdo desse e de outros contratos. Sua equipe
planeja os investimentos de acordo com as diretrizes estratégicas e prioridades do Sistema
Sebrae e também a partir de informacbes geradas por pesquisas de mercado. Essas,
normalmente, sobre habitos de consumo de midia, ou seja, habitos de consumo de comunicagédo
de massa.

Composta por um gerente, um gerente adjunto e 23 funcionarios, a UMC possui 5
profissionais alocados no nucleo de publicidade, dos quais trés trabalham especificamente com
publicidade externa, sendo responsaveis pelas campanhas criadas para 0 microempreendedor
individual. Além do nucleo de publicidade, a unidade €é dividida em outros quatro grupos: o

nacleo administrativo, o ndcleo de patrocinio, o nacleo de marketing e o nucleo de imprensa.
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Essa configuragdo foi averiguada em marco de 2015, podendo ter havido mudancas
posteriormente.

A comunicacdo do Sebrae obedece a segmentacdo de publico da entidade, criando e
veiculando campanhas de acordo com demandas internas que surgem tanto das areas de
articulacdo institucional, quanto das areas técnicas, responsaveis por produtos e servigos. Os
principais aspectos considerados no planejamento de publicidade s&o, além dos diferentes
publicos atendidos, 0s programas nacionais e as metas mobilizadoras. Os programas nacionais
sdo um conjunto de projetos e acdes que direcionam a atuacdo do Sistema Sebrae para o
cumprimento de seus objetivos estratégicos. Ja as metas mobilizadoras surgiram em 2009 e
“tém por finalidade especificar, quantificar, indicar o foco, as areas e projetos prioritarios” da
entidade a todos os seus colaboradores, dirigentes e parceiros. As metas sdo nacionais e sdo
revisadas anualmente (SEBRAE, 2009, p. 10).

Este trabalho estabelece como fonte para a investigacéo a publicidade veiculada pelo
Sebrae Nacional, especificamente aquela direcionada ao microempreendedor individual. 1sso
ocorre tanto pelo fato de o Sebrae Nacional ser o ambiente de trabalho da pesquisadora e,
portanto, o gerador da inquietacdo gque levou a estruturacdo da pesquisa, quanto pela propria

abrangéncia nacional de sua comunicacdo, o que, acredita-se, enriquecera a discussao.

2.1. O microempreendedor individual

Dentre os seis publicos prioritarios do Sebrae, 0 microempreendedor individual é o foco
deste trabalho. Para justificar essa escolha e dar continuidade a constru¢do do cenario de
pesquisa, é necessario apresentar esse publico de maneira detalhada.

O microempreendedor individual surge a partir da criacdo da Lei Geral da Micro e

Pequena Empresa,

sancionada em dezembro de 2006, pelo presidente Luiz In&cio Lula da Silva, [...]
destinada a criar um ambiente favoravel ao florescimento e ao desenvolvimento dos
pequenos negdcios no Brasil. Para muitos, foi o estatuto mais eficaz ja concebido para
estimular a vocacdo empreendedora do povo brasileiro, combater os efeitos
paralisantes da burocracia e oferecer condi¢cGes favordveis a formalizacdo de
empreendimentos (SEBRAE, 2012b, p. 73 e 74).

Em julho de 2009, um capitulo da Lei Geral foi regulamentado pelo Congresso Nacional
e instituiu a figura juridica do microempreendedor individual (MEI), criado “com o objetivo de

formalizar os trabalhadores que atuam por conta prépria” (1d., p. 85). A criacdo do MEI é uma
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das principais politicas da lei, da qual também fazem parte desburocratizagdo, desoneragéo
tributéria, acesso a mercados, crédito, inovacdo e tecnologia, acesso a justica, entre outras.

As condicdes para que uma empresa seja enquadrada na categoria MEI sédo: ter
faturamento anual de até 60 mil reais; possuir no maximo dois participantes (um sécio, ou dois
socios, ou ainda um sécio e um funcionario); ndo haver envolvimento do dono do negdcio em
outra atividade empresarial; e desenvolver atividades permitidas pelo Simples Nacional, regime
tributario diferenciado e simplificado direcionado a micro e pequenas empresas.

O cadastro como microempreendedor individual pode ser feito pela internet, por meio
do Portal do Empreendedor (www.portaldoempreendedor.gov.br) ou, ainda, junto a contadores,
indicados tanto no portal, quanto no site da Fenacon, Federacdo Nacional das Empresas de
Servicos Contabeis e das Empresas de Assessoramento, Pericias, Informacdes e Pesquisas
(www.fenacon.org.br).

Os beneficios de ser um MEI, ou seja, ter cidadania empresarial, sdo: realizar a
formalizacdo de maneira simplificada, rapida e gratuita; possuir um numero de cadastro
nacional de pessoa juridica (CNPJ), podendo assim emitir notas fiscais e ter acesso a crédito;
ter carga tributaria reduzida em comparac¢ao a outros tipos de empreendimentos e ter acesso aos
beneficios previdenciarios (aposentadoria por idade, aposentadoria por invalidez, auxilio-
doenca, licenca maternidade, pensdo por morte e auxilio reclusdo). Além disso, 0
microempreendedor individual conta com o apoio e a capacitacdo de entidades como o Sebrae
para ajuda-lo na gestdo de seu negacio.

Para ter acesso a esses beneficios, o microempreendedor individual precisa pagar
mensalmente o carné DAS (documento de arrecadacao simplificada) e, anualmente, entregar a
Receita Federal o DASN-SIMEI (declaracéo anual do Simples Nacional do MEI). Os impostos
de pagamento obrigatério para o microempreendedor individual sdo o INSS (no valor de 5%
do salario minimo vigente) e, no caso das empresas de servigcos, R$ 5,00 (cinco reais) de ISS
(imposto sobre servicos) ou, para as atuantes no comércio e industria, R$ 1,00 (um real) de
ICMS (imposto sobre circulacdo de mercadorias e servicos).

Trés anos depois da institucionalizacdo, em julho de 2012, o Brasil ja contava com 2,5
milhdes de novas empresas legalizadas (SEBRAE, 2012b, p. 85). Ainda em 2012, esse foi 0
segmento de publico que mais procurou atendimento do Sebrae: dos mais de 1,5 milhdo de
atendimentos realizados, 48% eram de microempreendedores individuais (SEBRAE, 2012, p.
18). Destaca-se também o fato de o MEI pertencer majoritariamente a chamada nova classe C,

publico que “saiu da pobreza e passou a integrar plenamente o universo do consumo, formando
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uma nova Classe Média que se tornou protagonista de um mercado interno crescente”
(MEIRELLES, 2012, p. 3).

Atualmente, esse segmento da populacdo responde por 55,2% dos empreendedores
formais no Brasil (ASN, 2013). E um publico relativamente jovem, com idade entre 31 e 40
anos, sendo 53% homens e 47% mulheres (SEBRAE, 2013). Mais de 40% dos
microempreendedores individuais possui ensino médio ou técnico completo e tem negdcio
estabelecido na regido sudeste brasileira (Id.). Atuam principalmente nos setores de comércio e
servicos (SEBRAE, 2012, p. 26 e 27), nos quais a principal atividade exercida é o varejo de
artigos de vestuario ou acessorios e cabeleireiros, respectivamente. Na construcdo civil, a
atividade mais comum sdo as obras de alvenaria. J& na confecgdo, sdo as pegas de vestuario.
Tratam-se de atividades que atendem as demandas béasicas de mercado e sdo, normalmente, de
baixo valor agregado.

Mais de 40% de todos os microempreendedores individuais estiveram por mais de 10
anos na informalidade. E interessante notar que os beneficios previdenciarios nio foram o
principal motivador da formalizacdo, mas sim a oportunidade de terem seu proprio CNPJ. Para
68% do publico, a formalizacéo proporcionou aumento no faturamento, enquanto 78% obteve
melhores condi¢fes de compra junto a fornecedores. Para 84% dos MEI, ha perspectiva de
crescimento do negdcio e 79% do publico recomenda a formalizacdo (SEBRAE, 2013).

Ao todo, quatrocentos e setenta e uma atividades sdo permitidas para atuagdo como
microempreendedor individual (SEBRAE, 2012d). A lista completa das categorias pode ser

acessada no Portal do Empreendedor: www.portaldoempreendedor.gov.br.

2.2. O impacto da criagdo do MEI

No inicio de 2009, pouco antes da regulamentacdo e instituicdo da figura do MEI, o
Sebrae realizou uma pesquisa qualitativa com o objetivo de avaliar o impacto da possivel
mudanca na legislagdo para empreendedores que teriam a oportunidade de se formalizar. Além
de levantar essas informacdes, outras questdes relevantes sobre esse publico foram abordadas.
A metodologia de pesquisa consistiu na realizacdo de 10 grupos de discusséo, em cinco capitais
brasileiras (Belém, Recife, Goiania, S&o Paulo e Porto Alegre), entre os dias 6 e 12 de fevereiro
daquele ano. Categorias de negocio que participaram dos grupos de discussao estdo descritas
na tabela 3. Segundo o relatdrio de pesquisa, todos os participantes eram pertencentes as classes
sociais C2/D e tinham entre 25 e 45 anos de idade. De acordo com o relatorio de pesquisa, a

determinacdo da classe social dos participantes foi realizada com base em dois fatores: a
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escolaridade e o Critério de Classificacdo Econdmica Brasil. Segundo o CCEB de 2009, que
utiliza dados do levantamento sécio econdmico do IBOPE dos anos 2006 e 2007, a renda média
familiar — valor bruto em reais — das classes C2 e D era de, respectivamente, 849/861 e 549/573
(ABEP, 2009, p. 3). Foram conduzidos dois grupos em cada cidade: um somente com mulheres

e outro somente com homens.

Tabela 3 — Categorias de neg6cio participantes dos grupos de discusséo

CATEGORIAS DE NEGOCIO
Artesdo Cabeleireiro Cameld Carpinteiro Confec_qona_ €
vende bijuterias
Conserta celular Costureira Cozinheira Diarista Eletricista
Encanador Faxineira Fornece@or de Lavadeira Manicure
marmitex
Marceneiro Massagista Motoboy Motorista Pedreiro
. . . Polidor de Promotora de festas Salgadeira
Pintor Pipoqueiro .
automoveis e eventos
Serralheiro Sorveteiro Tecnlcg em Vendedor de agua Vendedor de bolos
informatica de coco
Vendedor de Vendedor de Vendedora de Vendedora de
- Vendedor de frutas
cachorro quente churros cosméticos pastel
Vendedora de Vendedora de
sucos salgados

Fonte: SINTESE, Pesquisa e Anélise. Pesquisa qualitativa Sebrae. Brasilia, SEBRAE, 2009, p. 2.

Em relacdo ao perfil do publico-alvo, a pesquisa mostrou que o empreendedor informal
se autodenominava auténomo, e ndo microempresario. Outro aspecto relevante para a
comunicagdo com esse publico é o fato de que o termo empreendedor ndo era compreendido
pela maior parte deles. E, mesmo aqueles que conheciam o significado do termo o percebiam
como sofisticado e ndo associavam suas atividades empreendedoras ao conceito (SINTESE,
2009, p. 3). Como o termo carrega também o significado de empresario, esse publico acabava
ndo se reconhecendo como tal. Foi nesse cenario de significagdo complexa que surgiu o
conceito de microempreendedor individual (I1d., p. 3).

Além de ndo compreender o conceito de empreendedor e ndo se identificar como

potencial empresario, significados que sdo trazidos a tona pela criagdo do microempreendedor
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individual, a pesquisa realizada mostrou também que a sigla MEI apresenta conotacéo negativa
para o publico. Durante os grupos focais, a men¢do da sigla gerou, primeiramente, risos e
deboches. Foi associada a palavra “meio”, com sentido de metade, ¢ o a sigla utilizada para
emendar palavras pejorativas como “endividado” ¢ “enrolado”. Passado 0 deboche inicial,
instaurou-se o sentimento de diminuicéo da categoria, € comentarios como “meio empresario”,
“meio empreendedor”, “ja esta colocando nos pela metade” e “por que ja esta deixando a gente
de lado” surgiram durante a dinamica (Ibid., p. 4).

Quanto a nova legislacdo, que seria regulamentada poucos meses depois da realizacéo
da pesquisa, as reacbes foram positivas. No entanto, o relatorio de pesquisa chama atencgdo, de

modo pertinente, para o fato de que:

¢ dificil ser explicitamente critico a uma proposta com caracteristicas tao
“politicamente corretas” (facilitagdo da formalizagdo da atividade, acesso aos
beneficios previdenciarios, possibilidade de acesso a crédito etc.) e cujo custo é
considerado acessivel/justo (lbid., p. 6).

Mesmo assim, certa desconfianca demonstrada pelo publico é resultante da falta de
credibilidade no governo federal. Os participantes da pesquisa afirmaram temer o aumento dos
impostos para 0 MEI ap6s a formalizacdo, e também temem que a regulamentacédo da lei ndo
“va pra frente”, como ja aconteceu com outros programas e projetos que beneficiavam a
categoria, como o Banco do Povo e oportunidades de microcrédito (Ibid., p. 8). Além disso, o
empreendedor mostra-se desconfortavel com o acesso do governo a dados como faturamento
do negécio, demonstrando mais uma vez que 0 governo nao € visto como aliado do publico.

Todas essas informacOes sdo de extrema importancia e devem ser levadas em
consideracdo quando se trata da criacdo de campanhas publicitéarias para esse publico. A figura
juridica ja existe, o governo federal ja instituiu 0 nome microempreendedor individual e sua
sigla, MEI. O Sebrae ndo pode fugir ao uso dessa nomenclatura. Diante disso, como trabalhar
essa comunicacdo, uma vez que o conceito de empreendedor é pouco conhecido, e quando é
conhecido ndo é associado ao microempreendedor individual? E quando sua sigla provoca
reacOes negativas?

A primeira tentativa de minimizar essas dificuldades foi modificar ligeiramente o termo
nas pecas de comunicacdo, o que ocorreu ateé o ano de 2012. No lugar de microempreendedor
individual e MEI, era utilizada a expressdo empreendedor individual e a sigla EI. Durante a
andlise realizada nesta investigacdo, serd possivel ver anincios com ambas as denominagdes e,

durante as entrevistas, discussdes sobre a efetividade de cada uma delas.
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Outro desafio encontrado que merece ser apontado é a possibilidade de o publico-alvo
associar e até mesmo confundir o Sebrae com o governo federal, uma vez que, apés a instituicdo
da figura juridica do MEI, o Sebrae passou a incentivar a formalizacdo daqueles
empreendedores que se enquadravam nas condicOes estabelecidas pela legislacdo vigente. Ao
fomentar a formalizacdo, além de cumprir sua missdo, o Sebrae busca ampliar sua base de
clientes, uma vez que seus produtos e servigos estdo disponiveis apenas para empreendimentos
formalizados e o primeiro passo no atendimento de um empreendedor informal € justamente a
formalizacdo. Assim, desde 2009, o Sebrae Nacional vem periodicamente criando e veiculando

campanhas publicitérias direcionadas a esse publico.

2.3. O SEI — Sebrae Empreendedor Individual

Desde a sua constituicdo, o Sebrae vem criando produtos e servigos para atender as
necessidades de gestdo do empresariado brasileiro. Quando o microempreendedor individual
foi instituido, em 2009, ndo havia nenhum curso, oficina ou consultoria especificos para o
atendimento a esse novo publico que, naquele momento, tornara-se um empreendedor
formalizado. As solugdes de atendimento existentes logo se mostraram insuficientes para suprir
necessidades tdo particulares quanto aquelas do MEI, publico que crescia a cada dia e procurava
mais e mais o atendimento do Sebrae.

Assim, em 2011, foi criado um conjunto de solugbes para atender justamente aos
negocios dos microempreendedores individuais, auxiliando-os na gestdo de seus
empreendimentos: o SEI, Sebrae Empreendedor Individual. Séo, ao todo, 9 oficinas teméticas,
enumeradas na tabela 4:

Tabela 4 — Oficinas SEI (continua)

OFICINA SEI DESCRICAO
SEI Vender Saiba calcular o valor ideal de seu produto ou servico e alcancar mais
clientes
SEI Comprar Aprenda a negociar com fornecedores: qualidade, preco e prazo
SEI Planejar Identifigue oportunidades, conheca ferramentas, melhore o
desempenho
SEI Controlar meu dinheiro | Principios basicos de gestdo fazem o dinheiro da empresa render
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Tabela 4 — Oficinas SEI (conclusdo)

SEI Formar preco

Como saber exatamente o quanto o seu produto ou Servigco custa?
Aqui vocé aprende a encontrar 0 preco certo para manter o seu

negdcio sem perder a lucratividade

SEI Empreender

Desenvolva o empreendedor que ha em vocé e prospere

SEI Unir forgas para melhorar

Entenda as vantagens de empreender em grupo

SEIl Administrar

Aprenda a gerir 0 seu negdcio e saiba como tracar o caminho do seu

negadcio em direcdo ao sucesso

SEI Crescer

Como saber se esta na hora de subir o proximo degrau? O SEI
Crescer auxilia vocé na tomada de decisdo sobre permanecer como
Microempreendedor Individual (MEI) ou tornar-se Microempresa
(ME)

Fonte: Portal Sebrae. Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/sebraeaz/Com-as-

solugdes-SEI-vocé-aprende-a-cuidar-bem-de-seu-negécio>. Acesso em: Abr. 2015.

Objetivando disseminar esses conhecimentos ao maior ndmero possivel de

microempreendedores individuais, o Sebrae disponibiliza o contetdo das oficinas de diversas

maneiras, todas gratuitas. O MEI pode se inscrever em um curso presencial, ministrado em sala

de aula com instrutores treinados, pode ainda cursar as oficinas pela internet; retirar cartilhas

com contetido do SEI nos pontos de atendimento do Sebrae ou baixa-las em formato .pdf no

site da entidade; cursar as oficinas por meio de tele aula, com apostilas e DVDs ou, ainda,

receber o contedido dos cursos no celular ou em formato de audiolivro.

Assim, a partir da apresentacdo do Sebrae, do contexto em que foi criado o

microempreendedor individual e dos produtos e servigos que a entidade disponibiliza para esse

publico, é possivel continuar o desenvolvimento da pesquisa com a apresentacdo da

fundamentacdo teodrica que norteia este trabalho.
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Il - FUNDAMENTAGCAO TEORICA

3. A COMPLEXIDADE DO FENOMENO COMUNICACIONAL

3.1. O processo comunicacional

Para dar inicio a abordagem do tema, é preciso conceituar o termo comunicagdo, com o
objetivo de esclarecer sob qual perspectiva a pesquisa sera realizada, uma vez que o conceito
permite inumeras interpretacdes. Segundo Bergstrém (2009, p. 220), a palavra deriva do latim
communicare e significa “transformar alguém em participante”, visto que nao ha comunicagio
sem a participacdo de dois ou mais individuos. Ja Martino (2001, p. 13) traz o termo
communicatio e o fraciona em: co, simultdneo, munis, encarregado de e tio, atividade, o que é

entendido pelo autor como “atividade realizada conjuntamente”. Em resumo,

comunicar tem o sentido de tornar similar e simultanea as afec¢des presentes em duas
ou mais consciéncias. Comunicar € simular a consciéncia de outrem, tornar comum
(participar) um mesmo objeto mental (sensacdo, pensamento, desejo, afeto) (Id., p.
23).

O processo comunicacional pode ser definido, de forma simplificada, como a
transmissdo de uma mensagem codificada sobre um referente, de um emissor a um receptor,
por meio de um canal especifico (figura 2). O cddigo em que a mensagem € transmitida deve
ser conhecido tanto pelo emissor, quanto pelo receptor, ou seja, ambos devem estar
familiarizados com as convencdes preestabelecidas para aquele codigo. Além disso, o canal
deve ser acessivel ao receptor, pois € o canal quem “carrega” a mensagem. Assim, seu principal
objetivo é a transmissdo completa e correta dessa mensagem, eliminando ou reduzindo os ruidos
entre emissor e receptor (CHALHUB, 2006, p. 30).
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Figura 2 — Processo comunicacional

EMISSOR — | { > MENSAGEM — | | = RECEPTOR
S5 CODIGOE _—_t+7
POSSIVEIS RUIDOS ‘~.‘,:: REFERENTE POSSIVEIS RUIDOS

CONTEXTO

Fonte: CHALHUB, Samira, 1946-1998. Funcdes da linguagem. 122 Edig&o. S&o Paulo: Atica, 2006., p. 30

A apresentacdo desse esquema simplificado é apenas o ponto de partida para a discussao
do processo comunicacional. Atualmente, com o avanco da tecnologia e a multiplicacao das
maneiras de se comunicar, percebe-se uma multiplicacdo dos dois polos do processo: o do
emissor e o do receptor. Em outras palavras, é possivel identificar, cada vez mais facilmente,
interacbes comunicacionais envolvendo grande quantidade de interlocutores, em especial
aquelas gue acontecem nas redes sociais da internet.

Note-se, também, que comunicacédo é diferente de informacdo. Enquanto a Gltima faz
referéncia ao contelldo de uma mensagem dentro do processo comunicacional, a primeira traduz
0 processo como um todo, ou seja, com todos os seus elementos. Martino (2001, p. 17) resume
a questdo ao afirmar que informacdo é comunicacdo em potencial, pois pode ser codificada e
armazenada pelo emissor para ser resgatada e reconvertida pelo receptor quando ambos estao
situados em diferentes pontos no tempo e espago. Assim, 0 processo comunicacional utiliza-se
de informacéo, mas ela, por si sd, ndo é suficiente para caracterizar o fen6meno. A informacéo
é parte da comunicacdo. Para que uma comunicagao aconteca é necessario mais do que apenas
caracteristicas comuns aos individuos que participam do processo. O autor traduz bem essa
questdo ao exemplificar: “ndo é porque as folhas das arvores sdo verdes e a esmeralda também
¢ verde, que elas se comunicam” (1d., p. 14).

No a&mbito deste trabalho, o conceito de comunicacdo vai além e corresponde, de
maneira objetiva, como “um processo de transmissdo que tem como objetivo a persuasao”
(FRANGCA, 2001, p. 17) denominou, persuasao esta que objetiva a realizagdo de determinada
acao ou adocdo de um comportamento especifico pelo receptor. Em outras palavras, uma

relacdo intencional entre, pelo menos, dois individuos, onde inteng&o pode ser entendida como
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um compartilhamento de consciéncias, um processo em que 0 emissor tenta imprimir a
mensagem que estd em sua consciéncia na mente do receptor dessa mesma mensagem.

No que se refere ao canal, os meios de comunicacdo de massa e seus dispositivos
técnicos — como televisdo, jornal, revista, internet etc. — sdo 0s canais que dao suporte a
mensagem transmitida. Toda mensagem exige um suporte fisico para ser transmitida, ou seja,
“em alguma estrutura fisica os sinais organizados devem repousar” (CHALHUB, 2005, p. 12).

A seguir sdo detalhados dois aspectos importantes na composicdo do cenario dessa
investigacdo e que estdo ligados diretamente ao codigo das mensagens publicitarias: as
possibilidades criadas pelas imagens e pelas fungdes da linguagem no processo

comunicacional.

3.1.1. Asimagens

O mundo é, hoje, povoado por imagens cada vez mais numerosas, diversificadas e
intercambiaveis (AUMONT, 2007, p. 14). Mas, afinal, o que € uma imagem? Joly (2012, p. 19)
expde a dificuldade em definir o termo, uma vez que a palavra imagem € utilizada em inimeros
contextos e com significados distintos, e a caracteriza como “algo que se assemelha a outra
coisa” (Id., p, 38, grifo da autora), destacando sua capacidade de confundir-se com aquilo que
representa. Flusser (2013, p. 152) define imagem como “uma mensagem: ela tem um emissor
e procura por um receptor”, ponte entre o sujeito e o mundo objetivo. E, ainda, uma superficie
que podera ser percebida “num lance de olhar” ou analisada de forma mais detalhada (Id., p.
131).

Noth e Santaella (1998, p. 30) recorrem a psicologia cognitiva para definir imagem: uma
reproducdo de algo vivido, ou seja, que ndo esta presente, que pode representar algum aspecto
do mundo real, tangivel, ou ter um fim em si mesma, no caso de figuras abstratas ou formas
coloridas (Id., p. 37). Além disso, os autores dividem as imagens em dois grupos: o primeiro
composto por representagdes visuais concretas, tais como ‘“desenhos, pinturas, gravuras,
fotografias e as imagens cinematograficas, televisivas”, e o segundo formado pelas imagens
mentais. Piaget (Apud ibid., p. 30), por sua vez, trabalha imagens mentais chamadas por ele de
imagens interiores e definidas como esquemas representativos de acontecimentos externos que,
ao se interiorizarem, sofrem transformagdes.

Diante de tantas defini¢des, é possivel constatar a interdisciplinaridade dos estudos da
imagem. Noth e Santaella (Ibid., p. 13) afirmam, categoricamente, que ndo ha tradi¢do e nem

“suporte institucional de pesquisa que lhe seja préprio. Uma ciéncia da imagem, uma
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imagiologia ou iconologia ainda esté por existir”. No ambito deste trabalho, serd considerada a
conceituacdo de Aumont (2007, p. 139). O autor define imagem como objeto do mundo que,
como outros objetos, possui caracteristicas fisicas que a tornam perceptivel. Imagens sao
criadas para figurarem em determinados meios que, portanto, definem como serdo percebidas.
“A imagem ¢ também um meio de comunicacdo e de representagdo do mundo, que tem seu
lugar em todas as sociedades humanas” (Id., p. 131).

Ao trazer informacg6es visuais do mundo e para 0 mundo, a imagem tem por funcao
causar impacto em quem a vé. Aumont (Ibid., p. 80) refere-se apenas ao impacto positivo da
imagem ao afirmar que uma de suas fungdes ¢é “agradar seu espectador”. Porém, ndo se pode
generalizar. H& imagens que chocam. Até mesmo as publicitarias, que em geral buscam
provocar sensacdes de bem estar no publico-alvo. Um exemplo disso sdo as fotos utilizadas em

campanhas antitabagismo, antidrogas e contra a violéncia doméstica (figura 3).

Figura 3 — Anlncios da organizacéo britanica Women’s Aid alertam para a violéncia doméstica, em 2007

Fonte: Women’s Aid. Women’s Aid Campaigns.
Disponivel em: <http://www.womensaid.org.uk/>. Acesso em: Set. 2014.

A imagem, portanto, deve contar uma historia, apresentar um acontecimento, situar o
espectador no tempo espaco para que ele interprete a mensagem corretamente — no caso da
publicidade, como o0 anunciante deseja. Assim, a fungdo da imagem ¢ “evocar, querer dizer
outra coisa que ndo ela propria, utilizando o processo da semelhanca. Se a imagem é percebida
como representacao, isso quer dizer que a imagem € percebida como signo” (JOLY, 2012, p.
39). Em outras palavras, da relacdo que as imagens estabelecem entre mundo real e sujeito

receptor da mensagem surge o fendmeno da representacao.
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Segundo Aumont (2007, p. 181), a fotografia publicitaria, tipo de imagem representativa
em foco neste trabalho, tende a funcionar “como uma espécie de armadilha ideologica, ja que
implica um sujeito espectador que esteja prontamente disposto a aceitar a perspectiva como
ferramenta legitima de representacao [...] e a acreditar que a fotografia € mesmo um registro do
real”. Essa armadilha, no entanto, concretiza-se somente quando o espectador acredita que a
imagem fotogréfica representa o mundo real tal qual ele é, sem ressalvas. O consumo da
fotografia publicitaria, porém, acontece de maneira mais cautelosa. O espectador aceita que a
imagem represente o real, ou uma possibilidade do real, num processo consciente de ilusdo.

A consciéncia sobre a realidade representada pela fotografia é fundamental dentro da
dindmica da comunicagéo publicitaria. E ingénuo acreditar que o plblico da mensagem recebe
tal comunicacéo sem filtros, sem o minimo de discernimento sobre a realidade construida pelo
fotografo. No caso da publicidade, mais explicito ainda, uma realidade construida e adaptada
para influenciar e persuadir de acordo com as necessidades do anunciante. Em outras palavras,
a fotografia publicitaria apresenta, de maneira perspicaz, uma segunda realidade que é sedutora

em sua montagem e estética. Como afirmou Kossoy (2002, p. 42),

a producdo da obra fotogréafica diz respeito ao conjunto dos mecanismos internos do
processo de construgdo da representacdo, concebido conforme uma certa intengéo,
construido e materializado cultural, estética/ideoldgica e tecnicamente, de acordo com
a visao particular de mundo do fotégrafo.

A transformacdo da imagem fotografica, no entanto, ndo se encerra ai. Apds sua
construcdo inicial, ou seja, a imagem captada pelo fotografo, hd ainda modificacGes
provenientes dos processos de editoracdo, denominados pds-producdo. Incluem nesse processo
aquelas alteracGes que visam a adaptacdo da imagem aos meios de comunicacao de massa, no
caso especifico da publicidade (Id., p. 54). Finalmente, quando essa imagem chega ao publico-
alvo, ela deve ser recebida conforme o desejo do anunciante. Retorna a discusséo, portanto, o
papel do receptor dentro do processo comunicacional e a sua capacidade de interpretar as
mensagens recebidas.

Ao ser consumida, a imagem fotogréafica transcende o fato ou momento que representa
(Ibid., p. 46). Seu carater polissémico permite diversas interpretagdes, que variam de individuo
para individuo. Essas interpretacdes, por sua vez, influenciam os comportamentos diante das

imagens. Kossoy (lbid., p. 44) explica que

a recepcdo da imagem subentende os mecanismos internos do processo de construcéo
da interpretacdo, processo esse que se funda na evidéncia fotografica e que € elaborado



35

no imaginario dos receptores, em conformidade com seus repertorios pessoais
culturais, seus conhecimentos, suas concepgdes ideoldgicas/estéticas, suas convicgles
morais, éticas, religiosas, seus interesses econémicos, profissionais, seus mitos.

Bergstrom (2009, p. 159), por sua vez, afirma que a imagem “fertiliza a imaginag¢ao do
espectador” e, a partir deste efeito, ela ¢ possuida por ele, resultando na maior dificuldade da
comunicacdo visual: a interpretacdo, uma vez que ha leituras diversas para as mesmas
mensagens ou imagens. Essa dificuldade certamente nao invalida todo o processo que visa a
persuasao. O autor defende, inclusive, a generalizacéo nas imagens fotograficas, ao afirmar que
“uma imagem que move profundamente um receptor na dire¢do correta com certeza fard o
mesmo com os outros. O mais pessoal costuma também ser o mais universal” (Id., p. 160). Ja
Joly (2012, p. 40) afirma que existe, entre emissor e receptor, um minimo de convencgéo

sociocultural que possibilita a comunicacao entre eles. Além disso,

a concepcao da fotografia como uma forma de construcédo da realidade, e assim sujeita
a interpretacGes subjetivas, tanto do produtor quanto do receptor da mensagem visual,
ndo subtrai [...] a validade da Analise da Imagem como documento. Esse tipo de
pesquisa se torna especialmente valido quando se trata da andlise de imagens
impressas em veiculos de comunica¢do (COUTINHO, 2012, p. 332).

Em relacdo as imagens analisadas no presente trabalho, é importante designa-las como
imagens icnicas, e ndo imagens mentais, ainda que haja correspondéncias e similaridades entre
essas categorias imagéticas. Como afirma Joly (2012, p. 19), uma imagem denominada mental
é aquela que possibilita ao individuo, quando Ié ou ouve a descricdo de um lugar, por exemplo,
Vé-lo quase como se estivesse naquele local. Em outras palavras, “uma representacdo mental é
elaborada de maneira quase alucinatoria, e parece tomar emprestadas suas caracteristicas da
Visdo”.

Esse ndo € o caso das imagens analisadas neste trabalho, uma vez que a representacao
do microempreendedor individual se faz presente de maneira concreta por meio de imagens
icOnicas nas pecas publicitarias criadas e veiculadas pelo Sebrae. Essas imagens possuem uma
“relacao analogica com aquilo que representam [...] Um desenho, uma foto, uma pintura
figurativa, retomam as qualidades formais do seu referente: formas, cores e proporgdes que
permitem o seu reconhecimento” (Id., p. 36 e 37).

Essas sdo premissas adotadas para a investigacdo proposta. Em suma, o que se busca no
presente trabalho s&o as possibilidades de interpretagéo surgidas em contextos especificos, para
um publico determinado, separando o que é pessoal do que é coletivo (Ibid., p. 44). Cabe

lembrar que percepcéo e interpretacdo, embora confundidas com frequéncia, sdo duas acgdes
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distintas. Bergstrom (2009) e Joly (2012) afirmam que a percepcdo leva a interpretacéo e,
portanto, ndo sdo processos simultaneos. Perceber é reconhecer, enquanto interpretar é
expressar o significado em uma mensagem.

Além do aspecto imagetico presente no cddigo da mensagem dentro do processo
comunicacional, a discusséo sobre o texto publicitario se mostra necessaria e complementar no
contexto da presente pesquisa. Para abordar essa questdo, o referencial tedrico utilizado neste

trabalho inclui as funcdes da linguagem.

3.1.2. As fungdes da linguagem

As funcdes da linguagem apontam recursos utilizados pelo emissor para enfatizar
determinados elementos do processo comunicacional e, consequentemente, direcionar a
comunicagdo. O primeiro estudioso a propor um modelo para as funcGes da linguagem foi o
psicélogo austriaco Karl Buhler. Para ele, havia as funcGes referencial, emotiva e conativa. O
linguista russo Roman Jakobson, em seu ensaio “Linguistica ¢ poética”, publicado em 1960,
ampliou 0 modelo de Buhler e acrescentou mais trés funcdes: fatica, poética e metalinguistica.
Suas pesquisas contribuiram em diversas areas do conhecimento, como a antropologia, a
literatura, a gramaética, a comunicacdo e até mesmo as investigacdes sobre disturbios da fala.
Neste trabalho, foi usada como referéncia a versdo do trabalho de Jakobson traduzida para o
portugués e publicada em 2003, pela editora Cultrix.

No campo da comunicacgdo, Jakobson utilizou o diagrama do processo comunicacional
como base para seus estudos sobre as func¢des da linguagem. O autor relaciona a énfase dada
pelo emissor a cada elemento do processo comunicacional a funcdo da linguagem resultante de
cada comunicacao, conforme indicado na tabela 5. Em outras palavras, ele utiliza os elementos
do processo comunicacional para identificar a funcdo da linguagem predominante na

mensagem.
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Tabela 5 — Enfase no fator determina a fungéo da linguagem

FATOR DO PROCESSO FUNCAO DA LINGUAGEM
COMUNICACIONAL PREDOMINANTE
Referente Funcéo referencial
Emissor Funcdo emotiva
Receptor Funcdo conativa
Canal Funcdo fatica
Mensagem Funcdo poética
Cadigo Funcdo metalinguistica

Fonte: CHALHUB, Samira. Funcdes da linguagem. 122 Edig&o. S&o Paulo: Atica, 2006, p. 6

A partir da construcdo desse panorama, é possivel conceituar cada uma das fungdes da
linguagem para identifica-las posteriormente no corpus da pesquisa. Para isso serdo utilizados,
além dos estudos de Jakobson, as contribuicdes de Chalhub e Sandmann. Ainda que as
defini¢cOes apresentadas privilegiem a linguagem escrita, as fungdes da linguagem séo bastante
utilizadas em estudos sobre comunicagéo, sejam elas verbais ou ndo (JOLY, 2012, p. 56).

A primeira funcdo apresentada, a referencial, é aquela com énfase no referente
(contedo) da mensagem e que produz informacdes denotativas, ou seja, mensagens assertivas,
precisas e ditas de forma clara para o receptor (CHALHUB, 2006, p. 11 e 12). E predominante
em noticiarios, documentos histdricos, laudos médicos etc. A linguagem cientifica e técnica
também apresenta, predominantemente, a funcdo referencial. O verbo estd normalmente, na
terceira pessoa, e utiliza-se bastante a voz passiva. Sandmann (2014, p. 25) resume a funcgéo
referencial ao afirmar que “os fatos estdo em evidéncia e devem convencer o destinatario da
mensagem e eventualmente leva-lo a agir”. Jakobson (2003, p. 123) afirma que a funcédo
referencial é, geralmente, a mais utilizada em textos formais, embora o pesquisador deva estar
atento para identificar outras funcdes adicionais presentes na mensagem.

A funcdo emotiva, por sua vez, é centrada no emissor, utiliza a primeira pessoa verbal
e € marcada por interjei¢des e adjetivos, elementos da linguagem que “implicam, sempre, uma
marca subjetiva de quem fala, no modo como fala” (CHALHUB, 2006, p. 18). Para Jakobson
(2003, p. 124), o uso de interjeicdes € uma das mais importantes manifestacdes da funcédo
emotiva, tambeém chamada por ele de fungdo expressiva. Assim, a postura do emissor é

evidenciada durante a comunicagdo, numa “expressao direta da atitude de quem fala em relagao
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aquilo de que esta falando” (Id., p. 123 e 124). Essa expressao pode ser percebida também no
contexto imageético. No caso da publicidade, o destaque da marca do anunciante no leiaute é
uma das formas de identificar a funcdo emotiva, além do uso de cores especificas, como as
cores da propria marca, por exemplo.

A funcdo conativa, orientada para o destinatario da mensagem, é também chamada de
apelativa ao fazer-se notar por meio de um pedido ou ordem ao receptor, mesmo que iSso nao
seja apresentado de maneira explicita (CHALHUB, 2006, p. 22). O termo conatio, em latim,
significa esforco ou tentativa, e conatum é traduzido como o empenho na tentativa de
influenciar outrem (JOLY, 2012; CHALHUB, 2006). Essa funcao da linguagem é marcada pelo
uso de imperativo e vocativo, além da segunda pessoa do verbo. E interessante notar que “as
sentencas imperativas diferem fundamentalmente das sentencas declarativas: estas podem e
aquelas ndo podem ser submetidas a prova de verdade” (JAKOBSON, 2003, p. 125). Outras
marcas da funcdo conativa da linguagem s&o apresentadas por Sandmann (2014, p. 24 e 24) ao
destacar a presenca de periodos interrogativos e palavras déiticas (pronomes demonstrativos e
adveérbios de lugar como aqui, 14, hoje, agora etc.). A imagem, por sua vez, também pode
evidenciar a funcdo conativa. O modelo que olha diretamente para a cdmera é um exemplo,
assim como sua postura corporal. Ele pode estar apontando para o receptor da mensagem,
tentando interagir com ele de alguma forma ou, ainda, apresentando o produto anunciado.

Discursos e orac6es sdo, normalmente, dominados pela funcdo apelativa da linguagem.
E a publicidade é, em sua esséncia, conativa, ja que esta centrada no destinatario e tenta
persuadi-lo (JOLY, 2012, p. 114). “A publicidade apropria-se, para formulacdo de sua
linguagem, e é proprio dela, dos niveis gréfico, visual e sonoro dos signos. A organizacéo,
portanto, da mensagem da propaganda, seja qual for o veiculo que a estruture [...] impora um
perfil conativo a essa linguagem” (CHALHUB, 2006, p. 25), seja ela textual, imagética ou
sonora. Sandmann (2014, p. 27) resume bem o papel da funcdo conativa da linguagem na
publicidade (chamada por ele de propaganda), e chama atencao para o fato de que ela pode ser

atestada mesmo quando néo faz uso de suas marcas linguisticas tipicas:

Parece-nos ndo ser dificil imaginar que na linguagem da propaganda a fungdo
apelativa esteja muito presente. Afinal, a constante dessa linguagem é vender um bem
de consumo — um produto, um servico — ou uma ideia; € persuadir alguém, é levar
alguém a um comportamento. Naturalmente, vender um produto ou uma ideia é
funcédo de toda linguagem da propaganda e ndo s6 quando a funcgdo apelativa se faz
presente com suas marcas linguisticas tipicas: periodos interrogativos, verbo no modo
imperativo, pronomes pessoais e possessivos de segunda pessoa, verbo na segunda
pessoa, vocativos, pronomes de tratamento e déiticos. De certo modo se pode dizer,
pois, que a fungdo persuasiva ou apelativa pode estar presente mesmo sem as marcas
tradicionais que acabamos de citar.
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Diferentemente da funcdo conativa, predominante, a fungdo fatica ndo é facilmente
identificavel na linguagem publicitaria, uma vez que seu papel é evidenciar o canal da
mensagem e, consequentemente, o ponto de contato entre emissor e receptor (Id., p. 26). A
informacdo em si ndo é privilegiada. O objetivo da funcdo fatica é, portanto, testar o canal de
comunicagdo e estender o tempo de interacdo, tendo a tautologia como trago caracteristico
(CHALHUB, 2006, p. 28). Jakobson (2003, p. 126) descreve a funcdo fatica como aquela em
que a atengdo do interlocutor é verificada ao longo da comunicacdo por meio de formulas
ritualizadas e de frases como “Ald, estd me ouvindo?” ou “Hm-hm!”. H4 “didlogos inteiros
cujo Unico propdsito ¢ prolongar a comunicagdo”. Imagens repetidas, caracterizando
redundancia, e elementos graficos que destacam o conteddo da mensagem também caracterizam
a funcdo fatica da linguagem.

A funcdo poética enfatiza a mensagem e sua forma, e ndo apenas ou necessariamente
seu contetdo, como faz a fungdo referencial. A publicidade apresenta a fungdo poética na
medida em que se preocupa com a forma da mensagem, a organizacao de seus elementos e sua
estética (SANDMANN, 2014, p. 126). Sandmann cita Leech (Apud id., p. 29) ao destacar a
presenca da fungdo poética na publicidade: “é desejavel que a audiéncia a0 menos guarde o
nome do produto anunciado, e possivelmente também alguma frase-chamariz que o
acompanha”. Assim, ndo se pode reduzir a fungdo poética a poesia, ou ainda determinar que
em toda poesia predomina a funcdo poética da linguagem. Para Jakobson (2005, p. 127 e 128),
IS0 “seria uma simplificagdo excessiva e enganadora”.

Tem-se, por fim, a funcdo metalinguistica, que € centrada no c6digo da mensagem e se
utiliza desse mesmo codigo para comunicar. A énfase no codigo da aos atores do processo
comunicacional a certeza de que a mensagem é recebida e compreendida por ambos. Conforme
exemplifica Jakobson (1d., p. 127): “sempre que o remetente e/ou o destinatario tém necessidade
de verificar se estdo usando o mesmo c6digo, o discurso focaliza o c6digo; desempenha uma
funcdo metalinguistica (isto é, de glosa) “Nao o estou compreendendo — que quer dizer?” [...]
“Entende o que quero dizer?”.

A funcdo metalinguistica permeia a publicidade na medida em que o emissor constroi a
mensagem baseado em codigos conhecidos pelo receptor. Em outras palavras, “quando o
emissor é consciente das relagOes de linguagem, a funcdo conativa opera juntamente com o
comportamento metalinguistico — pois o narrador incorpora o leitor no desenho de sua
mensagem” (CHALHUB, 2005, p. 14). Sandmann (2014, p. 26), por sua vez, afirma que a

funcdo metalinguistica ¢ caracterizada “quando pedimos ou damos o significado de uma palavra
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ou sequéncia de palavras, fato muito frequente em textos didaticos, em que se estd
constantemente explicando o conteudo de termos técnicos”. O autor afirma que a fungdo néo é
muito vista na linguagem publicitaria. No entanto, cita alguns exemplos de sua utiliza¢do. O
primeiro deles € de um anuncio para vender bacalhau, veiculado na revista Claudia de dezembro
de 1990, cujo texto dizia: “Bacalhau rima com Natal?”. Para ele, duas funcdes da linguagem

sdo identificadas:

a primeira é a que atribui a bacalhau e Natal funcdo metalinguistica, isto €, as duas
palavras se referem a si mesmas, ao seu corpo fénico. A outra leitura é a que confere
a bacalhau e Natal fungéo referencial, isto é “tipo de peixe” e “festa comemorativa
do nascimento de Cristo”. Rimar, além disso, esta, nessa segunda leitura, em sentido
metaforico, isto é, “Bacalhau combina com Natal” ou “Bacalhau vai bem na ceia de
Natal (Id., p. 26 e 27, grifo do autor).

Outros exemplos da funcdo metalinguistica presente em pecas de comunicagdo
apresentados por Sandmann sdo de um cartaz da Federacdo dos Estudantes de Agronomia do
Brasil, onde se 1é “Ensino ndo rima com lucro”, € um anuncio da rede de supermercados
Carrefour onde é estampada a frase “Togurtes com E. E de economia” (Ibid.).

Tem-se, portanto, descritas, as seis funcdes da linguagem que serdo utilizadas na analise
do corpus de pesquisa desta investigacdo. Antes de prosseguir, é importante destacar que uma
funcdo da linguagem nunca é Unica e exclusiva de determinada mensagem. Ha outras funcdes
que se apresentam de maneira complementar e geram significados (CHALHUB, 2006, p. 23).
“E claro que nenhuma mensagem, de qualquer tipo, monopoliza uma e uma apenas dessas
fungdes” (JOLY, 2012, p. 56). Jakobson (2003, p. 123) destaca ainda a hierarquia existente
entre as funcdes, sendo que a funcdo da linguagem predominante determina a estruturacao
verbal da mensagem correspondente.

Assim, espera-se identificar como fun¢do da linguagem predominante nos andncios do
Sebrae a funcéo conativa, a principal funcdo da linguagem da publicidade disseminada pelos
meios de comunicacdo de massa. Antes de discutir esse tema, no entanto, € preciso apresentar

0 contexto onde eles estéo inseridos.
3.2. As teorias da comunicagao
Mauro Wolf, semidlogo e socidlogo italiano considerado um dos mais importantes

especialistas em comunicagdo, apresenta em seu livro “Teorias das comunicacdes de massa”

diversos estudos acerca do poder de influéncia da midia sobre o publico receptor da
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comunicacdo. Wolf chama de oscilatério o andamento histérico desses estudos que deram
origem as chamadas teorias da comunicacao e atribui ao clima social de cada época as diferentes

abordagens do tema. Ainda segundo o autor, os estudos sobre a influéncia da comunicacao

partem de uma atribuicdo de forte capacidade manipulativa, passam depois por uma
fase intermediéria, na qual o poder de influéncia é redimensionado de modo variado,
e por fim repropem nos Ultimos anos posicdes que atribuem aos meios de
comunicacdo de massa um efeito consideravel, ainda que motivado diferentemente do
afirmado na teoria hipodérmica (WOLF, 2003, p. 48 e 49).

Apesar de sua inegavel relevancia, o trabalho de Wolf ndo fornece um panorama
completo dos estudos tedricos sobre a influéncia da comunicacéo. Néao discute, por exemplo, a
teoria do meio, elaborada por Marshall McLuhan, e também nédo aprofunda o debate sobre as
pesquisas realizadas pela mass communication research. Estas, em particular, extremamente
relevantes a presente investigacao.

Com o objetivo de identificar e compreender os efeitos e as fungfes dos meios de
comunicacdo de massa, as pesquisas da chamada mass communication research surgem em
1930, nos Estados Unidos da América, por ocasido da Primeira Guerra Mundial (FRANCA,
2001, p. 53). Tendo como foco a propaganda politica, uma vez que que as pesquisas da época
eram financiadas pelo governo, os estudos da communication research privilegiam a analise do
processo comunicacional sob o ponto de vista da relagdo estimulo-resposta. Em outras palavras,
examinam o poder de persuasdo da mensagem veiculada. Os resultados mostram, pela primeira
vez na pesquisa em midia, “a complexidade dos elementos que entram em jogo na relagdo entre
emissor, mensagem e destinatario” (WOLF, 2003, p. 18), o que dificulta sobremaneira a
apreensdo completa do fenémeno comunicacional.

Surge, nesse momento, a preocupacdo com o contexto de producdo e recepcdo das

mensagens, o qual influencia a comunicacéo e por ela é influenciado. Para Wolf (1d., p. 37),

a eficacia dos meios de comunicagdo de massa pode ser analisada apenas dentro do
contexto social em que estes agem. Sua influéncia deriva mais das caracteristicas do
sistema social a eles circunstante do que do contetdo que difundem.

Assim, um dos aspectos mais intrigantes do processo comunicacional reside no receptor
das mensagens, que ndo € passivo frente a comunicagédo. Pelo contrario, avalia o conteudo
recebido e define um posicionamento em relacdo a ele. Como afirma o autor (Ibid., p. 24), “a

interpretacdo transforma e modela o significado da mensagem recebida, preparando-a para as
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opiniBes e para os valores do destinatério, as vezes a ponto de mudar radicalmente o sentido da
propria mensagem”.

Porém, mesmo diante da complexidade do fenbmeno comunicacional, no qual o0s
receptores interpretam as mensagens recebidas e podem modificar seu sentido original, ha
situacGes em que ocorre, sim, a persuasdo pelos meios de comunicac¢ao de massa. Portanto, para
que a comunicacdo seja efetiva, receptor e emissor devem interpretar a mensagem da mesma
maneira. Nesse sentido, o pressuposto para a efetividade da comunicagio € a concretizagdo “dos
efeitos desejados ou planejados pelo emissor” (Ibid., p. 20).

Muitos estudos foram — e ainda séo — realizados, de um lado, para tentar descobrir 0s
motivos do fracasso de campanhas persuasivas e, de outro, para melhorar a capacidade de
persuasdo das mesmas. “De fato, hd oscilagcdo entre a ideia de que € possivel obter efeitos
relevantes, contanto que as mensagens sejam estruturadas adequadamente, e a evidéncia de
que, com frequéncia, os efeitos pesquisados nao foram atingidos” (Ibid., p. 18, grifo do autor).
Fato € que uma mensagem que provoca efeitos persuasivos € criada com base nas caracteristicas
psicolégicas do publico-alvo e no contexto em que a comunicacdo € consumida.

Diante das descobertas proporcionadas por seus trabalhos, a mass communication
research influenciou, de forma definitiva, a pesquisa em comunicagdo. “As aquisi¢des mais
significativas dessa teoria dos meios de comunicacdo de massa transformaram-se em
“classicos” e perpetuam sua presenga em toda resenha critica da literatura da midia” (Ibid., p.
32). Dentre esses classicos citados por Wolf estdo os estudos empiricos, também chamados de
teoria da midia. Esses estudos romperam com as ideias de manipulacdo defendidas pela teoria
hipodérmica e foram além dos estudos da persuaséo realizados pela communication research
ao inserirem o conceito de influéncia no ja complexo cenario de analise. Mais uma vez,
influenciar e persuadir por meio da comunicacdo de massa é possivel, desde que sejam
considerados o0 contexto onde a mensagem € percebida e as caracteristicas psicoldgicas do
publico a que ela se destina.

Assim, os estudos empiricos conquistaram relevancia académica e autonomia, criando
uma identidade propria (lbid., p. 17). Em outras palavras, a histéria da pesquisa em
comunicagdo apresenta uma evolugdo no decorrer da qual o foco dos estudos passa da
manipulagéo para a persuaséo e, posteriormente, para a influéncia. E no se trata unicamente
da influéncia dos meios de comunicacdo de massa, mas também daquela presente nas relagdes
sociais (Ibid., p. 32 e 33).

Em resumo, sdo trés as esferas de interesse que se apresentam a teoria da midia: o

publico-alvo e suas diferencas em relacdo a0 modo de consumir a comunicagdo; o0 contexto
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social em que esse consumo ocorre; e a forma de construcdo e organizacdo das mensagens para
influenciar o publico (figura 4). Wolf cita Klapper (Apud ibid., p. 43, grifo do autor) ao afirmar

que

a eficacia da comunicacdo de massa é largamente vinculada a e dependente de
processos de comunicagdo internos a estrutura social em que vive o individuo e que
ndo sdo efetuados pela midia. Nesse quadro, a capacidade de influéncia da
comunicacdo de massa limita-se sobretudo ao reforco de valores, comportamentos,
opinides, mais do que a uma capacidade real de modifica-los ou manipulé-los.

Figura 4 — Esferas de interesse da teoria da midia
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Fonte: elaborado pela autora a partir de WOLF, Mauro. Teoria das comunicagdes
de massa. S&o Paulo: Martins Fontes, 2003, p. 32 e 33.

A investigacdo aqui proposta busca compreender, com base nessas trés esferas, como
ocorre a identificacdo do microempreendedor individual frente a comunicacdo do Sebrae. As
individualidades do publico residem principalmente nas diferentes categorias de negécio
reunidas pela legislacdo sob o rétulo de MEI. Ja o contexto onde a comunicagéo acontece esta
ligado aos veiculos de comunicacdo e outras estratégias de disseminacdo da mensagem
publicitaria adotadas pelo Sebrae e por suas agéncias de publicidade. Por fim, espera-se
conhecer como a construcao e organizagdo da mensagem do Sebrae para 0 microempreendedor
individual influencia e é influenciada pelas relacdes sociais.

Diante do exposto acerca das teorias da comunicacédo, é possivel afirmar que a mass
communication research e a teoria da midia revelam-se adequadas para a fundamentagéo
teorica deste trabalho, uma vez que o tema da pesquisa compreende trés elementos igualmente
importantes que interagem na dindmica social construida pela comunicacdo publicitaria, a

saber: 0 Sebrae, a mensagem publicitaria em si e 0 microempreendedor individual.

3.3. Os meios de comunicac¢ao de massa

Os meios de comunicacao de massa sdo entendidos como meios técnicos e tecnologicos

que permitem a disseminacéo de bens simbolicos, de modo simultaneo e regular, para um grupo
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amplo de individuos (BERGSTROM, 2009; CHALHUB, 2006; THOMPSON, 1995). Em
outras palavras, os meios de comunica¢do de massa permitem grande amplitude ao processo

comunicacional e seus efeitos. Como afirmou Martino (20013, p. 33),

0 processo comunicativo deixa de ser analisado em sua generalidade, ndo sendo mais
tratado como o fundamento da consciéncia humana (quer em sua forma coletiva ou
individual); ele passa a ser investigado como estratégia racional de insercdo do

individuo na coletividade.

O surgimento e o desenvolvimento dos meios de comunicacao de massa conferiram um
novo sentido a organizacao social, pois eles possibilitaram transformaces radicais por meio da
producdo e circulacdo de informacdes, valores e conhecimentos numa escala inédita e global
(PAVARINO, 2003, p. 104). Ao mesmo tempo, porém, que aproximam, 0S meios de
comunicacdo de massa revelam um mundo, em certa medida, inalcancavel: ele esta 14, mas ndo
pode ser experimentado, vivido diretamente (FLUSSER, 2013, p. 112 e 113). Grande parte da
experiéncia social torna-se, assim, a experiéncia vivida por meio dos meios de comunicacéo de
massa, cujos contetidos sdo criados para uma multiplicidade de receptores. A partir desse
pressuposto surgem as representacdes sociais, conceito a ser abordado adiante.

O contexto social, por sua vez, funciona como cenario para o fendbmeno da comunicacao
ndo apenas em carater limitador, mas também como impulsionador de novas comunicagdes,
trocas diferenciadas e inovadoras (THOMPSON, 1995, p. 198). O préprio contexto pode virar
protagonista da mensagem, na medida em que é representado e mediado por ela (Id., p. 202). O
meio cultural, portanto, tem papel fundamental na relacdo entre o espectador e as mensagens e,
consequentemente, em sua percepcdo (AUMONT, 2007, p. 98, 99 e 114). Em resumo,
conteudos semelhantes podem resultar em “compreensoes, interpretacdes e, consequentemente,
em representacOes diferentes, mostrando-nos que a influéncia dos meios de comunicacéo de
massa possui graus e formas bastante variados, a depender das culturas locais” (PAVARINO,
2003, p. 25).

E importante destacar, também, as condicdes de producdo das mensagens disseminadas
pelos meios de comunicagdo de massa, que sdo afetadas pelo distanciamento espago-temporal

entre sua criagdo e sua recep¢do. Como afirma Thompson (1995, p. 194),

as caracteristicas espaciais e temporais do contexto de producdo podem divergir,

significativamente ou inteiramente, das caracteristicas do contexto de recepcdo. Essa
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é a situacdo tipica de formas simbdlicas que sdo transmitidas através de algum tipo de

meio técnico.

Ao afirmar que o contexto influencia a mensagem recebida, o autor refere-se tanto ao
contexto de producdo quanto ao de recep¢do da mesma. Ao criar uma mensagem publicitéria,
a ageéncia de publicidade idealiza os diferentes contextos em que ela sera recebida pelo publico-
alvo e essa previsdo impacta a forma simbdlica que esta em processo de criacdo. Essa
idealizag@o do contexto de recepcao da mensagem faz parte do processo de criacdo e acontece
mesmo quando os profissionais envolvidos no trabalho tém, a sua disposicao, informagdes
como, por exemplo, os locais frequentados pelo pablico-alvo da comunicacao, seu perfil sdcio
demogréafico e seus habitos de consumo de midia, advindos de pesquisas de mercado. Como
afirmou Thompson (1995, p. 201), essa pratica “¢ rotineiramente incorporada as condi¢des de
producao”.

Em relacdo ao receptor, vale destacar seu interesse e disposicdo para interpretar o0s
codigos recebidos, uma vez que ele, muitas vezes, ndo € um elemento passivo dentro do
processo. As formas simbolicas, definidas por Thompson como “expressdes linguisticas,
gestos, agoes, obras de arte etc.” (Id., p. 9), sdo alvos constantes de intrincados processos de
avaliacdo, valoracdo e divergéncia. O objetivo do emissor é gerar, na consciéncia do receptor,
uma interpretacdo especifica da mensagem que chega até ele (MARTINO, 2001, p. 18).

As instituicdes sociais, por sua vez, também influenciam a comunicacéo, ja que possuem
regras e recursos especificos que determinam as relag@es sociais dos individuos que a compdem
e sdo, mutuamente, influenciadas por eles (THOMPSON, 1995, p. 196). O Sebrae é um
exemplo de instituicdo social cuja missdo, cujo posicionamento de marca, cujos regulamentos
internos e também cujos colaboradores influenciam a comunicacgdo com seu publico-alvo, o
empreendedor brasileiro.

Diante do exposto, e apesar da inegavel revolucdo social trazida pelos meios de
comunicacdo de massa, ndo se pode atribuir a eles plenos poderes. As culturas locais, as
relacBes interpessoais e as caracteristicas de cada individuo também controlam os processos
dindmicos que estruturam econémica, politica e socialmente 0 mundo atual (PAVARINO,
2003, p. 26). Cada espectador ¢ “parceiro ativo da imagem, emocional e cognitivamente (e
também como organismo psiquico sobre o qual age a imagem por sua vez)” (AUMONT, 2007,
p. 81). Portanto, conclui-se que “o individuo é mais autdénomo do que se imaginava perante as
mensagens persuasivas as quais esta exposto cotidianamente” (CHABROL; RADU, 2010, p.

17). Tratar o receptor como um agente dentro do processo comunicacional néo significa dizer
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que ele serd sempre autbnomo e combativo em relagcdo a comunicagdo, mas que ele é capaz de
assumir tais posturas diante das mensagens e confrontar as informag6es percebidas com suas

crencas e seus valores pessoais (1d., p. 27).

3.3.1. A publicidade

Diante desse contexto, é necessario aprofundar a discussdo sobre a publicidade, parte
fundamental desta investigacdo. A publicidade é definida como um fenémeno social que
trabalha linguagem, signos verbais e ndo verbais, com o0 objetivo de criar um codigo comum e
persuasivo entre o emissor da mensagem publicitéria e o seu receptor. Este Gltimo, por sua vez,
é levado a acdo desejada, normalmente caracterizada pela compra de um produto ou servico
(YANAZE, 2005, p. 54 e 88). Sandmann (2014, p. 31) chama de jogo a relacdo estabelecida
entre emissor e receptor, onde o objetivo do primeiro é chamar atengdo e provocar sensacoes
que culminem com a memorizagdo da mensagem e, consequentemente, levem o segundo a uma
determinada acéo.

E importante abordar, também, as relagdes entre o conceito de publicidade e o conceito
de propaganda. Comumente utilizados como sinénimos, ndo significam a mesma coisa.
Publicidade deriva do latim publicus, ou seja, tornar uma ideia ou um fato pablico, divulgar. Ja
propaganda vem de propagare, também latim, e “compreende a ideia de implantar, de incluir
uma ideia, uma crenga na mente alheia” (SANT’ANNA, 2005, p. 75, grifo do autor). O termo
foi inicialmente utilizado para se referir a propagacdo de doutrinas religiosas ou principios
politicos, conforme descreve Sandmann (2014, p. 9, grifo do autor): “extraido do nome
Congregatio de propaganda fide, congregagéo criada em 1622, em Roma, e que tinha como
tarefa cuidar da propagacdo da fé”.

A forma como os conceitos sdo compreendidos e empregados varia de acordo com o
idioma. Em alemao, por exemplo, o substantivo Propaganda remete a divulgacgdo de ideias,
enquanto reclame esta ligado a venda de produtos e servicos. Na lingua inglesa, propaganda é
entendida como a disseminacdo de ideias, principalmente as politicas. E € o termo advertising
que corresponde a divulgacdo de produtos e servi¢os. Em portugués essa diferenciacdo é menos
rigida, em especial no uso cotidiano dos termos. Sandmann afirma, ainda, que “publicidade é
usado para a venda de produtos ou servi¢cos e propaganda, tanto para a propagacéo de ideias,
como no sentido de publicidade” (Id., p. 10). Em resumo, 0s conceitos s&o comumente

diferenciados baseando-se na venda de produtos e servigos, para a publicidade, e na venda de
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ideias, para a propaganda, sendo este Gltimo mais versatil na lingua portuguesa, j& que pode ser
utilizado em ambos os casos.

Dessa forma, a presente pesquisa utiliza a palavra publicidade para referir-se a
comunicacdo promovida pelo Sebrae, mesmo que em muitos casos as campanhas analisadas
ndo promovam diretamente a venda de um produto ou servico especifico, e sim a ideia de
formalizacdo para o empreendedor. Seria conflituoso utilizar o termo propaganda para
descrever e analisar as acfes de comunicacao do Sebrae, posto que a propria entidade denomina
as atividades abordadas na pesquisa como publicidade. Ao incentivar que empreendedores
deixem a informalidade, a publicidade do Sebrae pode ser considerada de interesse publico.

Costa (2006, p. 9) define comunicacdo de interesse publico de maneira assertiva ao

afirmar que a

comunicacgdo é uma forma de ac¢do. No campo institucional, ou seja, no campo dos
atores que detém grande parcela de poder nas nossas sociedades, isso significa que
governos e demais agentes publicos, empresas privadas e organizagdes ndo-
governamentais praticam agdes concretas ao Se comunicarem com 0S
consumidores/clientes/cidaddos. Quando essas acbes de comunica¢do tém como
beneficiario direto a sociedade ou uma determinada parcela dela, estamos falando de
Comunicacéo de Interesse Publico. No fundo, a Comunicacéo de Interesse Pablico €
um convite para que a cidadania se manifeste e se engaje nas questdes cada vez mais
complexas da nossa sociedade.

Para persuadir, a mensagem publicitéria deve apresentar a informacéo de maneira clara
e assertiva, a fim de evitar ruidos e ser compreendida rapidamente pelo receptor (JOLY, 2012,
p. 71). Chalhub (2005, p. 16, grifo da autora) destaca que as “mensagens que introduzem ruidos,
isto é, disturbios que se inserem no canal no momento da transmissdo dos sinais, alterando-a
ou perturbando-a, impedem que a informagéo chegue de forma clara ao destinatario”.

Sandmann (2014, p. 80, grifo do autor) discorre de maneira detalhada sobre a estrutura
basica do texto publicitario, composta fundamentalmente de trés elementos: titulo, texto e

assinatura.

No titulo, em regra uma frase, nem sempre completa, interpela-se o destinatario, pde-
se diante dele um fato ou situagdo, usando naturalmente de brevidade. O texto entra
em maiores detalhes a respeito do assunto ou tema apresentado no titulo, faz
consideracOes diversas e mais generalizadas. Na assinatura apresenta-se, em geral, 0
nome do produto ou servigo, a marca, como a solucdo para o que se considerou nas
partes anteriores.

A estrutura descrita por Sandmann néo esta presente em todas as pegas publicitarias.

Porém, é comum encontra-la em grande parte das a¢des de comunicacdo, em especial aquelas
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que se utilizam de material impresso, como anuncios em jornais e revistas. O proprio autor
pondera sobre isso ao afirmar que, assim como a estrutura do texto publicitério varia, a presenca
de tais elementos também néo transforma, por si s6, uma peca publicitaria em mais criativa ou
expressiva, muito menos em mais eficiente para influenciar ou persuadir. Na verdade, muitos
textos publicitarios convencem simplesmente pelo argumento de venda apresentado ao utilizar
expressdes como “tudo sem entrada” ou “leve agora e s6 pague depois” (lbid., p. 94). Além
disso, a estrutura classica do texto ¢ normalmente combinada com cores, fontes e imagens para
persuadir.

Adilson Citelli é outro autor que discute técnicas e elementos de persuasdo utilizados
pela publicidade, tendo como referéncia o classico “Técnicas de persuasdo”, do psiquiatra
inglés J. A. C. Brown. O primeiro elemento apontado por Citelli é o uso de estere6tipos que,
segundo o autor, “impede qualquer questionamento acerca do que esta sendo enunciado, visto
ser algo de dominio publico, uma “verdade” consagrada” (CITELLI, 1997, p. 46 ¢ 47). E
preciso analisar com cautela essa afirmagdo, uma vez que declarar que o uso de estere6tipos
impede qualquer questionamento sobre a mensagem €, de fato, pretensioso. Por outro lado, é
compreensivel que sua utilizacdo auxilie na diminui¢do do risco de ruidos na comunicacéo,
diante das caracteristicas descritas por Citelli.

Outra estratégia persuasiva apontada pelo autor é o que ele chama de “apelo a
autoridade”, ou seja, “o chamamento a alguém que valide o que esta sendo afirmado” (Id., p.
47). Exemplos podem ser facilmente identificados em mensagens publicitarias que exibem
celebridades, atletas e médicos falando sobre os produtos e servigos anunciados. Os recursos

de afirmacéo e repeticdo sdo também mencionados por Citelli como

importantes esquemas usados pelo discurso persuasivo. No primeiro caso, a certeza,
0 imperativo: a dlvida e a vacilagdo séo inimigas da persuasdo. No segundo caso,
repetir significa a possibilidade de aceitacdo pela constancia reiterativa (Ibid., p. 48).

Ao concluir, Citelli afirma que o discurso persuasivo é sempre o resultado de um
discurso institucional, de convencimento, seja ele proveniente de grandes instituicdes sociais,
como a igreja, a escola, o judiciario, ou vindo do que ele denomina microinstituicdes, como a
familia e outras relagdes sociais (Ibid, p. 32).

E relevante destacar, ainda, que uma informacio fornecida nem sempre caracteriza
comunicagdo eficaz, uma vez que a compreensdo da mensagem pode se dar de maneira
inesperada e indesejada pelo emissor (TAYLOR, 2010, p. 713). E ingénuo inferir que a

comunicacdo serd sempre compreendida pelo receptor exatamente como planejado pelo
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emissor (PENN, 2011, p. 325). Nesse sentido, Bergstrom (2009, p. 60) é categdrico ao afirmar
que o desenvolvimento da mensagem publicitéria é crucial e pode arruinar todo o trabalho
estratégico se a mesma ndo for transmitida corretamente. Portanto, quanto menos ruido existir
no processo comunicacional, melhor.

E importante destacar ainda que falar em comunicagdo bem sucedida em publicidade
significa dizer que a acdo estimulada pelo emissor foi executada pelo destinatario da mensagem.
Uma das principais maneiras de se reduzir o risco de ruidos na comunicagédo ocorre a partir do
conhecimento sobre o publico-alvo, bem como sobre o contexto social em que ele se insere.
Essas informagdes auxiliam o emissor a prever como o destinatario da mensagem publicitéaria
interpretard os argumentos de persuasdo apresentados e que a¢des e comportamentos podera
adotar a partir disso (MARCOVITCH, 2005, p. 74).

Definir um publico-alvo especifico para a comunicacao, ou seja, segmenta-lo, orienta o
trabalho criativo da agéncia publicitaria. Normalmente, essa defini¢do surge de informacGes
fornecidas pelo cliente da agéncia e obtidas por meio de pesquisas de mercado. Dados como
sexo, idade, escolaridade, renda e interesses pessoais sdo variaveis demograficas bastante
utilizadas para direcionar os trabalhos (BERGSTROM, 2009, p. 49). No entanto, sdo
informacdes relativamente genéricas. As varidveis psicograficas, como preferéncia politica,
consciéncia ambiental, aversdo ao risco, entre outras, sdo mais dificeis de serem levantadas,
porém permitem construir um perfil mais claro e aprofundado do publico-alvo.

Outros aspectos a serem considerados sobre o publico sdo o contexto social em que ele
estd inserido e sua participacdo ativa no processo comunicacional, condi¢bes discutidas
anteriormente. Ao absorver formas simbdlicas disseminadas pelos meios de comunicagdo, 0
receptor a interpreta e avalia, produzindo significados e, ainda que em médio ou longo prazo,
partilhando-os com o emissor. Esse processo € muitas vezes consciente, isto é, o receptor sabe
qgue pode submeter as mensagens mediadas a processos de valorizacdo e ressignificacdo,
modificando o valor simbdlico pretendido pelo emissor. Para Bergstréom (2009, p. 31), a
perspectiva da recepcao envolve percepc¢do, sentimento e interpretacao. Consequentemente, “as
maneiras pelas quais as formas simbdlicas sdo entendidas e pelas quais sdo avaliadas e
valorizadas podem diferir de um individuo para outro” (THOMPSON, 1995, p. 201 ¢ 202).

Penn (2011, p. 324) também aborda a liberdade interpretativa do pablico ao afirmar que
“o0 ato de ler um texto e uma imagem €, pois, um processo interpretativo. O sentido é gerado na
interagdo do leitor com o material”. Essa interpretacdo ¢ influenciada pelas experiéncias que

ele teve ao longo de sua vida, incluindo o contexto cultural em que ele se insere. Assim, a
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publicidade eficiente torna “explicitos os conhecimentos culturais necessarios para que o leitor
compreenda a imagem” (Id., p. 325).

E preciso chamar atencdo para a importdncia que o receptor tem no processo
comunicacional, mas também para a influéncia disso na producédo das mensagens pelo emissor,
questéo que foi criticada por Bergstrom (2009, p. 68). Para o autor, ter o receptor como foco de
toda a construgdo da mensagem é problematico porque acaba censurando o emissor e a
mensagem se perde, fica generalizada. Como consequéncia, aquela comunicacao que pressupde
a participacdo ativa do receptor da mensagem nao acontece. O autor defende, assim, a
importancia da introspec¢do do emissor, uma reflexdo que responda a perguntas como “quem
somos nds?”, “o que queremos dizer?” e “como queremos dizer?”. Em outras palavras, o
emissor para de pensar somente no receptor e reflete sobre a relacdo, ainda que mediada, entre
ele e o destinatario da mensagem. A questdo nao é dizer simplesmente o que o receptor deseja
ouvir, mas envolvé-lo de modo que ele se abra para ser influenciado (1d., p. 79).

De fato, é importante ndo limitar os objetivos da publicidade a simples tentativa de
persuasdo (PAVARINO, 2013, p. 17), ja que publicidade ndo é apenas processo, é fendbmeno

social. Como afirma Pavarino (Id., p. 18),

a publicidade tratada como um fendmeno completo (fendmeno publicitario) diz
respeito a nosso dia-a-dia [...] ela tem um papel maior, escapando de sua fun¢éo mais
6bvia, que seria a venda. Trata-se de algo que é ao mesmo tempo econdmico,
psicolodgico, social e, sobretudo [...] algo comunicacional.

Hoje, a publicidade ¢ parte “de um conjunto de instituigdes ligadas a valoracdo
econOmica de formas simbodlicas e a sua ampla circulagio no tempo e no espaco”
(THOMPSON, 1995, p. 212). Em outras palavras, as formas simbdlicas comunicadas pela
publicidade circulam em diversas esferas sociais e sdo negociadas economicamente por
diversos atores dentro dessa dindmica. Empresas publicas e privadas, agéncias publicitarias e
veiculos de midia sdo apenas algumas das instituicdes ligadas a industria da comunicacdo. Essa
dindmica de mercado esta presente em diversos paises, incluindo o Brasil, cuja publicidade é
conhecida como uma das mais criativas do mundo (MARCONDES, 2002, p. 48).

Diante do exposto, fica evidente a necessidade de direcionar a presente investigacao
para além das ferramentas de persuasdo utilizadas pela publicidade. E preciso pensar o
fendmeno comunicacional como um todo para compreender “a natureza dos processos
cognitivos que levam os individuos a mudar de atitude ap0s a exposi¢cdo a uma mensagem
persuasiva” (CHABROL; RADU, 2010, p. 31). Em outras palavras, a perspectiva adotada pelo

presente trabalho direciona a investigacdo para os fenémenos comunicacionais mediados por
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dispositivos técnicos (MARTINO, 2001a, p. 31), em especial aqueles utilizados pela
publicidade, demonstrando que a pesquisa surge do e para o campo de estudos da comunicacdo

social, apesar de seu carater interdisciplinar que serad abordado a seguir.

4. AS FRONTEIRAS DA PESQUISA EM COMUNICACAO

O surgimento de uma disciplina é marcado por métodos particulares na abordagem de
seus objetos de estudos e esta ligado a tradicao e as rotinas de trabalho entre os pesquisadores
daquele campo. Em outras palavras, uma disciplina pode ser definida como um conjunto de
investigacOes que se aproximam de maneira semelhante de objetos de estudo determinados. Em
2001, autores como Franca e Martino defendiam que a comunicacdo ainda ndo apresentava tais
caracteristicas. “N&o ha uma tradicdo estabelecida, o campo da comunicacao ainda ndo constitui
com clareza seu objeto, nem sua metodologia” (FRANCA, 2001, p. 50 e 51). Atualmente, essa
conjuntura ja é questionada, uma vez que o campo da comunicacdo tem sido ampliado e
consolidado no meio cientifico.

De qualquer maneira, essa questdo pode ser justificada — ao menos parcialmente — pelo
desenvolvimento académico do meio. A criacdo e popularizacdo dos meios de comunicacgéo de
massa financiaram a institucionalizacdo da disciplina, 0 que, por conseguinte, provocou a
reflexdo tedrica sobre esse campo de estudos. Era preciso entender a nova dinamica criada pelo
uso dos meios de comunicacdo, bem como seus efeitos no espaco e no tempo. Essa reflexdo,
no entanto, é tardia em comparacdo a outras disciplinas. O que se viu foi a proliferacdo de
cursos profissionalizantes na area, antes mesmo do surgimento de teorias, fundamentais para
complementar a formacao técnica e para refletir sobre os impactos da comunicacéao nas esferas
sociais e humanas. Franga (2001, p. 50) afirma, e essa questdo permanece ainda hoje: “o espaco
académico da comunicacdo apresenta-se permeado por diferentes tensdes: na articulacdo das
teorias; na relagdo entre teoria e pratica; na diferenciacdo, pluralidade e movimento de seus
objetos”.

Essa condicdo estd refletida na dificuldade em se estabelecer perspectivas para as
pesquisas da area, uma vez que o estagio de desenvolvimento desse campo de estudos nédo
estabelece, no momento, um referencial teorico robusto e bem delimitado. Como resultado, o
trabalho de interpretacéo € solicitado para tentar contornar a questdo e preencher essa lacuna.
Além da interpretacéo realizada pelo proprio pesquisador, Franca (1d., p. 59) menciona também

a influéncia do contexto espaco-temporal no qual ocorre a investigacdo em todo o processo.
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Diante desse cenério, € justificada a apresentacdo e discussdo de todos os conceitos
apresentados anteriormente. Como afirma Lopes (2004, p. 26),

a predisposicdo de tomar, como dados, objetos pré-construidos pela lingua comum é
um obstéaculo epistemoldgico amplamente notado nas pesquisas de comunicacdo. Dai
o efeito de obviedade que tem diante de muitas pesquisas de Comunicacdo. A reflexao
epistemoldgica alerta para a ilusdo de transparéncia do real, fixa o plano da ciéncia
como plano conceitual (que exige o trabalho do e com os conceitos) e, principalmente,
revela um objeto que ndo se deixa apreender facilmente, uma vez que é regido por
uma complexidade que o torna opaco e exige operagdes intelectuais propriamente
tedricas para sua explicagao.

Julga-se necessario e pertinente, ainda, levantar algumas preocupacBes sobre a
interdisciplinaridade fortemente presente nos estudos comunicacionais. “Pde-se em duvida se
ha algum critério que possa ser usado para assegurar, com relativa clareza e consisténcia, as
fronteiras entre as disciplinas sociais” (Id., p. 19). E, segundo Lopes, justamente esta interface
o terreno onde a fraqueza tedrica na pesquisa de comunicacdo pode se mostrar mais exposta.
Essa vulnerabilidade, no entanto, deve ser vista pelo pesquisador como oportunidade para
demonstrar suas habilidades ao utilizar teorias e conceitos de diferentes origens e assim
construir um objeto de pesquisa consistente e sem perder o foco da comunicacdo. A novidade
e a originalidade na pesquisa cientifica surgem a partir de situacdes como essa.

Além disso, o fendmeno comunicacional é tdo fascinante e complexo que permite a
varios campos fazerem dele seu objeto de estudo, cada qual com suas especificidades
(MARTINO, 2007; BRAGA, 2011). O homem, objeto de estudo das ciéncias humanas, é um
ser comunicativo por natureza, e esse aspecto é quase sempre abordado por outras disciplinas
(MARTINO, 2001a, p. 28). O papel do comunicologo, entdo, ¢ “explicar a realidade humana a
partir dos fendmenos comunicacionais” (MARTINO, 2007, p. 28) valendo-se de
conhecimentos proprios e de areas afins, ampliando fronteiras. Cabe lembrar que, sob essa
perspectiva, a comunicacdo se da como fendbmeno social, e ndo apenas como ferramenta
ideologica com funcéo pré-determinada (LOPES, 2004, p. 17).

Diante do exposto, um dos grandes desafios da area de comunicacao esta na interface
com outros campos de investigacdo que fornecem teorias e perspectivas importantes, mas
ameacam “‘absorver a atencdo do pesquisador, por suas teorias e objetos mais tradicionalmente
delineados” (BRAGA, 2011, p. 64 e 65). Para ndo cair em armadilhas da interdisciplinaridade,
convém sempre perguntar: “0 que ha de comunicacional nessa interface?” (1d.).

Neste trabalho, a interface da comunicagdo acontece com a psicologia social

sociologica, uma vez que se apoia nas representacdes sociais e nos processos identitarios para
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analisar a comunicacdo. De raizes europeias, a psicologia social desenvolveu-se nos Estados
Unidos da América, a partir da migracao de pesquisadores que fugiam das dificuldades surgidas
com a eclosao da Segunda Guerra Mundial. Com a mudanca de cenario, 0 campo de estudos
“tira o foco do comportamento e traz para a discussdo os processos mentais subjacentes”
(SANTOS, 2005, p. 15). Surgem, assim, a perspectiva psicolégica (focada no individuo) e a
socioldgica (focada nas relagdes sociais).

O conceito de identidade, por sua vez, permite interpretacbes mais individualistas ou
mais sociais. O mesmo ocorre com a teoria das representacdes sociais, cuja origem remete a
Durkheim e seu conceito de representacdes coletivas, sob a perspectiva socioldgica.
Posteriormente é revisto e ampliado pela psicologia social, em sua abordagem
psicossocioldgica. No Brasil, o estudo das representacGes sociais viveu seu apice durante 0s
anos 2000, tanto na diversidade de campos de estudos que adotaram este referencial, quanto no
aumento numérico dos trabalhos desenvolvidos (ALMEIDA, 2005, p. 121).

Wilbur Schramm, pesquisador considerado por muitos o “pai dos estudos de
comunica¢do”, atribui a origem do campo a quatro pesquisadores da década de 1930: Kurt
Lewin, Carl Hovland, Paul Lazarsfeld e Harold Lasswell (SCHRAMM, 1997, p. 3 e 4).
Curiosamente, dois deles psicologos. O fendmeno dos meios de comunicacdo de massa tem
sido foco de estudo da psicologia social hd muitos anos, inclusive com o desenvolvimento de

importantes trabalhos, como os estudos de recepc¢éo e persuasdo (PAVARINO, 2003, p. 9).

A diferenca entre os estudos realizados [...] por ambas as disciplinas é que enquanto
a psicologia social foca seus trabalhos na maneira como a percepcdo, o pensamento,
a memoria e a linguagem sdo utilizados para processar as informagdes, 0s
comunicélogos buscavam compreender e apresentar uma nova perspectiva sobre 0s
efeitos dos meios de comunicagdo de massa (Id., p. 75).

Dessa forma, além de investigar o impacto dos meios de comunicacdo de massa na
sociedade, os estudos em comunicagdo buscam compreender como eles sdo organizados na

dindmica social e como suas mensagens sao construidas.
5. AREPRESENTACAO E A BUSCA PELA IDENTIFICACAO
Serdo discutidos nos proximos capitulos a teoria das representacdes sociais e 0S

processos de identificacdo, cujas contribuicdes vém complementar a ampla abordagem do

fendmeno comunicacional proposto neste trabalho.
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5.1. As representacdes sociais

Diferentes estudiosos de inumeras areas do conhecimento tentam, hd muito tempo,
definir o termo representagao. Para Noth e Santaella (1998, p. 16), “as tentativas de delimitagao
do conceito sdo variadas, mas, frequentemente, imprecisas”. A etimologia do termo traz
representagdo como uma oposicado ao conceito de apresentacdo, uma vez que a representacdo
reproduz algo ja existente e presente na consciéncia (Id., p. 19).

Sob a perspectiva semiotica, 0 conceito parte do inglés representation e é tratado como
sindnimo de signo ou como “o processo de apresentagdo de algo por meio de signos” (Ibid., p.
17). No6th e Santaella trazem, ainda, as contribuicGes de Peirce. Para o autor, representar é
apresentar determinado objeto a um intérprete capaz de compreender 0 Signo ou a conexao entre
signo e objeto. Em outras palavras, representar € “estar para, quer dizer, algo estd numa relagdo
tal com um outro que, para certos propdsitos, ele € tratado por uma mente como se fosse aquele
outro” (Ibid., p. 17).

Outra contribuicdo trazida por N6th e Santaella é aquela de Nelson Goodman, para quem
a representacdo ¢ apenas representagdo imagética. ‘“Para ele, representacdes sdo imagens que
tém aproximadamente 0 mesmo tipo de fung¢do que descri¢oes” (Ibid., p. 19). Essas ultimas, de
carater verbal. Moscovici (1978, p. 62) também reconhece a dificuldade de definigcdo do termo
e caracteriza a representacdo como um “processo psiquico, capaz de tornar familiar, situar e
tornar presente em nosso universo interior o que se encontra a uma certa distancia de nés, o que
esta, de certo modo, ausente”.

Aumont (2007, p. 103 e 105) e Barnes (1977, p. 9) apresentam defini¢es similares para
o termo. Para eles, representacdo, de maneira geral, € um fenbmeno que institui um substituto,
seja ele uma imagem, palavra, simbolo ou outro cédigo qualquer, e apresenta a seu espectador
uma realidade ausente, dentro de um contexto especifico. A utilizacdo de um substituto é
arbitraria, baseada em recursos culturais pré-existentes e convengdes sociais a serem
assimiladas e compreendidas por esse espectador. S& (2002, p. 54), por sua vez, utiliza, em seu
trabalho sobre o nucleo das representacBes sociais, a definicdo proposta por Abric, na qual
representagdo € “o produto e o processo de uma atividade mental pela qual um individuo ou um
grupo reconstitui o real com que se confronta e lhe atribui uma significagdo especifica”.

Independentemente da defini¢do, é possivel afirmar, conforme defende Moscovici
(1978, p. 58), que representar ndo € um processo puramente reprodutivo, no sentido de repetir,
replicar. Representar é reinterpretar, reinventar, reconstituir. E um processo de construcio. A

partir dessa perspectiva, Moscovici se posiciona contra o individualismo entdo predominante
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no campo de estudos da psicologia social e defende a importancia do contexto histdrico e
cultural para as pesquisas da drea, bem como a relevancia do sujeito diante desse cenario. “Para
ele, o sujeito ndo é um simples processador de informacgdes externas ou produto de uma
realidade exterior a ele. O sujeito € ativo no processo de apropriacao da realidade objetiva”
(SANTOS, 2005, p. 17).

A partir dessas consideracdes, & possivel avancar e discutir o fendmeno das
representagdes sociais, um dos eixos desta investigagdo. Em seu trabalho “La psychanalyse,
son image et son public”, de 1961, Moscovici buscou compreender como a populacao
parisiense assimilava, aquela época, o conceito de psicanalise (SA, 1993, p. 19). Surge, nessa
obra, um primeiro esboco do que viria a ser a teoria das representacdes sociais.

O conceito desenvolvido por Moscovici baseia-se nas representacGes coletivas de
Durkheim. Para a sociologia durkheimiana, essas representacdes revelam a singularidade da
realidade social e sdo, por si s6s, também “fatos sociais, coisas, reais por elas mesmas” (Id., p.
216). Em outras palavras, Durkheim define as representacdes coletivas como “o produto de
uma imensa cooperacdo [...]; para fazé-las, uma multiddo de espiritos diversos associaram,
misturaram, combinaram suas ideias e sentimentos; longas séries de geracdes acumularam aqui
sua experiéncia e saber” (Apud ibid.). Ao fugir do individualismo predominante na psicologia
social americana, ou seja, a psicologia social psicolégica, os estudos de Durkheim
proporcionaram a Moscovici solo fértil para o inicio de suas prdprias investigacGes sobre as
representacdes.

No entanto, enquanto Durkheim e a sociologia viam as representacGes como artificios
explanatorios estaticos, a psicologia social sociolégica e, consequentemente, Moscovici,
passaram a tratd-las como estruturas dindmicas, em constante transformacdo, por meio das
relacBes sociais (MOSCOVICI, 2012, p. 47). Além disso, um outro contexto historico permitiu

ao pesquisador delimitar seus estudos ao que chamou de sociedades modernas:

as representagdes em que estou interessado ndo sdo as de sociedades primitivas, nem
as reminiscéncias, no subsolo de nossa cultura, de épocas remotas. Sdo aquelas da
nossa sociedade presente, do nosso solo politico, cientifico e humano, que nem sempre
tiveram tempo suficiente para permitir a sedimentacdo que as tornasse tradicbes
imutaveis (MOSCOVICI apud SA, 1993, p. 22).

E para enfatizar a caracteristica dindmica e socialmente engendrada das representagdes
que Moscovici substitui o termo “coletivo”, utilizado por Durkheim, pelo “social”. Moscovici
ainda vai além ao ndo mais considera-las como conceito, e sim fendmeno social da atualidade.

Em outras palavras, as representacdes sociais “sdo fendmenos especificos que estdo
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relacionados com um modo particular de compreender e de se comunicar. Um modo que cria
tanto a realidade como o senso comum” (MOSCOVICI, 2012, p. 49) sendo, assim, um caminho
para a assimilacdo do mundo social, sua estruturacéo e dinamicas (MOSCOVICI, 1978, p. 44).

E importante destacar que a psicologia social utiliza a expressdo “representacdes
sociais” indistintamente, seja ela referida & teoria ou ao objeto estudado em determinado
momento. Além disso, o carater compartilhado do conhecimento leigo e do senso comum é
fundamental para caracterizar uma representacao social (SANTOS, 2005, p. 21).

Quanto a sua definicdo, ndo ha consenso. Doise (Apud SA, 2002, p. 34 e 35), por
exemplo, defende a pluralidade do termo por uma caracteristica intrinseca as proprias
representacdes sociais, dindmicas por natureza. Ele afirma que “uma tal concepgao consensual
ndo estd absolutamente presente em Moscovici, que ndo considera 0 consenso como uma
caracteristica essencial do funcionamento ou do produto das representagdes sociais”. Para ele,
a teoria proposta por Moscovici pode ser caracterizada como uma teoria psicossocioldgica
guarda-chuva, a partir da qual outras teorias e conceitos sdo desenvolvidos, incluindo teoria do
nicleo central, & qual dedicou parte de seus estudos (SA, 2002, p. 51). Em suas palavras, a
teoria das representacbes sociais é “basicamente uma teoria geral sobre um sistema de
regulacdes sociais que interferem no sistema de funcionamento cognitivo” (DOISE, 1993, p.
157, traducdo da autora).

Denise Jodelet, por sua vez, em uma tentativa de sistematizar esse campo de estudos,

chega a seguinte definicdo para representacdes sociais:

modalidades de pensamento préatico orientadas para a comunicagdo, a compreensao e
0 dominio do ambiente social, material e ideal [...] uma forma de conhecimento,
socialmente elaborada e partilhada, que tem um objetivo pratico e concorre para a
construcio de uma realidade comum a um conjunto social (Apud SA, 1993, p. 32).

No ambito deste trabalho, considera-se a definicdo tal como apresentada por Moscovici,

onde representacdes sociais sdo:

um sistema de valores, ideias e praticas, com uma dupla funcéo: primeiro, estabelecer
uma ordem que possibilitara as pessoas orientar-se em seu mundo material e social e
controla-lo; e, em segundo lugar, possibilitar que a comunicagdo seja possivel entre
0os membros de uma comunidade, fornecendo-lhes um codigo para nomear e
classificar, sem ambiguidade, os varios aspectos de seu mundo e da sua histéria
individual e social (MOSCOVICI, 2012, p. 21).

A teoria das representacOes sociais pressupOe a interacdo entre, pelo menos, dois

individuos, que compartilham um determinado conceito e se guiam socialmente por ele
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(MOSCOVICI, 2012, p. 40). Assim, elas tém por finalidade tornar familiar o que nao é familiar,
ou seja, nivelar ideias e torna-las consenso durante processos comunicacionais.

Durante qualquer processo cognitivo, criam-se signos que representam as experiéncias
do individuo com o mundo real. O signo funciona como elo entre a realidade e a consciéncia,
tanto do emissor, quanto do receptor (SANTAELLA, 1995, p. 51). O papel das representacoes
sociais é, assim, o de ordenar esses signos para que os fendbmenos se tornem familiares a todos
0s participantes do processo, criando significados e estabelecendo referenciais. Os objetos
estranhos ao contexto sdo introduzidos, por meio das representagdes sociais, a0 espaco comum
onde circulam as ideias conhecidas, transformando o mundo naquilo “que pensamos que ele ¢
ou deve ser” (MOSCOVICI, 1978, p. 61). Em outras palavras, as representacdes sociais
“convencionalizam os objetos, pessoas ou acontecimentos que encontram” (MOSCOVICI,
2012, p. 34), ddo a eles destaque e sentido, envolvem-nos em um ambiente inteligivel e
interpretavel; naturalizam-nos.

Assim, as representacdes sociais configuram-se em instrumento social poderoso, pois
interferem diretamente no comportamento social e simbdlico, orientando as acdes e relagdes
sociais (MOSCOVICI, 1978; ABRIC, 2000). Em outras palavras, “evitar o conflito social ou
individual, eis o motivo; manter a uniformidade e a integridade, eis o resultado que se espera”
(MOSCOVICI, 1978, p. 271).

Abric lista, de maneira sistematica, quatro funcBes das representacfes sociais. A
primeira delas é a funcdo de saber, que permite a compreensdo, interpretacdo e consequente
comunicacdo da realidade social na qual o individuo esta inserido. A segunda, chamada pelo
autor de funcdo identitaria, “possibilita uma identidade grupal e, por consequéncia, permite a
diferenciacdo grupal” (SANTOS, 2005, p. 34), tornando visivel a especificidade dos grupos
(SA, 2002, p. 43 e 44). Ha também a funcio de orientacdo, ja que as representacdes sociais
atuam comumente como guias de comportamentos sociais, ditando como devem se dar as
relacdes sociais, 0 que € aceitavel e o que ndo é. Em outras palavras, essa funcdo “define o que
¢ licito, toleravel ou inaceitavel em um dado contexto social” (1d.). Por fim, outra funcdo das
representacdes sociais € chamada de justificatoria ou justificadora, e permite ao individuo
explicar comportamentos e tomadas de decisdo aqueles que partilham do mesmo convivio
social. Segundo Abric (2000, p. 30), “elas intervém também na avalia¢dao da agdo, permitindo
aos atores explicar e justificar suas condutas em uma situagdo ou face a seus parceiros”.

Para o presente trabalho, as fungfes mais relevantes das representacdes sociais sdo a
funcdo de saber e a identitaria. Em primeiro lugar, a comunicagdo do Sebrae, por meio de

campanhas publicitarias, apresenta ao publico empreendedor uma nova pessoa juridica
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denominada de microempreendedor individual. Em segundo lugar, busca a identificacdo desse
publico com essa nova categoria juridica para, assim, persuadi-lo a formalizar seu negdcio. De
maneira complementar, as funcbes de orientacdo e justificatoria se fazem presentes ao
direcionarem o comportamento daquele que é microempreendedor individual, além de
legitimarem a conduta desse publico. Em outras palavras, 0 microempreendedor individual é
aquele empresario que age de acordo com a legislagdo e deve pagar seus impostos
periodicamente, em oposicdo ao empreendedor que trabalha na informalidade.

Nesse sentido, é possivel perceber como a teoria elaborada por Moscovici € relevante
para o campo de estudos da comunicagéo tanto por chancelar a comunicacdo de massa como
elemento-chave na elaboragdo do senso comum, quanto por contribuir para os estudos
cognitivos (PAVARINO, 2003, p. 11). “Através da comunica¢do, as pessoas € 0S grupos
concedem uma realidade fisica a ideias e imagens, a sistemas de classificacao e fornecimento
de nomes” (MOSCOVICI, 2012, p. 90 e 376).

A comunicacdo, portanto, faz parte do fenémeno das representac@es sociais. O proprio
Moscovici ja defendia a importancia de se “estudar as representagdes sociais embrenhadas nas
relacdes de comunicagdo” (DOISE, 1993, p. 169, traducdo da autora), uma vez que elas se
influenciam mutuamente no contexto social. Santos (2005, p. 22) afirma que comunicacao e
representagdes sociais séo interdependentes, e que uma nado existe sem a outra. Abric (2000, p.
28 e 29) compartilha dessa visdo ao declarar que as representacées sociais ndo apenas facilitam
a comunicacdo, mas sdo, provavelmente, condi¢do necessaria para sua existéncia. O mesmo
pensamento ¢ ainda defendido por Moscovici (1978, p. 78): “a comunicagdo é um instrumento
que torna possivel a existéncia das representacdes sociais e €, a0 mesmo tempo, moldada por
elas”.

A publicidade, por sua vez, faz uso de representacdes sociais para auxiliar o processo
comunicacional (LANGE, 2005, p. 23), aproximar-se, estabelecer vinculo e persuadir o
publico-alvo da mensagem, visto que a “atribuicdo de valor que é dada a um objeto pelo
discurso publicitario [...] s6 existe a partir do ponto em que este valor é reconhecido
socialmente, por determinado segmento que compartilha certos comportamentos e visdes do
mundo” (Id., p. 34). As representagdes sociais, nesse sentido, podem ser vistas como
ferramentas que auxiliam o processo comunicacional e a simulagdo da consciéncia de outrem,
como afirmou Franga (2001, p. 17).

Rouquette assume uma posicao critica ao refletir sobre como e quanto a comunicagéao
de massa influencia as representagfes sociais — e vice-versa. O autor defende, inclusive, que

ambos os conceitos sdo “ainda muito soltos do ponto de vista do rigor cientifico” e que
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“diferentes abordagens nesse campo frequentemente se ddo de maneira intuitiva, pois ndo séo
baseadas em uma teoria bem fundamentada” (ROUQUETTE, 1996, p. 222, tradu¢do da autora).
Polémicas a parte, qualquer trabalho cientifico que ndo va além de atestar a existéncia dessa
influéncia mutua € ingénuo. “A questao nao ¢ se um age sobre o outro, mas o que age sobre
ambos” (1d., p. 226).

Para aprofundar a analise, € preciso expandir o foco e investigar os contextos de
producdo e de recepcdo da comunicacao e das representacdes, suas dindmicas e relagdes, “ao
invés de procurar, de maneira apenas descritiva, correspondéncias entre ambas” (Ibid., p. 223).
E exatamente esse o tipo de anélise proposto na presente pesquisa: avaliar no apenas a
estruturacdo da mensagem publicitaria do Sebrae, mas também as conjunturas de producéo e
recepcdo dessa comunicacao, incluindo o microempreendedor individual, pablico-alvo das
campanhas.

Diante do exposto, é possivel encaminhar a investigacdo e identificar os elementos e
processos estruturantes das representacGes sociais para compreender seu funcionamento.
Segundo Moscovici, sdo dois 0s mecanismos que as compdem: a ancoragem e a objetivacao,
conceitos fundamentais da chamada macro teoria de Moscovici que abrangem tanto os
componentes simbdlicos, quanto figurativos das representacfes sociais (ALMEIDA, 2005, p.
126). A partir dessas duas dinamicas é possivel explicar a realidade social, definir a identidade
grupal, orientar comportamentos e praticas e justificar tomadas de posicao, conforme as funcbes
apresentadas anteriormente. Todas elas “repousam em ultima andlise sobre a dinamica da
familiarizagdo que rege os processos formadores das representacdes” (SA, 2002, p. 48).

A ancoragem €& um processo que busca classificar e dar nome a algo ndo conhecido,
baseando-se em categorias particulares preexistentes. Em outras palavras, ancorar é classificar
um objeto desconhecido, inserindo-o em um contexto habitual para que, associado a elementos
ali presentes, adquira sentido (MOSCOVICI, 1978, p. 113). Jodelet (Apud SA, 2002, p. 46)
definiu o mecanismo da seguinte maneira: “a ancoragem consiste na integragdo cognitiva do
objeto representado a um sistema de pensamento social pré-existente e nas transformacées
implicadas em tal processo”. Ja Santos (2005, p. 32 e 33) chama atenc¢do para a rede de
significacOes criada pela ancoragem em torno do objeto desconhecido, enquanto S& (1993, p.
37 e 38) denomina o processo de integracdo cognitiva e a rede de significacfes de sistemas de
acolhimento de novas representagdes. Rose (2011, p. 354), por sua vez, € mais objetiva: “um
objeto social novo, e ndo familiar, se tornara mais familiar a medida que assimilado a um outro

que ja o seja”.
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“Coisas que ndo sao classificadas e que ndo possuem nome sao estranhas, ndo existentes
e a0 mesmo tempo ameagadoras” (MOSCOVICI, 2012, p. 61). Por isso, surge a necessidade de
contextualiza-las, compara-las aos paradigmas vigentes para cada uma das categorias ja
estabelecidas. Moscovici (Id., p. 63) exemplifica: “quando nds sintonizamos o radio no meio
de um programa, sem conhecer que programa ¢, ndés supomos que ¢ uma “novela” se ¢
suficientemente parecido com P, quando P corresponde ao paradigma de uma novela”.

Nesse sentido, a comparacdo € um recurso chave da ancoragem, uma vez que O
desconhecido é comparado a um prot6tipo aceito como representante de determinada categoria.
O protédtipo € um ponto de referéncia para a avaliagcdo que se faz do objeto ou ideia incomum.
A partir da ancoragem, o que antes era desconhecido assume, entdo, as caracteristicas da
categoria selecionada por meio de uma reclassificacdo. Assim, ndo ha mais estranheza, pois o
que destoava foi realocado e poderd, portanto, ser imaginado, representado e também
comunicado. A ancoragem, no entanto, “ndo ¢ necessariamente um processo suave” (DOISE,
1993, p. 163, traducdo da autora).

Outro mecanismo que compde o fendmeno das representacGes sociais € chamado
objetivacdo e visa tornar tangivel o abstrato, transforméa-lo em algo concreto, palpavel, que faz
parte do mundo fisico e pode ser visto ou tocado (MOSCOVICI, 2012, p. 61). Em seus
primeiros estudos sobre as representacdes sociais, Moscovici (1978, p. 111) utiliza os verbos
materializar e transplantar para descrever o processo, uma vez que o0 conceito € materializado
e, assim, transplantado para o nivel possivel da observacdo. Além disso, traz a ideia da imagem
como produto da objetivacéo (Id., p. 289).

A definicdo de Jodelet (Apud SA, 2002, p. 47) é bastante parecida. Para ela, “a
objetivacao consiste em uma operagdo imaginante e estruturante, pela qual se d4 uma forma —
ou figura — especifica ao conhecimento acerca do objeto, tornando concreto, quase tangivel, o
conceito abstrato, como que materializando a palavra”. Santos (2005, p. 31) também destaca o
aspecto figurativo trazido pela objetivacao ao afirmar que o processo “transforma um conceito
em uma imagem ou em nucleo figurativo”.

Em resumo, objetivar € reproduzir um conceito em uma imagem. Assim como fez com
a ancoragem, Moscovici exemplifica a objetivacdo: “temos apenas de comparar Deus com um
pai e 0 que era invisivel, instantaneamente se torna visivel em nossas mentes, como uma pessoa
a quem nds podemos responder como tal” (MOSCOVICI, 2012, p. 71 e 72).

A representagdo social do microempreendedor individual, objeto de investigacdo do
presente trabalho, sera estudada utilizando como referéncia esses dois mecanismos: a

ancoragem e a objetivacdo. A ideia desconhecida de que fala Moscovici € exemplificada pelo
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préprio MEI, uma vez que a figura juridica surgiu em 2009 e, & época, ainda ndo era familiar
ao publico-alvo da mensagem. De maneira ideal, a ancoragem incorpora o conceito de MEI a
categoria e ao paradigma de empresario e, posteriormente, objetiva esse conceito ao associa-lo

a uma determinada imagem (figura 5).

Figura 5 — Ancoragem e objetivacdo

REPRESENTACOES SOCIAIS

ANCORAGEM OBJETIVAC AO
CLASSIFICA OU DA NOME A ALGO REPRODUZ O CONCEITO EM
? DESCONHECIDO CONFORME I IMAGEM, PRODUZ A
CATEGORIAS PREEXISTENTES ’ MATERIALIZAC AO
= E SEUS PARADIGMAS ¢ DA ABSTRAC AO
MEI = EMPRESARIO ' IMAGEM DO MEI/EMPRESARIO

Fonte: imagem elaborada pela autora

Por fim, é importante revelar que nem todos o0s conceitos poderdo ser objetivados. Em
outras palavras, “nem todos os objetos do ambiente social chegam a se constituir em objetos de
representacio de algum grupo ou conjunto social” (SA, 2002, p. 42), e nem todos podem ser
objetivados, ou seja, associados a imagens, uma vez que a disponibilidade destas € menor. A
esse fenbmeno Abric e Flament denominaram néo-representacao (Id., p. 71 e 72). Como afirma
Moscovici (MOSCOVICI, 2012, p. 72),

nem todas as palavras [...] podem ser ligadas a imagens, seja porque ndo existem
imagens suficientes facilmente acessiveis, seja porque as imagens que sdo lembradas
sdo tabus. [...] Parece, entdo, que a sociedade faz uma sele¢do daqueles aos quais ela
concede poderes figurativos, de acordo com suas crengas e com o0 estoque preexistente
de imagens.

Diante do exposto, é possivel que esta pesquisa identifique a ndo-representacdo do
conceito de empresario e, consequentemente, de microempreendedor individual. Conforme
afirmou Ibafiez (Apud SA, 2002, p. 41): “pode ser que um determinado objeto tdo s6 dé lugar a
uma série de opinides e de imagens relativamente desconexas”. Ao avaliar tanto o contexto de
producdo e recepcdo da comunicacdo, serd possivel conhecer, caso exista, a representacao
social do MEI. Assim, a proxima secdo discute, no ambito da recep¢do, como ocorrem 0S

processos de identificagcdo e 0s mecanismos que o0s desencadeiam.
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5.2. Os processos de identificacéao

Assim como as representacdes sociais impactam a publicidade, que as utiliza como
matéria-prima para comunicar e persuadir, a criagdo e manutencdo das identidades nas esferas
individual e social sdo, também, influenciadas pelas representacfes sociais. As pessoas ndo
vivem isoladamente, elas compdem e constroem diferentes identidades a partir de suas
interacdes sociais (MAGIOGLOU, 2008, p. 450). Em outras palavras, “o sujeito, previamente
vivido como tendo uma identidade unificada e estavel, esté se tornando fragmentado; composto
ndo de uma unica, mas de varias identidades, algumas vezes contraditorias e ndo resolvidas”
(HALL, 2011, p. 12). Tajfel (1982, p. 290) foi um dos primeiros autores a abordarem o conceito
de identidade. Ele a definiu como “aquela parcela do autoconceito dum individuo que deriva
do seu conhecimento da sua pertenca a um grupo (ou grupos) social, juntamente com o
significado emocional e de valor associado aquela pertenca”.

Pinheiro (2004, p. 166) e Hall (2011, p. 38 e 39) chamam atencdo, ainda, para o carater
dindmico da identidade ao afirmarem que ela é construida ao longo da vida do individuo e é
fruto de processos inconscientes e das relagdes sociais que esse individuo estabelece ao longo
de sua existéncia. Pinheiro descreve o fendbmeno como a busca por uma coeréncia discursiva,
onde o individuo recolhe e processa narrativas, enquanto Hall caracteriza a identidade como
algo que nunca esta completo, finalizado. Afirma, ainda, que “existe sempre algo “imaginario”
ou fantasiado sobre sua unidade” (1d.). Além disso, por seu carater flexivel, sugere a utilizagdo
do termo identificacdo no lugar de identidade.

Tajfel, por sua vez, destaca a importancia do contexto social, em especial das relagdes
dentro de e entre grupos, para a construcdo da identidade. Em suas palavras, a identidade social
¢ “entendida como derivando de forma comparativa e “relacional” das pertengas dum individuo
a grupos” (TAJFEL, 1982, p. 315). Como cada um compreende Seu pertencimento a
determinados grupos (e ndo a outros), o valor atribuido a esse pertencimento e sua carga
emocional contribuem de maneira importante para a construcdo da identidade, influenciando,
em Gltima instancia, os comportamentos do individuo em seu contexto social (Id., p. 294).

O conceito de grupo no ambito desta investigacao nao se refere aquele que simplesmente
determina um conjunto de pessoas reunidas num espaco-tempo demarcado, pois tal descricao é
superficial diante da complexidade do fenbmeno estudado. Assim, a presente pesquisa se
apropria da definicdo defendida por Tajfel (Ibid., p. 289 e 290), na qual grupo configura-se

numa entidade cognitiva de grande significado para o individuo estruturada por meio de um
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processo denominado categorizagdo social, “através do qual se retnem os objetos ou
acontecimentos sociais em grupos, que sao equivalentes no que diz respeito as a¢oes, intencdes,
e sistemas de crengas do individuo”. Outros autores como Berger e Luckmann e Schutz (Apud
ibid., p. 291) também compartilham dessa defini¢dao, uma vez que consideram “a categorizagao
social como um sistema de orientacdo que ajuda a criar e a definir o lugar do individuo na
sociedade”. A categorizagao social funciona como um instrumento que auxilia na diferenciacao
entre grupos dentro de uma realidade social.

Tajfel (Ibid., p. 339) vai além e apresenta, ainda, as duas principais caracteristicas para
se determinar um grupo social. A primeira delas é a semelhanca entre os destinos ou, em outras
palavras, 0s objetivos dos membros de um grupo. A segunda € a propria semelhanca entre eles.
Lembrando, novamente, que os individuos participantes de um sistema social assumem varias
identidades e pertencem, ao mesmo tempo, a diversos grupos sociais.

Destaca-se ainda que o processo de identificacdo se da tanto pela semelhanca (entre
membros de um mesmo grupo, por exemplo), quanto pela diferenca (um individuo reconhece
que pertence a determinado grupo porque é diferente dos membros de outro grupo). Conforme
descreveu Tajfel (Ibid., p. 294), “um grupo torna-Se um grupo no sentido em que existe a
percepcao de que tem caracteristicas comuns, ou um destino comum, sobretudo porque existem
outros grupos no meio”. Alguns grupos sociais sdo diferenciados de outros mais facilmente,
como por exemplo, aqueles cujas caracteristicas sdo género, linguagem, idade, renda etc. Essa
diferenciagdo fica a cargo do observador, que pode estabelecer “sua propria “construcdo”, de
qualquer “realidade” social particular” (Ibid., p. 58 e 59).

Assim, utilizando a prerrogativa do observador para esta investigacdo, séo identificados
diversos grupos que compdem a categoria social de microempreendedor individual, que
corresponde aos empresarios cujos negocios estdo formalizados de acordo com a legislacao
vigente e correspondente ao MEIL. Em outras palavras, a categorizacdo social de
microempreendedor individual funciona como um grande guarda-chuva onde s&o organizados
grupos sociais correspondentes as ocupacgdes permitidas pela lei. Assim, é possivel identificar
0 grupo das costureiras, 0 grupo dos pipoqueiros, o grupo das doceiras, e assim por diante.

Nesse sentido, cabe citar a categorizacdo social oposta aquela de microempreendedor
individual, ou seja, a dos empreendedores informais que atendem aos requisitos para se
tornarem microempreendedores individuais, mas que ainda ndo se formalizaram. Partindo da
mesma logica, essa categoria social também é composta por diversos grupos sociais.

Quais sdo as condi¢cbes minimas necessarias para que um individuo se reconheca em

determinado grupo e ndo em outro? Compreender se e como os individuos percebem a si
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mesmos dentro de grupos sociais esbarra em dificuldades interpretativas e metodoldgicas ja
previstas por Tajfel (Ibid., p. 118 e 169):

O trabalho experimental sobre a percepcao de pessoas tem sido sempre limitado pelas
dificuldades inerentes a natureza dos problemas estudados. Estas investigacdes
procuram alargar o ambito das generalizacBes possiveis sobre a forma como as
pessoas percepcionam, avaliam ou julgam as outras pessoas. [...] No caso do meio
social, ndo se trata s6 do fato de que a informacdo recebida (por exemplo, sobre as
caracteristicas pessoais de pessoas) &, em geral, muito mais ambigua para interpretar,
além de lhe faltarem critérios claros para a sua validade.

Nesse sentido, o presente trabalho busca compreender a complexa questéo da identidade
social sob dois aspectos: um coletivo, com as contribuicdes de Tajfel sobre a realidade social,
e outro individual, com a teoria da identidade descrita por Burke e Stets, apresentada a seguir.

A teoria da identidade também parte do pressuposto de que um mesmo individuo possui
diferentes identidades e cada uma delas contém um conjunto de significados que a caracteriza.
Burke e Stets chamaram esse conjunto de identidade padrdo. Em outras palavras, a identidade
padrdo é um ponto de referéncia para o individuo na medida em que estabelece um modelo ou

protétipo que o auxilia na definicdo de quem ele € (figura 6).

Figura 6 — Resumo do conceito de identidade padrao

INDIVIDUOS . Caracteristica 1
Identidade padrdo 1 <4 Caracteristica 2

Caracteristica 3

) Caracteristica 1
Identidade padrdo 2 § Caracteristica 2

Caracteristica 3

Caracteristica 1
Identidade padrdo 3 {Caracten'stica 2

Caracteristica 3

Fonte: imagem elaborada pela autora

Assim como as representacdes sociais, a identidade padrdo é acessada por meio da
memoria. Em suas investigacdes, os autores aprofundam a discussdo sobre a origem das
caracteristicas de cada uma das identidades padrdo (BURKE; STETS, 2009, p. 64). Para este

trabalho, no entanto, é preciso apenas considerar a influéncia das representacfes sociais nesse
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processo, ou seja, compreender que muitas das caracteristicas que formam as identidades
padréo surgem a partir de representacfes sociais.

Dessa forma, a identidade padrdo indica ao individuo como determinadas situacdes
sociais e seus significados “devem ser”. Dado que a identidade padrao ¢ uma referéncia
individual, a expectativa de como os significados situacionais “devem ser” ¢ diferente para cada

um. Os autores traduzem essa dindmica no que chamam de modelo de identidade (figura 7).

Os quatro elementos-chave que compdem o processo de identidade sdo organizados
em um sistema de controle que opera para controlar a entrada de estimulos no
sistema. Assim como um termdmetro opera para controlar a temperatura que ele
“percebe”, uma identidade controla os significados que ela percebe” (Id., p. 62 e 63,
traducdo da autora).

Figura 7 — O modelo de identidade de Burke e Stets
Identidade
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Fonte: BURKE, Peter J.; STETS, Jan E. ldentity Theory.
New York: Oxford University Press, 2009, p. 62

A dindmica do modelo tem inicio na entrada de um estimulo, ou seja, os significados
percebidos de uma situacéo, o fluxo de simbolos e os recursos presentes no ambiente social. Os
significados percebidos externamente passam, entdo, por uma avaliagdo, que é feita pelo que

0s autores chamam de comparador, um mecanismo que compara os significados percebidos
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com a identidade padrdo presente na memoria do individuo. O comparador gera uma sinalizagdo
de desvio, que nada mais é do que a diferenca entre o estimulo percebido e a referéncia, ou seja,
a identidade padrao. “O processo basico de operacao de identidades pode ser caracterizado
como uma verifica¢ao de identidade” (Ibid., p. 68, traducéo da autora).

Esse processo de verificagdo de identidade € chamado por Festinger de teoria da
comparacéo social. Conforme detalhou Tajfel (1982, p. 292),

na sua teoria sobre 0s processos de comparacgdo social, Festinger pds a hipotese de
que “existe no organismo humano um impulso para avaliar as suas opinides e
capacidades”. A sua segunda hipotese principal, no mesmo artigo, era que “na medida
em que ndo houver meios objetivos, ndo-sociais, as pessoas avaliardo as suas opinides
e capacidades comparando-as respectivamente, com as opinides e capacidades dos
outros”.

Na teoria de Burke e Stets, caso a verificacdo promovida pelo comparador, dentro de
determinada situacdo social, esteja de acordo com a identidade padréo, o resultado do processo
¢ a manutencdo do comportamento social, que, por sua vez, impacta 0 ambiente externo e
reinicia o processo. Caso a percepcao ndo se coadune com a identidade padrao, é deflagrada
uma mudanca no comportamento social do individuo, na tentativa de ajustar essa percepcao
com a identidade padrdo estabelecida. O produto dessa dindmica, ou seja, 0 comportamento, é
produzido no ambiente social, da mesma forma que o estimulo se origina dele. Em resumo, o
produto (saida) é alterado para que os estimulos (entrada) correspondam ao conjunto de
significados da identidade padrdo (BURKE; STETS, 2009, p. 63).

A bem-sucedida verificacdo de identidade leva a um aumento da autoestima dos
individuos, enquanto o contrario gera frustracdo e estresse e, por isso, motiva a mudanca de
comportamento. Tajfel (1982, p. 58) afirma que “a no¢do de identidade social baseia-se no
simples pressuposto motivacional de que os individuos (pelo menos na nossa cultura) preferem
uma imagem de si proprios positiva, a uma negativa”. Essa caracteristica ¢ um dos pilares da
teoria da comparacdo social de Festinger, segundo a qual “um individuo esforca-se por
conseguir um conceito ou imagem satisfatoria de si proprio” (Id., p. 289).

Nesse sentido, agir € uma estratégia do individuo para ajustar as percepcdes que ele tem
da situagdo e fazer com que elas correspondam a identidade padréo estabelecida (BURKE;
STETS, 2009, p. 108). Quando a verificacdo falha de maneira recorrente, ha duas possiveis
consequéncias: ou o individuo se afasta da interacdo que gera a dissonancia, ou ele modifica

sua identidade padrdo. Ou seja, quando uma identidade ndo ¢ verificada, “precisamos achar
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meios para reestabelecer a normalidade dos processos ou entdo achar novas identidades” (Id.,
p. 77, traducéo da autora).

Tajfel (1982, p. 294) discorre sobre a questdo sob o ponto de vista coletivo. Para o autor,
quando o grupo ndo consegue proporcionar ao individuo condi¢cdes adequadas para a
manutencdo de sua identidade, ele poder4 abandona-lo tanto psicologicamente, quanto

objetivamente.

Podemos supor que um individuo tendera manter-se como membro dum grupo e a
procurar pertencer a novos grupos se esses grupos contribuiram, de alguma maneira,
para 0s aspectos positivos da sua identidade social; ou seja, para aqueles aspectos
dessa identidade que Ihe dao alguma satisfacdo. Se um grupo ndo preenche este
requisito, o individuo tendera a abandona-lo (Ibid., p. 291).

Alguns fatores podem dificultar ou mesmo impedir esse abandono, como uma
impossibilidade social de deixar o grupo, o que Tajfel chama de “razdes objetivas”, ou se
houver um conflito moral relevante envolvendo a mudanca de grupo. Em outras palavras, as
circunstancias que permitem a mobilidade social envolvem consideravel flexibilidade e
garantia de ndo haver punicdes por parte dos grupos envolvidos, além, é claro, da busca pela
autoimagem satisfatdria, processo denominado por Burke e Stets de verificacdo de identidade
padréo.

Como cada individuo assume varias identidades, h& inimeras identidades padrdo e a
dindmica apresentada por Burke e Stets ocorre independentemente para cada uma delas. O que
vai determinar qual identidade sera avaliada é a relevancia do estimulo percebido para a
identidade em questdo (BURKE; STETS, 2009, p. 65). A identidade é trabalhada pelos autores
como um sistema de controle e ndo é, portanto, um processo linear de causa e efeito (1d., p. 72).
Pelo contrario, acontece continuamente, independentemente da fonte e do conteldo das
percepcoes, num ciclo sem fim.

A partir da discussdo apresentada sobre os processos de identificacdo, é possivel
perceber a relevancia do modelo apresentado para a investigacao aqui proposta, uma vez que a
publicidade cumpre o papel de estimulo originado no ambiente social e gera percepcdes que
d&o inicio ao processo de verificacdo de identidade.

E interessante notar que a estratégia utilizada pela publicidade do Sebrae, cujo objetivo
principal nos primeiros anos de campanhas era justamente a formalizacdo, € mostrar ao publico-
alvo os beneficios de se pertencer ao grupo dos microempreendedores individuais. Nesse
sentido, a valorizagdo da categoria social do MEI é o principal argumento para a persuaséo.

Existe, de forma indireta, a comparagéo entre o grupo daqueles empresérios formalizados e o
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grupo daqueles informais, sendo que os beneficios sociais atrelados a formalizagdo funcionam
de maneira a valorizar a identidade social do microempreendedor individual e motivar a troca
de grupos. Assim, o momento da formalizacdo € 0 momento que marca essa troca e,
consequentemente, a mudanca na identidade social do empresario.

Para que esse processo ocorra, no entanto, é importante que o empreendedor perceba a
si mesmo como membro de uma categoria, seja aquela dos empreendedores informais, seja o
dos microempreendedores individuais. E importante que ele também perceba as vantagens de
se formalizar. Muitos empreendedores ainda veem com descrenca 0s beneficios da
formalizagdo, principalmente no que se refere ao pagamento de impostos e possiveis
fiscalizagBGes. Outro aspecto relevante é a desconfianga com a qual o governo € visto pelo
publico. Nesse sentido, a comunicacdo do Sebrae busca continuamente se desvincular do
governo, visto que muitos acreditam que a entidade € um érgdo governamental.

A dindmica presente na persuasao pretendida pelo Sebrae também pode ser explicada
sob o ponto de vista da teoria de Burke e Stets da seguinte maneira: ao se deparar com 0s
anuncios (estimulos externos), um processo de verificacdo de identidade € iniciado no publico-
alvo da mensagem. Quando o receptor trabalha de maneira informal, essa verificacdo nao
ocorre, ele possivelmente se sente frustrado e busca, de alguma forma, corrigir essas percepgoes
para que a verificacdo da identidade se concretize.

O objetivo da comunicacdo do Sebrae €, portanto, que o comportamento de
formalizacdo seja a acdo executada pelo empreendedor na busca pela verificacdo de sua
identidade como empresario — lembrando, mais uma vez, que o termo empresario designa
aquele empreendedor cujo negdcio é formalizado. E importante destacar, no entanto, que o
préprio termo empresario pode ser controverso entre o publico, e que muitos deles ndo se viam
como tal em pesquisa datada de 2009 e apresentada anteriormente.

Em sua publicidade, o Sebrae utiliza imagens de microempreendedores individuais,
ficticias ou ndo, e exibe, de maneira explicita, os beneficios da formalizacdo. Essas imagens
surgem da representacao social do MEI, criada pelos mecanismos de ancoragem e objetivacao
apresentados anteriormente. Nesse sentido, a representacdo social tem como uma de suas
fungdes desencadear o processo de comparagdo social no publico-alvo comunicacdo (ABRIC,
2000, p. 29). Ao discorrer sobre a imagem na comunicagdo, em especial na publicidade,
Bergstrom (2009, p. 157) também reflete sobre a dinamica da comparagdo ao afirmar: “nos nos
refletimos nas imagens, mas também vemos outra pessoa que vive outra vida em outra realidade
e com experiéncias completamente diferentes. [...] de repente, temos outro sexo, outra cor de

pele e assumimos o melhor ou pior de nés”. O cenario descrito pelo autor €, na verdade, a
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situacdo ideal prevista e desejada pelo anunciante. Porém, nem sempre o publico se vé refletido
nas imagens presentes na comunicagao.

De maneira resumida, o presente trabalho defende que a representacdo social do MEI
deve traduzir-se na imagem que o Sebrae utiliza em sua publicidade e que essa imagem, por
sua vez, deve deflagrar um processo de identificacdo no publico-alvo, com o objetivo de
persuadi-lo. Tanto a identidade social dos microempreendedores individuais, quanto as imagens
presentes nos anuncios do Sebrae surgem da representacéo social desse conceito. A figura 8, a

seguir, resume essa dinamica.

Figura 8 — Quadro resumo da dindmica entre a representacdo social do MEI,
sua imagem na publicidade do Sebrae e a identidade social do publico-alvo

SOCIEDADE
_~ REPRESENTACAO SOCIAL DO MEI

....................................................................................

¥ N\

PUBLICIDADE

f MEI
IMAGEM DO MEI § ;

IDENTIDADE SOCIAL

Fonte: elaborado pela autora

Com a apresentacdo do quadro que resume a dindmica entre a representacao social do
microempreendedor individual, sua imagem na publicidade do Sebrae e a identidade social do
publico-alvo das campanhas, encerra-se a fundamentacéo tedrica do trabalho e é possivel dar
continuidade a investigacdo com a apresentacdo de seus objetivos, procedimentos

metodoldgicos e com a analise do corpus de pesquisa.
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111 -OBJETIVOS

6. OBJETIVOS DE PESQUISA
6.1. Geral
e Identificar a representacao social do microempreendedor individual (MEI) nas

campanhas publicitarias veiculadas pelo Sebrae nacionalmente, entre 2009 e
2014,

6.2. Especificos

e Analisar a imagem do microempreendedor individual na publicidade da
entidade.

e Investigar processos de identificacdo deflagrados pela publicidade do Sebrae,
no que diz respeito ao MEI.
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IV - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

7. UMA ABORDAGEM PLURI-METODOLOGICA

Conhecer a representacdo social do microempreendedor individual nas campanhas
publicitérias veiculadas pelo Sebrae consiste no principal objetivo desta investigacao. Para isso,
a fundamentacéo tedrica apresentada tem como fio condutor a teoria das representacdes sociais.
Aliada a ela estdo os conhecimentos sobre o processo comunicacional, a publicidade e a
identidade.

Sobre o estudo das representagdes sociais, Almeida (2005, p. 124 e 125) afirma que,
além de investigar o que os individuos pensam e por que pensam de determinada forma acerca
de um tema, é preciso também compreender como esse pensamento é construido. Santos (2005,
p. 35), por sua vez, defende a importéncia de conhecer 0s processos de ancoragem e objetivacéao
da representacdo, enquanto Moscovici (2012, p. 40) afirma que é preciso desvendar a
caracteristica incomum que motivou determinada representacdo social. No caso do
microempreendedor individual, a prépria criacdo arbitraria da figura juridica, incluindo sua
nomenclatura, constitui a caracteristica incomum que da inicio ao fenémeno. Antes de 2009, a
categoria empresarial ndo existia e 0 empresario que trabalhava por conta prépria, dentro dos
critérios estabelecidos pela legislacdo vigente, era denominado simplesmente “dono de
empresa” ou “empresario”. Essa nomenclatura era utilizada para designar, de forma geral,
qualquer empreendedor cujo negdcio era formalizado.

Assim, compreender que as representacGes sociais criam e recriam, em um processo
dialético, o mundo onde vivemos, permite-nos avaliar seu poder de influéncia no
“comportamento do individuo participante de uma coletividade”.

Jodelet e Sa (Apud ALMEIDA, 2005, p. 128 e 129) buscam tracar 0s caminhos

metodolGgicos para atingir esses objetivos. Ambos destacam a necessidade de

apreender os discursos dos individuos e dos grupos que mantém a representacdo de
um dado objeto; apreender os comportamentos e as praticas sociais através das quais
essas representacdes se manifestam; examinar os documentos e registros, onde estes
discursos, praticas e comportamentos sdo institucionalizados; examinar as
interpretacdes que eles recebem nos meios de comunicagdo de massa, 0s quais
contribuem tanto para manuten¢do como para a transformacéo das representacdes.
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Todas essas diferentes perspectivas de andlise transformam as pesquisas sobre
representacdes sociais em investigaces pluri-metodoldgicas (SANTOS, 2005; ALMEIDA,

2005), incluindo aquela proposta neste trabalho e apresentada a seguir.

7.1. A hermenéutica de profundidade

O referencial metodologico elaborado pelo socidlogo John B. Thompson (1995, p. 355)
e denominado hermenéutica de profundidade (HP), tem como foco principal analisar formas
simbdlicas, incluindo aquelas que circulam através dos meios de comunicacdo de massa. A
proposta de Thompson nédo pretende substituir os procedimentos metodoldgicos ja existentes,
mas permitir que varios desses procedimentos sejam organizados e aplicados de forma coerente,
levando em consideracdo a complexidade dos fendmenos analisados (Id., p. 356). Pressupde,
ainda, que esses fendmenos sdo construidos por meio de interagdes sociais e devem ser
interpretados.

A palavra hermenéutica deriva de Hermes que, na mitologia grega, era 0 mensageiro
dos deuses, traduzindo seus desejos e ordens aos humanos (RUSSELL, 2002, p. 449). A
interpretacdo torna-se, assim, elemento-chave para o referencial metodoldgico, “pois somente
desse modo poderemos fazer justica ao carater distintivo do campo-objeto” (THOMPSON,
1995, p. 355).

Além disso, 0 método hermenéutico de investigacdo exige do pesquisador grande
proximidade com o objeto de estudo, pois a interpretacdo somente sera possivel caso haja
familiaridade com o universo pesquisado. Em outras palavras, “voc€ ndo consegue estabelecer
conexdo entre os simbolos se vocé ndo conhece os simbolos € 0 que eles devem significar”
(RUSSELL, 2002, p. 451). Este configura-se em um dos maiores desafios deste modelo, uma
vez que é preciso cautela para que a proximidade do pesquisador ndo interfira em seu objeto de
estudo. No caso deste trabalho, é preciso se aproximar do universo do microempreendedor
individual, porém sem chegar tdo perto, a ponto de intervir e confundir as percepcdes deste
publico acerca da representacdo social de sua classe empresarial.

Thompson (1995, p. 365) divide a hermenéutica de profundidade em trés grandes
perspectivas de analise, ou fases, apresentadas ndo como elementos sequenciais ou
hierarquizados, mas sim como espacos complementares de reflexdo para a interpretacdo de
fendmenos complexos. Em cada uma das perspectivas adotadas é possivel utilizar diversos

métodos de pesquisa, como resume a figura 9 a seguir:
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Figura 9 — Formas de investigacdo hermenéutica

Situagdes espago-temporais
Campos de interacdo
Institui¢des sociais

Meios técnicos de transmissao

Analise Socio histérica

Analise semidtica
Analise da conversacdo
Analise narrativa
Analise argumentativa

Referencial Metodoldgico da
Hermenéutica de Profundidade Analise Formal ou Discursiva

Interpretacdo/Reinterpretacao

Fonte: THOMPSON, John B. Ideologia e cultura moderna: teoria social critica na era dos meios de

comunicacao de massa. Petropolis, RJ: Vozes, 1995, p. 365.

A primeira fase apresentada pela hermenéutica, a analise socio historica, compreende a
reconstrucdo do contexto social e histérico no qual as formas simbdlicas sdo criadas,

disseminadas e apropriadas pelos individuos: as situacdes espago-temporais.

As formas simbdlicas sdo produzidas (faladas, narradas, escritas) e recebidas (vistas,
ouvidas, lidas) por pessoas situadas em locais especificos, agindo e reagindo a tempos
particulares e a locais especiais, e a reconstrucdo desses ambientes € uma parte
importante da analise socio histdrica (lbid., p. 366).

Dois elementos sdo particularmente importantes na analise sécio histérica, pois dao
suporte a discussao sobre a producdo e o consumo de formas simbolicas: os campos de interacdo
e as instituicBes sociais. O primeiro é formado pelos cenarios onde ocorrem os fendmenos, € 0
segundo, pelos agentes que estabelecem as regras das quais derivam os tipos de rela¢des sociais
existentes nesses cenarios (lbid., p. 367). Por fim, a analise socio historica prevé, também, o
estudo dos meios técnicos de construgdo e disseminacdo das formas simbdlicas, além de sua
fruicdo e das relacdes que estabelecem com os contextos sociais em que estdo inseridos (lbid.,
p. 368).

Assim, pode-se afirmar que, neste trabalho, a analise sdcio histdrica € composta pelas
discuss@es acerca da comunicacéo, da publicidade, considerando suas funcdes e seus processos,
bem como do Sebrae e, mais especificamente, da figura do MEI. Enquanto a primeira fase da
hermenéutica tem como foco o contexto social em que as formas simbélicas estdo inseridas, a
analise formal direciona a reflex&@o para as proprias formas simbolicas e suas estruturas (Ibid.,

p. 369). No caso deste trabalho, langar méo de diversos métodos de anélise definidos a partir
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do proprio objeto de estudo. Alguns exemplos citados por Thompson (lbid., p. 370) sdo a
andlise semiotica, a narrativa e a argumentativa. Nesta investigacdo, a publicidade do Sebrae
sera analisada tendo como base os conceitos discutidos durante a fundamentacéo teorica: as
representacdes sociais, 0s processos de identificacdo, a imagem e as fungdes da linguagem.
Diante do exposto, é possivel perceber que a analise formal é apenas uma das
perspectivas de anélise de um determinado objeto e que, por isso, € necessario que ela esteja

inserida num contexto mais amplo de analise, como € justamente o proposto pela hermenéutica:

embora vérios tipos de andlise formal, estatistica e objetiva sejam perfeitamente
apropriados e até mesmo vitais de forma geral na analise social, e na analise das
formas simbdlicas em particular, esses tipos de analise se constituem, na melhor das
hip6teses, num enfoque parcial ao estudo dos fenémenos sociais e das formas
simbolicas. Eles sdo parciais porque, como nos lembra a tradicdo da hermenéutica,
muitos fendmenos sociais sdo formas simbdlicas e formas simbdlicas sdo construgdes
significativas que, embora possam ser analisadas pormenorizadamente por métodos
formais ou objetivos, inevitavelmente apresentam problemas qualitativamente
distintos de compreensdo e interpretacdo (Ibid., p. 358).

A Ultima fase proposta pela hermenéutica de profundidade é denominada interpretacdo
ou reinterpretacdo. Pode-se afirmar que, enquanto as duas primeiras fases da investigacdo
selecionam e identificam os elementos-chave do objeto de estudo, num ato de desconstrucdo, a
interpretacdo vem construir ou reconstruir esse objeto a partir dos resultados das duas primeiras
etapas, trilhando um caminho de sintese em busca de possiveis significados. E o que Thompson
denomina de interpretacdo da doxa, ou seja, interpretacdo do entendimento cotidiano: as
“opinides, crengas e compreensdes que sdo sustentadas e partilhadas pelas pessoas que
constituem o mundo social” (Ibid., p. 375). Em outras palavras, trata-se da producéo de sentido
no cotidiano, um fendbmeno de construcdo social coletivo que surge das experiéncias dos
individuos e também de seus posicionamentos identitarios. Spink e Medrado (2004, p. 23)
entendem essa dindmica produtiva “como um fendémeno sociolinguistico — uma vez que 0 uso
da linguagem sustenta as praticas sociais ferradoras de sentido”, considerando, também, “a
propria variabilidade e polissemia que caracterizam os discursos” (1d., 2004, p. 29).

Ao interpretar o entendimento cotidiano, que por si so ja € uma interpretacdo, Thompson
considera que a terceira fase da hermenéutica é, na verdade, uma reinterpretacdo. Note-se que
0s termos utilizados pelo autor estdo diretamente relacionados aqueles empregados por
Moscovici, ao apresentar a teoria das representacdes sociais. A doxa, ou seja, a vida cotidiana,
esta relacionada a familiaridade e ao senso comum trabalhados por Moscovici. A dindmica de

compartilhamento existente por meio da coletividade é a questdo chave defendida por esses
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autores. A comunicacdo de massa, por sua vez, € um dos principais atores dentro desse

processo. Segundo Spink e Medrado (2004, p. 38),

a midia assume um papel fundamental na compreensdo da producdo de sentido, seja
porque é pervasiva no mundo contemporaneo e, portanto, instrumental na
conformacdo da consciéncia moderna, seja porque confere uma visibilidade sem
precedentes aos acontecimentos, incluindo ai novas informacfes e descobertas.
Propomos, assim, que a midia ndo € apenas um meio poderoso de criar e fazer circular
conteddos simbélicos, mas possui um poder transformador ainda pouco estudado — e,
talvez, ainda subestimado — de reestruturacdo dos espacos de interacdo propiciando
novas configuracGes aos esfor¢os de producdo de sentido.

Para conseguir lidar com tamanha subjetividade e complexidade de fendmenos, propde-
se, para a terceira fase da hermenéutica de profundidade, a realizacdo de entrevistas e grupos
focais com diversos atores envolvidos com a comunicacdo para 0 microempreendedor
individual, além do préprio publico das mensagens.

Dinamica e flexivel, a entrevista em profundidade é uma técnica de coleta de dados que
permite tratar temas complexos e de natureza intima do entrevistado (DUARTE, 2012, p. 64),
0 que se mostra pertinente a investigacao proposta. “Em entrevistas em profundidade, a riqueza,
a heterogeneidade das respostas € ndo apenas esperada, como também desejavel. Cada
respondente apresenta sua visdo que pode ter colorido, interpretagdes, versdes diferentes” (Id.,
p. 81).

Almeida (2005, p. 136), por sua vez, defende a importancia da entrevista em estudos
sobre representacdes sociais, considerando-a inclusive como indispensavel nesses casos devido
a sua capacidade de levantar informacg6es cruciais sobre fendmenos complexos. A entrevista
permite ao pesquisador organizar e apresentar informacdes, percepcdes e experiéncias de
maneira estruturada. Ndo se espera obter quantificacdo ou representatividade estatistica com
esse tipo de coleta, o que permite maior liberdade na definicdo da amostra pesquisada. Como
afirma Duarte (2012, p. 64),

a amostra, em entrevistas em profundidade, ndo tem seu significado mais usual, o de
representatividade estatistica de determinado universo. Esta mais ligada a significagdo
e a capacidade que as fontes tém de dar informagdes confidveis e relevantes sobre o
tema de pesquisa.

Grupos focais, por sua vez, s@o entrevistas coletivas realizadas com o objetivo de
identificar tendéncias e valores de referéncia para um grupo especifico (COSTA, 2012, p. 181).
Né&o sdo indicados para identificar parametros populacionais, mesmo aqueles relacionados a

atributos pessoais. Em outras palavras, “grupos focais sdo largamente utilizados para descobrir
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por que as pessoas se sentem como se sentem sobre algo ou as diferentes etapas pelas quais as
pessoas tomam determinadas decisdes” (RUSSELL, 2002, p. 225). Assim, quando bem
orientado, “o grupo focal [...] permite a reflexdo sobre o essencial sentido dos valores, dos
principios e motivacgdes que regem os julgamentos e percepgdes das pessoas” (COSTA, 2012,
p.180).

Em resumo, pode-se dizer que entrevistas e grupos sdo estratégias comumente
empregadas porque permitem identificar como ocorre a interpretacdo das formas simbolicas
por aqueles que as produzem e as consomem em diversas esferas do mundo social
(THOMPSON, 2005, p. 363 e 364). Essa forma de coleta de dados estimula, ““a todo momento,
[...] os participantes a produgdo de sentido” (SPINK; MEDRADO, 2004, p. 25 ¢ 26). Neste
trabalho, a interpretacdo da doxa ira utilizar entrevistas em profundidade e grupos focais tanto
com o publico consumidor da comunicacdo do Sebrae, ou seja, 0 microempreendedor
individual, quanto com o produtor dessa comunicacdo: profissionais da area de marketing e
comunicacdo da entidade e agéncias publicitarias criadoras das campanhas.

A pesquisa qualitativa permite analisar aspectos como a satisfacdo e a percep¢do dos
receptores de mensagens disseminadas por meios de comunicacdo de massa (SANTAELLA,
2001, p. 182). Ela privilegia a interpretacdo, e ndo a mensuragéo (ld., p. 144), no sentido de
conhecer o espectro de opinides a respeito do objeto estudado (GASKELL, 2011, p. 68). Assim,
esta pesquisa busca validar seus resultados ndo por meio da legitimacgéo de seus instrumentos
de coleta de dados, mas sim pela qualidade da informac&o apreendida. Ao investigar fenbmenos
complexos, aspectos como a generalizacdo dos resultados ou o tamanho da amostra ndo devem
ser tratados sob a ética positivista, ja que valorizar a condi¢do instrumentalista na pesquisa
qualitativa torna-se um risco (GONZALEZ REY, 2005, p. 3). Em outras palavras, é possivel e
preciso legitimar o “singular como instancia de producéo do conhecimento cientifico” (Id., p.
10).

Ao abordar especificamente a comunica¢do de massa, Thompson (Ibid., p. 392) traz
para a hermenéutica de profundidade o que ele denomina “enfoque triplice”: uma aproximacao
das formas simbodlicas mediadas a partir de trés perspectivas distintas. A primeira trata da
producdo e disseminacao das mensagens e deve ser estudada por meio da analise socio historica.
A segunda, por sua vez, utiliza-se da analise formal e trata do principal produto da comunicagéo
de massa: a mensagem em si, sua construcdo simbdlica e estruturacdo. A terceira aborda a
recepcdo da mensagem comunicativa, ou seja, foca-se no publico-alvo e é trabalhada por meio

da interpretacéo.
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Diante do exposto, é pertinente reapresentar o referencial metodologico da hermenéutica
de profundidade, dessa vez adaptado a investigacao apresentada neste trabalho (ver figura 10).

Figura 10 — Investigacdo hermenéutica desta pesquisa

Comunicacido
Publicidade

Analise Sdcio historica Sebrae
Representagdes sociais

Referencial Os processos de identifica¢do
Metodolégico da _ _ ‘ .

Hermenéutica de Analise Formal ou Discursiva {O METI na publicidade do Sebrae
Profundidade

A esfera de producdo da mensagem

Interpretagdo/Reinterpretagio E
prefage PItAGA0 Y A esfera de recepeio da mensagem

Fonte: elaborado pela autora

Assim, é possivel perceber, de forma mais clara, como cada etapa da investigacdo foi
organizada e o trabalho, conduzido, o que permite também iniciar a analise do corpus de

pesquisa.
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V — COLETA DE DADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

8. QUEM E O MEI NA PUBLICIDADE DO SEBRAE?

Baseados na fundamentacdo tedrica desta investigacdo, o0s proximos capitulos
apresentam a analise das campanhas publicitirias do Sebrae direcionadas ao
microempreendedor individual entre 2009 e 2014 e analisam o0s contextos de producdo e de

recepcdo das mesmas.

8.1. Anélise de imagens

Normalmente, pesquisas nas areas de publicidade e marketing — tanto pesquisas de
mercado, quanto investigacGes académicas — analisam imagens para buscar ou verificar sua
influéncia na efetividade das mensagens. Que perguntas devem ser feitas durante a analise de

uma imagem? As alternativas sao inameras, como exemplifica Bergstrom (2009, p. 124 e 161):

De que trata a imagem? Como ela é construida? Em que contexto ela é exibida? A
quem se destina? Quem é o emissor? Qual seu propésito? Que papel o cliente espera
que a imagem cumpra? Informar, ilustrar, mostrar, explicar, ensinar, assustar,
entreter? Quebrar o ritmo, convencer, persuadir, vender? Mudar atitudes, transmitir
emocdes fortes?

Para comecar a respondé-las, o presente trabalho analisara as imagens presentes nos
anuncios publicitarios do Sebrae obedecendo ao roteiro descrito na tabela 6. O roteiro é guiado
por estratégias e conceitos apresentados anteriormente, em especial a teoria das representacdes

sociais.
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Tabela 6 — Roteiro para analise de imagens publicitarias do MEI na comunicacao do Sebrae

ORDEM ACAO
12 Descrever a imagem
28 Classificar a mensagem publicitaria e a imagem apresentadas na peca
3@ Identificar as fungdes da linguagem presentes na pega
48 Analisar a representacéo social do MEI, sua ancoragem e objetivacdo
58 Avaliar a complementaridade entre a imagem e o texto do andncio
62 Trabalhar os possiveis processos de identidade deflagrados pela imagem

Fonte: elaborado pela autora

A descrigdo, primeira acdo prevista na andlise das imagens, constitui etapa basilar da
analise, uma vez que transforma a linguagem visual percebida em linguagem verbal (JOLY,
2012, p. 72). A diversidade de significados que pode surgir a partir da simples descricdo é
fascinante, em especial quando a acdo € realizada em grupo. A partir da descricao ja € possivel
vislumbrar aspectos interpretativos pessoais e coletivos, além do contexto cultural de onde
surge a analise. Joly define esse processo como a passagem do “percebido” ao “nomeado”.

Da mesma maneira que o emissor da mensagem realiza escolhas ao produzi-la, o
receptor, ao verbalizar uma mensagem visual, ou seja, ao descrevé-la, também escolhe

determinadas perspectivas de analise antes mesmo de interpretar a mensagem.

A publicidade ¢ um bom exemplo dessa conduta. Quer-se mostrar determinada
pessoa, determinado traje, determinado lugar em particular, ou ainda evocar
determinado conceito (a liberdade, a feminilidade). Encontrar o equivalente visual de
um projeto verbal ndo € simples e requer escolhas de todos os tipos. Um mesmo roteiro
(verbal) pode dar lugar a todos os tipos de representa¢des visuais vinculadas a riqueza
infinita da experiéncia de cada um (Id., p. 73).

Por fim, a autora apresenta duas maneiras de se descrever uma imagem. A primeira
apreende seu significado como um todo, aquele de toda a mensagem, para depois fragmenta-la,
identificando quais elementos — ou combinagdes de elementos — estdo associados ao significado
produzido. A segunda se da justamente pelo processo inverso, ou seja, lista-se os elementos
identificados na mensagem relacionando seus significados para, depois, ampliar a perspectiva

e descobrir o sentido da mensagem como um todo.
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Esta primeira fase da analise das imagens traz, também, uma questdo importante: a
descricdo das caracteristicas fisicas dos modelos nas pecas, em especial no que diz respeito a
cor da pele ou raca. Para guiar a investigacdo nesse sentido foi utilizada como referéncia a
classificacdo descrita pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que divide a
populacdo brasileira em brancos, negros, pardos, amarelos e indigenas desde o censo
demogréfico de 1991 (PETRUCCELLI; SABOIA, 2013, p. 24). Essa mesma classificacéo foi
utilizada por Alberto Carlos Almeida, em sua pesquisa social brasileira, cujos resultados sao
apresentados no livro “A cabega do brasileiro” (2007). Como nédo € objetivo deste trabalho
discutir sobre percepgéo acerca de raga e cor, a categorizacdo proposta pelo IBGE mostra-se
suficiente para atender as necessidades da pesquisa, lembrando também que a classificacdo
apresentada aqui reflete unicamente a percepcdo da pesquisadora e que essa percepcao &,
obviamente, passivel de questionamentos.

Assim, ap0s descrever a peca, € possivel avangar para a segunda etapa da analise, onde
sdo classificadas as mensagens publicitérias e as imagens presentes em cada anuncio, de acordo
com as categorias definidas por Bergstrom (2009, p. 64 e 124). Segundo o autor, as mensagens
publicitarias podem ser instrumentais, relacionais ou testemunhais.

A mensagem instrumental explicita uma suposta necessidade do receptor que pode ser
satisfeita pelo produto ou servico vendido. “Os argumentos que constroem essas mensagens
devem ser racionais, e a técnica narrativa deve ser fechada para que haja apenas uma
possibilidade interpretativa” (lbid., p. 64). A mensagem relacional, por sua vez, utiliza-se de
argumentos emocionais para persuadir o publico-alvo, relacionando o produto ou servico
vendido a sensacdo de bem-estar ou, ainda, de pertencimento a determinado grupo. Bergstrom
descreve a mensagem relacional como aquela que faz o receptor sonhar, enquanto a mensagem
instrumental o faz despertar. Por fim, tem-se a mensagem publicitéaria testemunhal, que se apoia

na figura de um individuo para auxiliar no processo de convencimento.

Na publicidade, o emissor pode usar o depoimento de uma testemunha para ajudar o
receptor na agonia da escolha referente a bens e servicos [...] Muitas vezes, 0s gerentes
de publicidade colocam pessoas comuns, de preferéncia os préprios consumidores,
em documentarios e textos assertivos para conferir credibilidade e legitimidade as
mensagens (Ibid., p. 66).

Ja as imagens séo classificadas em informativas, explicativas, diretivas ou expressivas.
A imagem informativa “passa uma informacgdo relevante sem juizo de valor” (Ibid., p. 124) e
estad presente principalmente na imprensa, ou ainda em catadlogos de venda (impressos ou

eletrobnicos). A imagem explicativa, segundo Bergstrom, esclarece um determinado
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acontecimento ou instrui uma agdo. Imagens presentes em instruces de montagem de
determinado produto s&o consideradas imagens explicativas. Imagens diretivas, por sua vez,
sdo aquelas que encorajam determinada opinido e sdo utilizadas quando o emissor quer
influenciar o receptor. A imagem publicitaria é, normalmente, uma imagem diretiva. Por fim,
tem-se as imagens expressivas, que ndo obedecem a regras ou convengdes e sdo, portanto
experimentais e pessoais. Independentemente de sua classificagdo, “uma imagem representativa
é usada quando o emissor quer ilustrar, apresentar ou mostrar com o que alguma coisa se
parece e salientar determinadas caracteristicas. Estamos constantemente cercados por esse tipo
de imagem” (Ibid., p. 127).

A terceira etapa da andlise corresponde a identificagdo das funcbes da linguagem
presentes em cada peca analisada, resgatando as defini¢des apresentadas anteriormente. Em
seguida, propde-se a reflexdo sobre a representacdo social do microempreendedor individual
presente no anuncio. Ao trabalhar com a perspectiva da intengdo, o anunciante (neste caso, o
Sebrae) considera o0s objetivos da mensagem e seu contexto de recepgéo, fatos que influenciam
a producdo daquele contetdo e, consequentemente, a escolha da imagem do andncio (Ibid., p.
124). Entram em cena, nesse processo, 0s mecanismos de ancoragem e objetivacdo, pois é
preciso classificar o MEI e objetiva-lo, ou seja, concretizd-lo em uma imagem para ser
reconhecido pelo publico-alvo e, assim, ser comunicado.

Antes de avaliar os possiveis processos de identificacdo deflagrados por cada uma das
imagens, Ultima etapa da analise baseada nas reflexdes de Tajfel e no modelo de Burke e Stets,
é analisada a complementaridade entre imagem e texto nos andncios. E importante que essa
questdo seja considerada, uma vez que a imagem publicitéria dificilmente esta sozinha ao ser
consumida. Ela esta inserida em um contexto, inclusive o contexto do préprio andncio, que a
influencia e ¢ influenciado por ela. “E 14, junto de outras imagens, titulos, introdu¢des, colunas,
legendas e logotipos, que a imagem desempenha seu papel na transmissdo das mensagens”
(Ibid., p. 134). Assim como Bergstrom, Kossoy (2002, p. 54 e 55) também destaca a influéncia
do texto no significado das imagens. Para o autor, elas sdo vulneraveis aos titulos e legendas
gue recebem nos leiautes. Assim, uma mesma foto pode adquirir significados distintos, e até
mesmo antagonicos, “através, simplesmente [...] da mera inven¢do de uma nova legenda ou
titulo” (1d.).

E importante destacar a escolha pela utilizagdo do termo “complementaridade”. O
presente trabalho busca néo estabelecer hierarquia entre os elementos da mensagem visual, mas
sim destacar seu funcionamento conjunto para a conquista de um objetivo em comum:

comunicar eficazmente. Assim, as palavras conseguem dizer o que a imagem nédo pode mostrar,
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e vice-versa (JOLY, 2012, p. 119). Essa postura resgata a importancia da imagem frente a
escrita, tida historicamente como mais importante.

Bergstrom (2009, p. 222) chama atencdo, ainda, para duas caracteristicas conflitantes
das imagens: a primeira é a capacidade que tém de serem apreendidas facilmente, visto que se
parecem com aquilo que buscam representar; a segunda é a liberdade para a interpretacéo de
seus significados, sendo considerada a possibilidade de o receptor interpretar a mensagem de
maneiras distintas daquela pretendida pelo emissor. “As experiéncias tornam-se muito pessoais
— pessoais demais” (Id., p. 222) e isso, para o autor, caracteriza a fraqueza das imagens. O
carater pessoal despertado por elas é parte do processo de interpretacdo das mesmas. As
experiéncias de vida, conhecimentos e crencas do publico influenciam essa dindmica, como ja
discutido anteriormente.

N&o ha consenso sobre as caracteristicas das imagens defendidas por Bergstrém. Nem
sempre as imagens sdo de facil compreensdo, embora esse ndo seja 0 objetivo da imagem
utilizada na publicidade. Além disso, diferentes aspectos do receptor podem influenciar a
liberdade de interpretacdo mencionada pelo autor. O nivel de instrugéo, o estilo cognitivo e 0s
tracos da personalidade sdo alguns deles. Joly (2012, p. 108), por sua vez, nao rotula a
caracteristica polissémica da imagem como algo negativo, porém concorda com o autor ao

afirmar que a mensagem linguistica auxilia a interpretac&o, direcionando o processo.

Uma boa combinacgdo de texto e imagem tem a capacidade de contar uma histdria
atraente, ultrapassando em larga escala 0 que qualquer uma das duas linguagens
atingiria sozinha. De forma bem simples, o efeito é reforcar a mensagem, pois o
elemento verbal e intelectual esta unido ao visual e emocional. O emissor, portanto,
tirard proveito das semelhancas e diferencas, das forcas e fraquezas, de ambas as
linguagens (BERGSTROM, 2009, p. 223).

Para Bergstrom, a mensagem eficaz é aquela que incentiva a participacdo do receptor,
convidando-o a desvenda-la. Esse efeito € conseguido ao se utilizar imagem e texto que
comunicam coisas diferentes. A dissonancia entre esses elementos gera uma dindmica que
amplia o significado da mensagem. As histérias em quadrinhos, onde os balfes de texto e as
imagens comumente ndo comunicam o mesmo conteddo, mas se complementam, sdo um
exemplo apresentado pelo autor ao defender sua preferéncia por essa estratégia de construcao
da mensagem visual. Para ele, a redundancia da mensagem gerada por uma imagem e um texto
que comunicam a mesma coisa é desperdicio de recursos. A mensagem fica prolixa e seu

potencial significante ndo ¢ explorado. “O receptor forma rapidamente a mensagem
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superexplicita sem o menor esforco, e basta. Chamaremos isso de sobrecomunicagéo, que torna
o receptor passivo” (1d., p. 224).

Ao discutir a complementaridade entre imagem e texto na publicidade do Sebrae,
espera-se identificar como essa relacdo se estabelece, ou seja, se o significado da mensagem é
expandido por imagem e texto que apresentam conteudos diferentes, ou se ha redundancia nas
mensagens transmitidas por esses elementos. Essa sexta etapa encerra o processo de analise das
imagens publicitarias, concluindo também a segunda fase da hermenéutica de profundidade, a

analise formal.

8.2. O microempreendedor individual na publicidade do Sebrae

Um dos aspectos mais comuns ao realizar analise de imagens € justamente aquele que
diz respeito a sua capacidade de comunicacdo (COUTINHO, 2012, p. 330 e 331). A pergunta
“o que esta sendo comunicado?” ¢ feita com bastante frequéncia em investigacdes sobre os
meios de comunicacdo de massa. Como afirma Joly (2012, p. 69), “entre as imagens mais
propicias a analise estdo as de publicidade”.

A autora defende também que o pesquisador deve se colocar na posi¢do do receptor ao
realizar andlise de imagens. “Uma das precaugdes necessarias para compreender da melhor
forma possivel uma mensagem visual ¢ buscar para quem ela foi produzida” (Id., p. 55). Além
disso, outro ponto fundamental da anélise é definir seu objetivo, pois é impossivel estudar uma
imagem se ndo ha proposito claro, se ndo se sabe por que estuda-la. A analise, portanto, “deve
servir a um projeto, e é este que vai dar sua orientacdo, assim como permitira elaborar sua
metodologia. Nao existe um método absoluto para analise” (1bid., p. 54).

Para definir o corpus de pesquisa e determinar quais imagens seriam analisadas, foram
elencadas todas as campanhas do Sebrae voltadas para o MEI entre 2009 e 2014, num total de

18, conforme demonstra a tabela 7:



Tabela 7 — Campanhas criadas e veiculadas pelo Sebrae para 0 MEI entre 2009 e 2014

ANO AGENCIA CAMPANHA
2009 | Giacometti Chegou a sua vez
Empreendedor Individual
Giacometti
Kit Radio Empreendedor
2010
Ei. Ta na hora de se formalizar
Lew’Lara\TBWA
Semana do Empreendedor Individual
1 Milhéo
2011 | Lew’Lara\TBWA | Declaragdo Anual
Semana do Empreendedor Individual
Declaragéo Anual Simplificada de 2011
Inadimpléncia
2012 | Giacometti 42 Semana do Empreendedor Individual
Sebrae Empreendedor
Sebrae 40 Anos
Giacometti MEI Card
2013 Folder SEI
Lew’Lara\TBWA
Semana do Microempreendedor Individual
Giacometti Sebrae Apresenta
2014
Lew’Lara\TBWA | Semana do Microempreendedor Individual

Fonte: listagem elaborada pela autora a partir de material fornecido pelo Sebrae
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Para esta investigacao, optou-se por analisar aquelas pecas que apresentam imagens do

microempreendedor individual, excluindo, assim, qualquer leiaute all type,, ou seja, composto

apenas por textos e outros elementos graficos. Ambas as agéncias disponibilizaram o material

por meio de CD. A partir do critério estabelecido, foram identificados 57 materiais que

continham imagens representativas do MEI, entre andncios, filmes, cartazes e folders e, dentre

esses, um total de vinte e uma imagens diferentes, conforme detalhamento apresentado na tabela

8 abaixo:
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Tabela 8 — Critérios de selecdo das campanhas analisadas na investigacdo (continua)

ANO AGENCIA CAMPANHA ANALISE
2009 | Giacometti Chegou a sua vez Analisada
Empreendedor Individual Analisada
Giacometti Kit Radio Empreendedor Sem imagens representativas
do MEI
2010 Ei. Ta na hora de se formalizar Analisada
Semana do Empreendedor | Reutilizagdo de imagens
Lew’Lara\TBWA | |ndividual (mesmo casal da campanha
“Ei. Ta na hora de se
formalizar”)
1 Milh&o Analisada
Declaragdo Anual Sem imagens representativas
do MEI
2011 | Lew’Lara\TBWA
Semana do Empreendedor Reutilizagdo de imagens
Individual (mesmo casal da campanha “1
Milhdo”)
Declaragdo Anual Simplificada de | Sem imagens representativas
2011 do MEI
Inadimpléncia Reutilizacdo de imagens
(mesmo casal da campanha
“Ei. T4 na hora de se
2012 | Giacometti formalizar”)

42 Semana do Empreendedor

Individual

Reutilizagdo de imagens
(mesmo homem da campanha
“1 Milhao”

Sebrae Empreendedor

Analisada

Sebrae 40 Anos

Analisada
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Tabela 8 — Critérios de sele¢do das campanhas analisadas na investigagao (conclusao)

Giacometti MEI Card Analisada
Folder SEI Analisada
2013
Lew’Lara\TBWA | semana do Microempreendedor | Sem imagens representativas
Individual do MEI
Giacometti Sebrae Apresenta Analisada
2014 Semana do Microempreendedor Sem imagens representativas
Lew’Lara\TBWA o
Individual do MEI

Fonte: elaborado pela autora

E importante lembrar que, até 2012, toda a comunicacdo direcionada ao MEI — seja do
Sebrae, do governo federal ou de outros anunciantes — suprimia a palavra “micro”, utilizando
apenas o termo “empreendedor individual”. Essa decisdo foi tomada com base nas pesquisas
com empreendedores informais antes da regulamentacdo da lei, quando se verificou a conotacéo
pejorativa da sigla MEI, conforme apresentado no inicio deste trabalho. A partir de 2013, no
entanto, passa-se a utilizar em toda a comunicagdo, inclusive a do Sebrae, a nomenclatura e
sigla completas, ou seja, microempreendedor individual e MEI, como estd designado na
legislacdo. Além disso, o valor de faturamento anual da figura juridica sofreu alteracdes desde
a sua criacdo: passou de 30 para 60 mil reais anuais, informacéo refletida nas campanhas de
acordo com o ano de sua veiculagéo.

Os planos de midia apresentados a pesquisadora pelas agéncias, por sua vez, ndo
permitem vincular cada uma das pecas a um veiculo de midia especifico, mas apenas ao tipo de
midia para o qual ela foi criada. Por fim, os briefings das campanhas ndo foram analisados
porque o Sebrae ndo tem o costume de elabora-los em forma de documento escrito. Os briefings
das campanhas sdo, normalmente, repassados as agéncias durante reunides. As vezes, uma
apresentacdo em PowerPoint auxilia o repasse das informacdes.

Ap0s essas consideracdes, € possivel seguir com a anélise das vinte e uma imagens
representativas do microempreendedor individual presentes em pecas publicitarias do Sebrae

entre os anos de 2009 e 2014, apresentadas nas figuras 11 e 31.
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8.2.1. Chegou a sua vez — Giacometti 2009

A campanha “Chegou a sua vez”, criada pela agéncia Giacometti, foi a primeira
campanha a tratar da nova pessoa juridica. Seu principal objetivo era incentivar a formalizacéo,
utilizando o mote “Chegou a vez de quem trabalha por conta propria”. Serdo analisadas duas
pecas dessa campanha, as duas Unicas que apresentam uma imagem representativa do

microempreendedor individual.

Figura 11 — Ano 2009, agéncia Giacometti, campanha “Chegou a sua vez”. Midia: cartaz

* Aposentadoria 3 Mais informagdes:

* Auxilio-Doenca

Maternidade 0800 570 0800 ou 135.

. 0
* Tudo isso pagando no
méximo RS 57,15 por més.

Ligue gratis: 0800 570 0800

Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

A primeira delas € um cartaz (figura 11) e traz a imagem de um rapaz jovem, vestindo
camisa social verde e com logotipo de uma empresa, olhando diretamente para a camera e
sorrindo. Ao fundo, ha uma parede de tijolos aparentes. Ele segura um folder que apresenta ao
receptor, onde se 1&: “Torne-se um empreendedor individual. Chegou a vez de quem trabalha
por conta propria ou tem um negocio informal conquistar direitos e oportunidades”. Logo
abaixo, no préprio folder, vé-se a marca do Sebrae. O titulo do cartaz é posicionado atras do
modelo: “Chegou a vez de quem trabalha por conta prépria ou tem um negdcio informal”. O
texto é apresentado em forma de lista, a esquerda do leiaute: “Aposentadoria / Auxilio-Doenca
/ Salario Maternidade / CNPJ / Comprovante de renda / Acesso ao crédito / Tudo isso pagando

no maximo R$ 57,15 por més. Ligue gratis: 0800 570 0800”. A direita do leiaute, o telefone da
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central de relacionamento do Sebrae ¢ repetido: “Mais informagdes: 0800 570 0800 ou 135”. A
assinatura esté logo abaixo, no canto inferior direito da peca.

A mensagem do cartaz é visivelmente instrumental, de acordo com a categorizacao
proposta por Bergstrom (2009, p. 64). A estratégia de persuasdo utiliza argumentos racionais
expostos de forma clara, inclusive apresentando-os em formato de lista. A imagem, por sua vez,
é explicativa, pois tem como objetivo mostrar ao receptor que o modelo é um
microempreendedor individual. Para conseguir isso, a camisa do rapaz apresenta a logomarca
de uma empresa (da qual, provavelmente, ele é o dono). Isso, no entanto, pode ser
compreendido dessa forma somente com o apoio do texto do andncio, que faz referéncia ao
empreendedorismo.

A principal funcdo da linguagem identificada na peca é a conativa, tipica das mensagens
publicitarias. Embora o titulo e o texto do anuncio passem informacdes assertivas acerca dos
beneficios da formalizacdo, o que denotaria a funcdo referencial, e 0 nimero da central de
relacionamento do Sebrae apareca em dois momentos, caracterizando a funcdo féatica, a
argumentacdo geral do anuncio tem como propdsito a persuasdo. O elemento da peca que
demonstra explicitamente a funcdo conativa é identificado no folder mostrado no andncio, ja
que utiliza o imperativo e a 2* pessoa verbal, e também no comando “Ligue gratis” presente no
texto. Também é identificada a funcdo metalinguistica, visto que h& énfase no codigo da
mensagem apresentada. Esse codigo deve ser comum tanto para 0 emissor quanto para o
receptor, e a imagem busca criar cumplicidade entre eles para comunicar. Além disso, é
perceptivel a preocupacdo do emissor em utilizar, no anuncio, elementos ja conhecidos pelo
receptor da mensagem. O folder, por exemplo, lembra uma carteira de trabalho que, ao ser
entregue ao receptor pelo modelo, passa a mensagem de que 0 empresario ndo precisa mais
dela, pois agora ¢ empreendedor formalizado e ndo mais empregado de alguém.

Ao analisar a imagem do MEI sob a Gtica das representacdes sociais, é possivel afirmar
que a ancoragem e a objetivacdo do conceito ocorrem com base na interacdo entre diferentes
elementos do andincio. As expressdes “trabalha por conta propria”, “tem um negocio informal”
e “torne-se um empreendedor individual” associam o modelo ao conceito de empresario, parte
fundamental da ancoragem, ou seja, da classificagdo do MEI como dono de um negécio formal.
A logomarca presente na camisa do rapaz € o principal elemento para objetivar o conceito
apresentado, ou seja, concretiza-lo em forma de imagem e, assim, comunica-lo. Ao mostrar o
folder para a cdmera, a agdo do modelo busca ativar no receptor da mensagem a imagem mental

de um individuo decidido e independente, caracteristicas normalmente associadas ao conceito
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de empresario e, consequentemente, do microempreendedor individual. A camisa social,
juntamente com logomarca da empresa, tem 0 mesmo objetivo.

No entanto, apenas esses elementos graficos sdo insuficientes para transmitir o conceito
como um todo. A complementaridade entre texto e imagem ¢é basilar para que o cartaz consiga
comunicar o conceito de microempreendedor individual e, consequentemente, os beneficios da
formalizacdo. E necessaria, assim, a associagio de imagem e texto para ativar o processo de
identificacdo no receptor da mensagem.

A identificacdo com o modelo do anuncio ocorrera caso o receptor da mensagem ja seja
um microempreendedor individual. Essa identificagdo elevara sua autoestima como empresario
e contribuird para a manutencao de seu comportamento como tal. Em outras palavras, o publico
é lembrado que, devido a formalizacdo de seu negocio, ele adquiriu cidadania empresarial e,
assim, é estimulado a manter sua situacdo de legalidade com o pagamento periddico de seus
impostos.

Outro cenario possivel é aquele em que o receptor da mensagem nao se identifica com
o0 modelo, porém vislumbra a possibilidade de ser como ele mediante a formalizacdo de seu
negocio. Idealmente, 0 MEI representado na peca desperta no receptor o desejo por um futuro
melhor, no qual seu empreendimento é bem-sucedido e ele tem o apoio do Sebrae para geri-lo,
tem direito a aposentadoria, auxilio-doenca, licenca maternidade etc. Assim, a busca pela
formalizacdo é incentivada ao serem evidenciados o0s aspectos negativos da informalidade. Esse
é o principal objetivo da comunicacdo do Sebrae para 0 microempreendedor individual.

Ao analisar a segunda peca da campanha “Chegou a sua vez”, também ¢é possivel
observar o incentivo a formalizacdo. Trata-se de uma cartilha (figura 12) que apresenta a figura
juridica do microempreendedor individual e detalha os beneficios da formalidade.
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Figura 12 — Ano 2009, agéncia Giacometti, campanha “Chegou a sua vez”. Midia: cartilha

EMPREENDEDOR
INDIVIDUAL

ESSA MENSAGEM E PARA

VOCE QUE TRABALHA POR

CONTA PROPRIA, MAS ESTA
NA INFORMALIDADE!

veww. sebrae.com br

0800 570 0800

o

Quando & obordado pela fircolzagdo, Quando morre, o informal nbo deira pansdo para os fikos
do zero. manores porque a0 contribuiv para a pravidénca socal. Sua

armelhece o 100 fem mais forsos para rabalhor, o

PADRI) NAO S PREOOUPE.

500 OLMA. L) FENSET HIMA

o im0ty
10 THPRA FENTE

A informalidode troz uma série de prejuizos para o On prestadores de serviges informain cosiumam ser
steisendad. Wb, oruve ol o poe leecr o sein  ecmsdos pelos ampresce poros @ confuidada o Wb
oera vinculo jardo o chente 0o pogomento
mah; de encargos irobalhintas ou & defesa em agées judicioa.
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Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

A capa da cartilha é azul, seguindo a linha visual da campanha (da qual, curiosamente,
0 cartaz destoa), e o titulo e subtitulo sdo apresentados em branco, ao centro do leiaute e dentro
de um balao de didlogo. O texto diz: “Empreendedor Individual. Essa mensagem ¢ para vocé
que trabalha por conta propria, mas esta na informalidade!”. Abaixo do texto, mas ainda dentro
do baldo, é exibida a logomarca do Sebrae. A contracapa segue a mesma linha visual, porém
sem o baldo de didlogo. A logomarca é apresentada ao centro e logo abaixo esta o endereco do
Sebrae na internet e o telefone da central de relacionamento com o cliente.

A parte interna da cartilha apresenta o contetido de duas formas: por meio de uma

histéria em quadrinhos ilustrada e também por blocos de texto. O baldo de dialogo continua
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presente e abarca todo o contetdo apresentado. A historia em quadrinhos traz a conversa entre
dois empreendedores: um deles passa por dificuldades financeiras e desabafa com o amigo. A
principal queixa gira em torno da esposa, que esta gravida de mais um filho e ndo pode ajuda-
lo com as despesas da casa. O amigo, cuja situacdo financeira esta boa, convida-o para ir até
seu escritdrio e assim conversarem melhor. Ao aparecer por 14, ele é apresentado a figura do
microempreendedor individual e aos seus beneficios.

A ilustracdo mostra o trabalhador informal vestindo camisa e cal¢a, enquanto o amigo
bem-sucedido veste uma gravata. O escritério do empresario de sucesso € composto por uma
mesa, papéis, canetas, telefone e cadeiras. O desenho néo é colorido. Ha apenas variacfes de
cores ao fundo dos quadros. Algumas frases ditas pelas personagens sdo: “Olha, compadre, nao
sobra dinheiro para pagar o INSS, ndo. Trabalho para sustentar a familia”, “Estou vendo que
vocé precisa de umas orientacdes”, “Se organizando a gente chega 147, “Nao tenho dinheiro
para esse tal de INSS, ndo”, “Vida de pobre ndo tem solugdo, ndo!”, “Nao seja tdo pessimista!
Olha, no fim do ano passado, foi aprovada uma lei, € a lei complementar 128, de 2008. Essa lei
traz a solugdo para vocé!”. O texto que acompanha a historia em quadrinhos tem como titulo
“A dura vida do informal” e apresenta diversas desvantagens da informalidade, justamente com
a falta dos beneficios previstos ao microempreendedor individual, como auxilio-doenca, licenga
maternidade e CNPJ, entre outros.

Diante do exposto, € possivel afirmar que a mensagem apresentada pela cartilha é
instrumental, assim como a do cartaz, com argumentos bem definidos e expostos de maneira
clara ao receptor. As imagens que acompanham a historia em quadrinhos sao explicativas, uma
vez que buscam representar o trabalhador informal e o microempreendedor individual. Note-
se, ainda, que em nenhum momento o empresario bem-sucedido € identificado como MEI.
Porém, tal condicdo fica subentendida, assim como fica subentendido que o empreendedor
informal, ao se registrar, podera retomar as rédeas de sua vida financeira e chegar a posicao do
colega. E interessante o uso deste recurso, uma vez que deixar subentendido que o personagem
bem-sucedido € um microempreendedor individual pode direcionar a atencdo do publico para
as desvantagens da informalidade. Em outras palavras, a cartilha argumenta a favor da
formalizacdo citando os pontos negativos de empreender informalmente. Outro aspecto curioso
da peca é o papel desempenhado pelo MEI. Ele atua como fonte de apoio e informacéo para
melhorar a gestdo do negocio do colega, papel esse pertencente ao Sebrae.

Apesar de ndo apresentar o verbo no imperativo, um dos elementos marcantes da fungéo
conativa da linguagem, esta é a principal funcdo presente na peca, uma vez que seu propdésito é

persuadir o receptor a formalizagéo de seu negocio. A argumentacdo se da de maneira objetiva,
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com o emprego do vocativo “vocé€” ja na capa da cartilha, e sustenta-se pela exposi¢cdo dos
beneficios aos quais o microempreendedor individual tem direito apos a formalizacéo. Outra
funcdo da linguagem identificada no texto é a funcéo referencial, uma vez que os beneficios da
formalizacdo sdo apresentados no texto e comparados de maneira incisiva as dificuldades de se
viver na informalidade. Além disso, os balGes de didlogo caracterizam a funcéo poética, uma
vez que enfatizam tanto o conteldo da comunicacdo quanto a sua forma, denotando a
preocupacdo do emissor com a estética da mensagem.

No que concerne a representacdo social do MEI, é possivel identifica-lo na peca
principalmente pela representacdo antagénica, ou seja, a representacdo daquele que ndo é o
microempreendedor individual: o informal. A ancoragem do informal apresenta-se por meio de
termos como “pobre” e “pessimista”’, ou ainda aquele que “precisa de orientagdes” e “precisa
de ajuda para resolver alguns problemas”, enquanto o MEI ¢ o empreendedor que “estd bem” e
¢ “organizado”. O trabalhador informal, ao contrario do microempreendedor individual,

7 ¢ 2 €6

“trabalha até quando esta doente”, “ndo amamenta corretamente seus filhos”, “ndo consegue

2 (13

empréstimos bancarios”, “é recusado como prestador de servicos e fornecedor por pessoas
juridicas”, “ndo tem clientela fiel”, “ndo pode se aposentar” e “nao deixa pensdo para os filhos
apds a morte”.

A objetivacdo do conceito é menos explicita: o informal aparece na ilustracdo de
camiseta de manga curta e calga, enquanto o microempreendedor individual veste-se com
camisa social, calca e gravata. A empresa fisica complementa a objetivacao, ja que o MEI é
apresentado em seu escritério, onde ha uma mesa com cadeiras, papéis e telefone. Mais uma
vez é observada a necessidade de complementaridade entre texto e imagem para a efetividade
da comunicacdo. Nao é possivel identificar o microempreendedor individual, ou mesmo o
trabalhador informal, por meio das ilustracdes da cartilha. A gravata e o cenario do escritério
podem remeter o receptor ao conceito de empresario, porém ndo ha nenhum indicativo explicito
de que aquele personagem é um MEI, nem mesmo no texto dos quadrinhos. A condigdo de
microempreendedor individual do personagem engravatado é subentendida pela maneira como
a historia é construida e a forma como ambos 0s personagens sdo comparados um com 0 outro:
o informal é pobre, ndo tem futuro e seu negdcio esta fadado ao fracasso, enquanto o MEI é
bem-sucedido e dispde de beneficios empresariais e sociais. Como a prépria historia apresenta,
ele “esta bem”.

Como apontado anteriormente, a argumentacdo a favor da formalizag&o esta totalmente
baseada nos problemas enfrentados pelos trabalhadores informais. Assim, as categorias sociais

do MEI e do empreendedor informal sdo apresentadas em oposi¢do de forma marcante na peca
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analisada. A comunica¢do busca ativar no publico informal o processo de comparacédo social
com o microempreendedor individual, o que gerara tensdo no receptor da mensagem, uma vez
que a identificacdo ndo ocorrera. Essa tensdo, por sua vez, serd o agente da mudanca, ou seja,

da busca pela formalizacéo, objetivo final do Sebrae.

8.2.2. Empreendedor Individual — Giacometti 2010

A segunda campanha analisada, chamada simplesmente de “Empreendedor Individual”,
também foi criada pela agéncia Giacometti e veiculada em 2010. O principal objetivo de
campanha foi a formalizagdo. Um maior investimento em producdo e midia possibilitou a
criacdo e veiculacdo de um filme para TV e a realizacdo de duas acdes de merchandising na
novela | da Rede Globo, Cama de Gato. Outras pecas também foram utilizadas, como cartazes,
folders e anuncios de revista. Serdo analisadas aquelas que trazem imagens representativas do

microempreendedor individual.

: revista

SEU FUTURD COMECA HOJE.
TORNE-SE UM EMPREENDEDOR INDIVIDUAL.

Sat e OB00 570 0800 # s portakioompreendedor - tr

Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

A primeira delas corresponde a figura 13 e € um anudncio de pagina dupla em revista. O
anuncio apresenta a imagem de uma superficie de madeira sobre a qual estdo expostas 4
fotografias, uma ao lado da outra. Na parte superior do leiaute hd uma marmita de aluminio,
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um garfo e uma faca, elementos que permitem identificar o fundo do anincio como uma mesa.
As fotografias expostas constroem uma linha do tempo.

A primeira foto, da esquerda para a direita, mostra um senhor sentado em um banco de
praca acompanhado por uma menina. Ele |é para ela e a imagem remete a cena de um avd com
sua neta. A legenda diz: “2040 — Ano em que o Jorge conquistou sua aposentadoria”. A segunda
foto mostra parte de uma camionete carregada com caixas de marmita. Ao lado do carro, hd um
carrinho de méo para cargas, também com caixas de marmitas. Em pé, sorrindo, hd um homem
uniformizado com chapéu e avental, segurando também uma caixa com marmitas. Ele sorri
para a camera. A legenda esclarece: “2016 — Ano em que 0 Jorge passou a fornecer para a
prefeitura”. A terceira foto, por sua vez, mostra o mesmo modelo da foto anterior, com o mesmo
uniforme, sorrindo e olhando para a cdmera enquanto tem nas maos uma marmita. Ele esta ao
lado de um quiosque onde sdo vendidos os produtos. Dentro do quiosque ha uma mulher,
também uniformizada, que olha para a cimera e sorri. A legenda informa: “2012 — Ano em que
o Jorge comprovou renda, contratou ajudante e ampliou o negdcio”. A ultima imagem, a direita
do leiaute, mostra 0 mesmo modelo das duas fotos anteriores, uniformizado e carregando uma
marmita, ao lado de um carrinho de rua carregado, também, com marmitas. A legenda da foto
¢: “2009 — Ano em que o Jorge aderiu ao Empreendedor Individual”.

A parte inferior do andncio traz um texto explicativo sobre a formalizagdo, o titulo da
peca, o telefone da central de relacionamento do Sebrae, o endere¢o da entidade na internet e a
assinatura publicitaria, no canto inferior direito. O texto diz: “Empreendedor Individual ¢ a
categoria que chegou para melhorar a vida e o negécio de quem trabalha por conta propria.
Agora vocé pode tirar o CNPJ, comprovar renda, emitir nota, ter acesso a financiamento e a
crédito para crescer. Vocé conquista também direitos importantes como a aposentadoria, 0
auxilio doenca e a licenca maternidade. Se vocé é ambulante, costureira, manicure, pedreiro,
pipoqueiro ou tem um negdcio informal, a hora de mudar ¢ agora, hoje mesmo”. O titulo, logo
ao lado, afirma: “Seu futuro comeca hoje. Torne-se um empreendedor individual”.

A mensagem publicitaria € instrumental, construida por argumentos racionais
apresentados de duas maneiras na peca: a primeira, pela sequéncia de imagens e suas legendas.
A segunda, pelo texto do andncio. Porém, a mensagem apresenta também caracteristicas
relacionais, uma vez que o anuncio traz conceitos como familia e envelhecimento. A ideia é
que o receptor veja a si mesmo nas imagens e opte pela formalizacdo de seu negdcio para, no
futuro, desfrutar de uma aposentadoria tranquila ao lado de sua familia. As imagens séo,

também como na primeira analise, explicativas. Aliadas as legendas, contam a histéria de Jorge
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e ddo énfase a alguns dos beneficios da formaliza¢do ao longo de sua vida, tanto em aspectos
profissionais quanto pessoais.

A funcéo da linguagem que predomina no anuncio analisado é a conativa, refletida no
texto, uma vez que sdo utilizados o imperativo e 0 vocativo na 22 pessoa do tempo verbal.

b

Expressdes como “Agora vocé...”, “Vocé também conquista”, “Seu futuro...” e “Torne-se...”
sdo exemplos da funcdo conativa da linguagem. As imagens refletem a funcdo conativa ao
apresentarem, na sequéncia, a evolucdo da empresa apos a formalizacdo e o beneficio da
aposentadoria: a quantidade de marmitas aumentando a cada cena, o carrinho se transformando
em quiosque, o transporte do produto em veiculo motorizado e, por fim, Jorge e sua neta.

Também é possivel identificar a funcdo referencial, em especial nas legendas das fotos,
uma vez que contam a historia da vida e da empresa de Jorge. Além disso, a funcéo fatica e a
poética se fazem presentes. A primeira, pela redundancia de imagens e textos. Como exemplo,
pode ser observada a repeticdo do modelo em trés das fotos apresentadas, o que busca criar e
manter a comunicacdo entre emissor e receptor. A segunda, pela énfase na forma da mensagem:
uma linha do tempo criada tanto pelo texto, quanto pela apresentacdo das imagens: O leiaute
também demonstra, pela organizacdo de seus elementos, a passagem do tempo.

Analisando as imagens sob o0 ponto de vista das representacBes sociais, é possivel
afirmar que a ancoragem do conceito é revelada na utilizacdo de expressdes como “categoria
que chegou para melhorar a vida e o negdcio de quem trabalha por conta propria” e “Se vocé é
ambulante, costureira, manicure, pedreiro, pipoqueiro ou tem um negocio informal”. A partir
dessa classificacdo, a estratégia de comunicacdo para objetivar o conceito ndo foi tentar
apresenta-lo em toda a sua amplitude, mas sim direciona-lo a uma das categoriais permitidas
pela legislagdo. No caso, o vendedor de marmitas, vestindo chapéu e avental. Assim como nas
outras analises ja realizadas, percebe-se que elementos como o uniforme e a propria imagem
das marmitas ndo sdo suficientes para identificar o modelo como microempreendedor
individual. Isso acontece pela interacdo entre a imagem e o texto do anuncio, particularmente
pelas legendas das fotos, evidenciando mais uma vez a complementaridade entre esses
elementos. E muito importante que a apresentacdo do conceito fique clara para o receptor da
mensagem, uma vez que esse conceito € o estimulo que podera dar inicio ao processo de
identificacdo e levar o destinatario da mensagem a modificar seu comportamento. Neste caso,

0 comportamento desejado pelo emissor € a formalizacdo do negdcio.
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Figura 14 — Ano 2010, agenc1a Giacometti, campanha “Empreendedor Individual”. Midia: filme

Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

O filme da campanha, com duracdo de 30 segundos para a TV aberta (figura 14),
também buscou trabalhar com a quest&o cronoldgica. Inicialmente é apresentada a imagem em
plano fechado de uma costureira em seu atelié, trabalhando sozinha. Ao longo do filme a cdmera
abre gradualmente e o cenario se modifica conforme a locucdo: “A Luiza trabalhava por conta
propria, no seu quartinho. Ai, virou empreendedora individual e comecou a crescer. Contratou
uma ajudante, tirou CNPJ, e cresceu mais um pouquinho. Passou a fornecer uniformes com
nota fiscal, e cresceu mais. Luiza também conquistou o direito a aposentadoria. Um dia ela vai
parar, mas 0 seu negocio vai continuar crescendo. Torne-se um empreendedor individual e
comece o seu futuro hoje. Sebrae”.

Luiza é apresentada como uma mulher madura, com cerca de 40 anos. Veste avental e
blusa vermelha e seus cabelos estdo presos. Sua ajudante € uma mulher negra, com idade
aproximada de 20 anos, que veste calca jeans e blusa cinza. A fachada do atelié de Luiza é
mostrada ao fim do filme e 0 negdcio funciona na prépria casa da costureira. O letreiro diz, em
letras cursivas, “Luiza & Filhos Confec¢des”. Ha o desenho de um homem e de uma mulher,
cada um de um lado da fachada, acima de um toldo amarelo. As janelas e porta da casa sao
pintadas de azul, e h4 um cachorro na calcada em frente ao atelié.

Mais uma vez pode-se dizer que a mensagem € instrumental, pois a necessidade da
formalizagdo é explicitada como condi¢do para adquirir os direitos mencionados. Ja a imagem
de Luiza é explicativa, pois busca demonstrar sua condicdo de informal e, posteriormente, de
microempreendedora individual. A principal funcdo da linguagem presente no filme
publicitario é a conativa, j& que o0 objetivo da peca é estimular a formalizagdo dos

empreendedores informais com frases como “Torne-se um empreendedor individual e comece
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o seu futuro hoje”. No entanto, o filme apresenta também a fun¢do referencial ao narrar a
historia de vida de Luiza e o crescimento de seu negdcio. A maneira como a historia é
apresentada, ou seja, como Luiza, mulher trabalhadora, consegue crescer com a formalizacéo,
sustentar sua familia e dar continuidade a seu empreendimento mesmo apds a sua aposentadoria
caracteriza também a funcéo poética da linguagem.

Com relacéo a representacéo social, € possivel identificar a ancoragem do conceito no
termo “trabalhava por conta propria”. A objetivagdo acontece por meio da imagem de Luiza:
mulher com cerca de 40 anos, vestindo avental e trabalhando em sua maquina de costura.
Mesmo assim, a complementaridade entre texto (locucéo) e imagem ainda se faz necesséria
para comunicar de forma completa o conceito de MEI. Nao se pode afirmar, apenas pela
imagem de Luiza costurando, que ela é uma microempreendedora individual. E preciso que a
narracao do filme conte sua histéria de formalizacdo e conquista de direitos.

A narrativa associa claramente a formalizacdo do negdcio de Luiza a seu crescimento e
sucesso profissional, e esses sdo 0s elementos que buscam iniciar o processo de verificagdo de
identidade no receptor da mensagem. Assim, o0 microempreendedor individual impactado pela
comunicacdo visualiza o futuro do seu negécio e, idealmente, aumenta sua autoestima como
empresario, reforcando o aspecto positivo de empreender formalmente. O trabalhador informal,
por outro lado, é apresentado a uma lista de beneficios pessoais e empresariais aos quais ndo
tem direito. A intencdo do Sebrae é gerar nesse empreendedor a necessidade de cidadania
empresarial, conseguida por meio da formalizacdo de seu negdcio, objetivo final da

comunicacdo publicitaria.
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Figura 15 — Ano 2010, agéncia Giacometti, campanha “Empreendedor
Individual”. Midia: merchandising televisivo

Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

A campanha criada para o Empreendedor Individual em 2010 teve, ainda, duas agdes de
merchandising na novela Cama de Gato, veiculada pela Rede Globo de Televisdo, no horério
das 18h (figura 15). A personagem Tais, representada pela atriz Heloisa Perissé, sonha em ter
uma loja de roupas e comeca a trabalhar como sacoleira. Ela vé o negdcio crescer, mas tem
dificuldade para comprar mercadoria, vender para pessoas juridicas e emitir nota fiscal. Apos
procurar o Sebrae, Tais se torna microempreendedora individual e conquista, assim, todos 0s
direitos da categoria. Ha dois momentos em que o Sebrae € citado durante a trama. Porém, a
caracteristica empreendedora da personagem acompanha o desenrolar da historia, mesmo em
momentos onde ndo h& merchandising explicito.

Pode-se afirmar que a mensagem € instrumental, ja que as vantagens da formalizagdo
sdo comunicadas de forma clara por meio do dia a dia da personagem, e que sua imagem &
explicativa, pois ela representa 0 MEI. Além disso, a principal funcdo da linguagem presente
nas acdes de merchandising é a referencial, ja que o foco da comunicacdo é mostrar ao
telespectador os beneficios da formalizagdo, sem, no entanto, convida-lo a formalizar seu
negocio de maneira explicita. A funcéo conativa aparece, portanto, como funcéo da linguagem
secundaria no merchandising. E importante destacar que a sutileza da comunicac&o, neste caso,
ndo enfraquece o processo persuasivo. Ao contrario, pode até mesmo torna-lo mais eficaz, uma
vez que o publico é impactado em um momento de lazer, onde, a principio, ndo ha resisténcia

a comunicacao publicitaria.
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A representacdo social do microempreendedor individual na novela se da por meio da
ancoragem em termos como “empresaria da moda”, “dona de firma” e “empreendedora”, e por
meio da objetivacdo na propria caracterizacdo da personagem: mulher loira com cerca de 30
anos. A partir de entdo, a identificacdo do publico com Tais é construida ao longo da trama e a
narrativa trabalha para que esse processo seja 0 da comparagdo social ascendente, conforme
descrito por Tajfel. Ou seja, o publico deve ver em Tais a possibilidade de melhorar de vida,
de ser como ela, deve admira-la. Em outras palavras, o Sebrae mostra ao telespectador que,
assim como a personagem, ele tem um sonho de empreender, é trabalhador, sustenta os filhos
e a casa (Tais € mée solteira) e pode ter sucesso com seu negocio, principalmente se buscar a

formalizacdo.

8.2.3. Ei. Ta na hora de se formalizar — Lew’Lara\TBWA 2010

Criada pela agéncia Lew’Lara\TBWA, em 2010, a campanha “Ei. T4 na hora de se
formalizar” foi a maior divulgagdo ja realizada pelo Sebrae para o microempreendedor
individual, no que concerne a quantidade e variedade de pecas publicitarias produzidas. E
possivel que essa tenha sido a maior divulgacdo ja realizada também em termos de
investimento, porém essa informacdo ndo foi tornada publica para a investigacdo. O objetivo
de campanha continuou sendo a formalizacdo. Foram selecionadas para analise cinco pecas que

apresentam imagens representativas desse publico-alvo.
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Figura 16 — Ano 2010, agéncia Lew’Lara\TBWA, campanha “Ei. T4 na hora de se formalizar”. Midia: revista
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Fonte: material fornecido pela agéncia Lew’Lara\TBWA

A primeira delas (figura 16) € um anuncio de pégina dupla em revista, que mostra duas
pessoas lado a lado, um homem e uma mulher, olhando para a camera. A mulher, a esquerda,
posiciona-se com uma das méaos na cintura. O homem, por sua vez, tem 0s bragos cruzados.
Ambos sorriem. Na camiseta de cada um, uma mensagem: “EIl. Sou dono do meu negdcio”. O
corte da imagem ndo permite a visualizacdo das pernas do casal. A dupla esta posicionada no
lado esquerdo inferior do anuncio e faz contraponto com os outros elementos em cena. Como
fundo, percebe-se, de maneira desfocada, uma paisagem. Em primeiro plano, preenchendo toda
a parte central do andncio, ha cinco cartazes com as seguintes informac@es (em sentido horario):
crédito facilitado, assessoria gratuita pelo Sebrae, direito ao CNPJ, salario maternidade, isso e
muito mais por apenas R$2,00 ao dia. O Gltimo cartaz, em particular, € acompanhado por um
texto explicativo, a direita da imagem, que diz: “Este e outros beneficios pagando até R$ 62,10
por més”.

O titulo do antncio, a esquerda da pega, afirma: “Ei. T4 na hora de se formalizar”. O
subtitulo, logo abaixo, “Para vocé que trabalha por conta propria e ganha até R$3 mil por més”.
No canto oposto do leiaute, o texto “Cadastre-se agora. E simples. Acesse
www.portaldoempreendedor.gov.br” direciona a agdo do receptor. A assinatura da peca €
acompanhada pelo slogan “Quem tem conhecimento vai pra frente”, o telefone da central de

relacionamento do Sebrae e o portal da entidade na internet.
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O anlncio ndo apresenta qualquer indicacdo sobre as atividades profissionais
desenvolvidas pelos modelos. Além da frase “EI. Sou dono do meu negdcio” na camiseta de
ambos, ndo ha nenhum elemento que os caracterize como microempreendedores individuais.
Em uma possivel referéncia a classe C, os cartazes fazem alusdo a comunicacdo de varejo, pois
se assemelham aos que apresentam ofertas do dia em supermercados, caracterizando como
popular o grupo ao qual pertence o microempreendedor individual.

A mensagem da peca analisada € predominantemente instrumental, pois argumenta
racionalmente sobre os beneficios da formalizacdo. Assim como nas pecas analisadas
anteriormente, a imagem dos microempreendedores individuais também é explicativa. 1sso
porque é preciso evidenciar ao receptor que os dois individuos retratados ali s&o MEI e tém
direito aos beneficios listados, o que ocorre principalmente pela frase estampada em suas
camisetas.

A funcdo conativa é claramente a funcdo da linguagem predominante no andncio:
procura persuadir o receptor e, para isso, € centrada no destinatario da mensagem, utiliza o
imperativo e tem como vocativo a 22 pessoa verbal. Além disso, as imagens dos cartazes que
remetem ao varejo permitem associa-las também a funcdo conativa. Outras funcdes da
linguagem identificadas na peca sdo a funcéo referencial, ja que os beneficios da formalizacdo
sdo elencados claramente no leiaute; a funcéo fatica, que evidencia o canal da comunicacao
pela redundancia e esta representada na sigla El, que aparece trés vezes no anuncio; e, por fim,
a funcéo poética, pois a preocupacdo com a forma de apresentar a mensagem € evidenciada na
disposicdo dos cartazes.

Sob o ponto de vista das representacdes sociais é possivel afirmar que a ancoragem,
classificagdo do conceito de microempreendedor individual, pode ser identificada pelas
expressoes “trabalha por conta propria” e “ganha até R$ 3 mil por més”, e pela frase na camiseta
dos modelos, “El. Sou dono do meu negdcio”, que remetem a ideia de empresario. A
concretizacdo desse conceito, ou seja, a objetivacdo, é caracterizada pela imagem do casal:
mulher negra, vestida com blusa branca onde se vé a frase “EIl. Sou dono do meu negdcio”,
mé&os na cintura e sorriso no rosto. O homem também sorri, tem 0s bracos cruzados e veste
camiseta de cor escura onde esta estampada a mesma frase. Essa imagem, por si s6, ndo garante
a objetivacdo do conceito, tornando-o dependente do texto. Mais uma vez, percebe-se a
importancia da interacdo entre texto e imagem para a clareza da mensagem transmitida.

O andncio analisado é fortemente marcado pela complementaridade entre imagem e
texto, uma vez que o conceito de MEI é de dificil objetivacdo. Assim, o receptor da mensagem

compreende que os modelos representam microempreendedores individuais somente ao ler o
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titulo do andincio ou a mensagem estampada em suas camisetas. E curioso notar, ainda, que o
termo “empreendedor individual” ndo ¢ utilizado na peca, apenas sua sigla, EI, que se confunde
com a interjeicdo de chamamento. Somente a classificacdo do conceito de MEI, ou seja,
“empresario que trabalha por conta propria e ganha até 3 mil reais por més” é explicitada no
anancio.

Nesse contexto, o processo de identificagdo buscado pela publicidade é desencadeado
pela exposicdo do receptor ao anincio e, consequentemente, a imagem do microempreendedor
individual. Esse estimulo é, entdo, avaliado e comparado a identidade padrdo do publico. Nesse
caso, a identidade que se quer atingir é aquela que remete ao perfil empreendedor do receptor
da mensagem. Caso ele j& seja um MEI, a mensagem pode contribuir para aumentar sua
autoestima. Caso ele tenha perfil para se tornar MEI, mas ainda trabalhe na informalidade, a
identidade padrdo ndo é verificada. Como consequéncia, ha dissonancia e o receptor da
mensagem pode ser estimulado a mudar seu comportamento para elimina-la. Dessa forma, o

comportamento esperado pelo Sebrae € a formalizagéo.

Figura 17 — Ano 2010, agéncia Lew’Lara\TBWA, campanha “Ei. T4 na hora de se formalizar”. Midia: folder
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Fonte: material fornecido pela agéncia Lew’Lara\TBWA

Outra peca da campanha que utiliza a imagem do microempreendedor individual é um
folder (figura 17) direcionado ao empreendedor informal que atua na area de beleza
(cabeleireiros, manicures, coloristas etc.). A capa do material apresenta a imagem de uma
mulher negra, vestindo avental azul e carregando um secador de cabelos nas maos. O avental
possui a frase “EI. Sou dono do meu negdcio”. Ao fundo, percebe-se que ela esta em um saldo
de beleza. O titulo do folder traz a mensagem “Ei. Ta na hora de se formalizar”; e 0 subtitulo,
a frase “Pra vocé que trabalha por conta prdpria e ganha até R$ 3 mil por més”.

Outras péaginas do folder mostram mais elementos que fazem referéncia ao ambiente de
saldo de beleza, como uma cadeira de barbeiro préxima a um local onde ha xampus e outros
produtos, e um cartaz afixado em uma parede onde ha um aparador com um vaso de flores. A
primeira cena ¢ acompanhada pelo texto “Cabeleireiro, massagista, manicure, podoélogo,
maquiador, comerciante de cosméticos. Essas sdo apenas algumas das profissdes de quem
trabalha no ramo da beleza e pode, a partir da formalizagdo como empreendedor individual, ter
beneficios como salario-maternidade e aposentadoria. Torne-se um empreendedor individual e
conheca esses e outros beneficios que vocé pode conseguir com a formalizagdo do seu negdcio.
Cadastra-se agora. E simples. Acesse www.portaldoempreendedor.gov.br”. J4 a segunda cena
apresenta, no proprio cartaz retratado, a seguinte lista: “Aposentadoria / Salario-maternidade /

Auxilio-doenca / Venda para o governo / Crédito facilitado / Assessoria gratuita pelo Sebrae /
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Isso e muito mais por apenas R$ 2,00 ao dia”. No alto da pagina, uma nota apresenta o célculo:
“Estes e outros beneficios pagando até R$ 62,10 por més”.

A contracapa do folder mostra a imagem de um poste onde estdo afixados dois cartazes.
O primeiro traz informacoes sobre o0 MEI, o telefone da central de relacionamento e o endereco
do portal do Sebrae na internet: “O empreendedor individual surgiu para melhorar a vida de
milhdes de brasileiros que, assim como vocé, trabalham todos os dias para conseguir um futuro
melhor. Quando vocé se formaliza, além de trabalhar dentro da lei, tem acesso a muitos
beneficios, como aposentadoria, salario-maternidade, auxilio-doenca, CNPJ e crédito, para
poder lucrar ainda mais. Este folder traz o passo a passo para vocé aprender e ver como é facil
de inscrever. EI. T4 na hora de se tornar um empreendedor individual”. J4 o segundo cartaz traz
a assinatura da peca, ou seja, a marca do Sebrae. O interior do folder apresenta 0 passo a passo
mencionado.

Assim como acontece em outras analises, € identificada uma mensagem instrumental na
peca, visto que os beneficios da formalizacdo, bem como um passo a passo para realiza-la, sdo
apresentados no folder. A imagem da cabeleireira é explicativa, na medida em que procura
ilustrar o conceito de microempreendedor individual. Porém, isso é conseguido somente com
auxilio do texto, tanto do titulo do folder, como da mensagem estampada no avental vestido por
ela. E interessante notar que, em mais uma analise, a complementaridade entre texto e imagem
se mostra evidente, mesmo quando o emissor da mensagem da énfase a uma das categorias
permitidas para o MEI e utiliza elementos que remetem diretamente ao tipo de negdcio
escolhido (nesta peca, o servico de cabeleireiro). A representacdo social é construida, assim,
pela ancoragem, evidenciada no uso de expressdes como “profissdo”, “trabalha por conta
propria”, “ganha até R$ 3 mil por més”, “EL Sou dono do meu negocio” e pela enumeragéo de
algumas atividades permitidas pela legislagdo, como “cabeleireiro, massagista, manicure,
poddlogo, maquiador, comerciante de cosméticos”, e também pela objetivacdo, presente na
imagem da mulher negra, com cerca de 30 anos, uniformizada e com o secador de cabelos nas
maos.

E relevante destacar a participacdo do texto na construcdo do conceito de MEI, uma vez
gue as imagens, por si s6s, novamente, ndo conseguem apresenta-lo de forma completa. Ao
utilizar elementos como o secador de cabelos e o avental, é possivel transmitir a mensagem de
que a modelo trabalha no setor de servigcos com foco em beleza. Porém, o conceito de
microempreendedor individual é mais amplo, uma vez que ela é dona do seu negdcio. Essa
mensagem especifica ndo consegue ser transmitida apenas pela imagem. O texto se mostra

necessario, entdo, para completar a comunicacédo tal qual deseja o emissor da mensagem. A
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identidade padrédo acionada no processo de identificacdo deve ser aquela correspondente a de
empreséario, dono de negdcio. Por isso, comunicar apenas a atividade “cabeleireira” ndo atende
aos objetivos da comunicacdo. A complementaridade entre texto e imagem apresenta-se como
estratégia fundamental para a disseminacao do conceito de microempreendedor individual. Sob
a perspectiva das representacgdes sociais, nota-se a dificuldade da imagem para objetivar o termo
e, assim, transmitir a mensagem desejada.

Por fim, predomina no folder a funcdo conativa da linguagem. Percebe-se 0 uso
recorrente do verbo no imperativo e do vocativo em 22 pessoa. A postura da empresaria, olhando
diretamente para o receptor e evidenciando a mensagem em seu avental, também denota a
funcdo conativa na pega. A funcéo fatica se apresenta pelo trocadilho com a sigla El e por sua
repeticdo, assim como a funcéo referencial esta presente nas informacdes sobre a formalizacéo,

apresentadas de maneira racional, clara e assertiva.

Figura 18 — Ano 2010, agéncia Lew’Lara\TBWA, campanha “Ei. T4 na hora de se formalizar”. Midia: revista
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Fonte: material fornecido pela agéncia Lew’Lara\TBWA

A terceira peca publicitaria analisada é um anuncio de revista, em formato pagina

simples (figura 18). O anuncio traz a imagem de um cartaz, cujo leiaute faz alusdo a
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comunicacgdo de varejo e no qual esta escrito “Salario maternidade por apenas R$ 2,00 ao dia”.
No canto superior esquerdo ha um relégio, o que permite identificar uma parede como fundo
da imagem. Do outro lado, a frase: “Este e outros beneficios pagando até R$ 62,10 por més”.
Abaixo, a esquerda do leiaute, hd uma mulher de meia idade com um bebé no colo. Ela sorri
em direcdo ao receptor e sua camiseta carrega a frase “El. Sou dono do meu negécio”. O bebé
veste camisa amarela e shorts azuis. Ao lado direito, o texto do anuncio e a marca do Sebrae:
“Ei. T4 na hora de se formalizar. Agora, vocé que trabalha por conta prépria e ganha até R$ 3
mil por més tem esse e outros beneficios, como direito ao CNPJ, auxilio-doenca e aposentadoria
por um valor que cabe no seu bolso. Cadastre-se agora. E simples. Acesse
www.portaldoempreendedor.gov.br. Ligue 0800 570 0800 ou va até o Sebrae mais proximo de
voce”.

A mensagem apresenta-se, novamente, como instrumental, uma vez que descreve
racionalmente os beneficios da formalizagdo, com énfase no salario maternidade. A imagem do
cartaz é explicativa, bem como a da modelo com o bebé. Ambas buscam passar informacdes
sobre os direitos do MEI e sobre o que ele é. No entanto, e mais uma vez, a imagem da mae
necessita do auxilio do texto para comunicar de forma eficiente. Apenas quando € associada ao
texto do anuncio e a frase estampada na camisa da modelo é possivel compreender que ela
representa uma microempreendedora individual. Além disso, 0 anincio ndo apresenta qualquer
elemento que permita ao receptor conhecer o ramo de negdcios em que ela atua como
empresaria.

As funcdes da linguagem identificadas na peca sdo a conativa, a referencial e a fatica.
A primeira delas, caracteristica da publicidade, é a predominante e se justifica pelo uso do
imperativo e da 2% pessoa verbal como vocativo, além de caracteristicas apresentadas pela
imagem: o cartaz é o principal elemento da peca e a MEI, bem como a crianca, posam para a
camera olhando diretamente para o receptor. A funcéo referencial, por sua vez, esta presente
nas informacgdes assertivas acerca dos beneficios da formaliza¢do. A interjeicdo “ei”, que
também funciona como trocadilho para a sigla referente a “empreendedor individual”, repete-
se na peca, gerando redundancia, o que permite maior clareza na comunicacéo e denota a fungédo
fatica da linguagem. Todas essas fungBes ja haviam sido identificadas em outras pecas
analisadas neste trabalho.

Nota-se, uma vez mais, a dificuldade em ancorar e objetivar o conceito de
microempreendedor individual. Assim como nas outras pe¢as da campanha, a ancoragem do
termo acontece pelo uso de expressdes como “El. Sou dono do meu negdcio”, “trabalha por

conta propria” e “ganha até R$ 3 mil por més”. A objetivagdo do conceito na imagem da mulher
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com o bebé é a primeira objetivacdo explicita do MEI como mae, e talvez seja justamente por
isso que ndo consiga comunicar de forma eficaz o conceito sem o auxilio do texto. Néo é
possivel saber, apenas pela imagem da modelo com o bebé, que ela é empreendedora e, muito
menos, uma microempreendedora individual. Isso acontece somente ao associar a imagem com
o texto do andncio ou, ainda, com a frase estampada em sua blusa.

A partir dessa associacdo, o processo de identificacdo é direcionado para a identidade
padrdo desejada pelo emissor que, neste caso, € a de empresario. No entanto, a imagem da
mulher com a crianca é tdo fortemente associada a representacdo social de mde que a
comunicacdo € dificultada, ja que o receptor da mensagem devera ter o seguinte raciocinio ao
visualizar o anuncio: a modelo é empresaria e teve seu direito ao salario maternidade garantido
pois é microempreendedora individual e, assim, dispde de diversos beneficios empresariais e

previdenciarios, sendo o salario maternidade um deles.

Figura 19 — Ano 2010, agéncia Lew’Lara\TBWA, campanha “Ei. T4 na hora de se formalizar”. Midia: revista
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Outra peca da campanha que traz uma imagem representativa do MEI é apresentada na
figura 19. O leiaute de pagina simples para revista se divide em quatro grandes fotografias.
Cada uma delas retrata um dos direitos de quem tem um negocio formalizado. A primeira
imagem, no canto superior esquerdo da peca, mostra um carrinho de pipoca onde se 1€, em seu
vidro, “Auxilio doenga por menos de R$ 2,00 ao dia”. A imagem a direita mostra um ambiente
de feira, com algumas laranjas e uma placa com os dizeres: “Oportunidade de emitir nota fiscal
por menos de R$ 2,00 ao dia”. Abaixo € & esquerda, em uma parede com um reldgio e um cartaz
afixado, ¢ possivel ler: “Auxilio maternidade apenas R$ 2,00 ao dia”. A direita, a imagem
mostra um quadro de avisos pendurado em uma parede de azulejos onde se 1€: “Aposentadoria
por apenas R$ 2,00 ao dia”. Logo abaixo das imagens, a esquerda, uma mulher negra, com
cerca de 40 anos, posa com as maos na cintura, olhando para a camera e sorrindo. Ela veste
uma camiseta branca onde a frase “El. Sou dono do meu negécio” esta estampada. Ao lado, o
texto do antincio: “Ei. Ta na hora de se formalizar. Agora, vocé que trabalha por conta propria
e ganha até R$ 3 mil por més tem esse e outros beneficios, como direito ao CNPJ, auxilio-
doenca e aposentadoria por um valor que cabe no seu bolso. Cadastre-se agora. E simples.
Acesse www.portaldoempreendedor.gov.br. Duvidas? Ligue 0800 570 0800 ou va até o Sebrae
mais proximo de vocé”. A peca é assinada com a logomarca do Sebrae.

Novamente, a mensagem publicitaria é classificada como instrumental, j& que apresenta,
de maneira objetiva, os beneficios adquiridos por meio da formalizacdo. Além disso, as imagens
das placas sdo diretivas, uma vez que sdo imagens que buscam influenciar o receptor de forma
objetiva, pois sdo imagens de pontos de venda. A imagem da microempreendedora individual,
por sua vez, € classificada como explicativa, pois busca identifica-la como MEI para o publico
receptor da peca publicitaria.

As funcdes da linguagem identificadas sdo as mesmas presentes em outras pecas da
campanha, ja que o texto dos andncios é praticamente 0 mesmo e o0s elementos graficos estdo
alinhados para dar unidade a mensagem transmitida. Sendo assim, a principal funcdo presente
no anuncio € a conativa e pode ser identificada em expressdoes como “Ta na hora de se tornar
um empreendedor individual”, “Agora, vocé que trabalha...”, “Acesse”, “Ligue”, entre outras.
As funcdes referencial e fatica também estdo presentes. A primeira, com foco no contetido da
mensagem, em especial aquele apresentado nas placas, incluindo a imagem das mesmas. Ja a
funcdo fatica é identificada pela redundéncia de dois elementos: a sigla El, que aparece no
anancio em dois momentos, e o valor de R$ 2,00, que aparece quatro vezes no leiaute. A
redundancia é um recurso utilizado pelo emissor na tentativa de manter o canal de comunicacéo

aberto e, consequentemente, chamar atencdo para o conteddo da mensagem.
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Quanto a representacdo social do microempreendedor individual, ela também se repete,
uma vez que a ancoragem do conceito se da pelo emprego das expressdes “EI. Sou dono do
meu negocio”, “trabalha por conta propria” e “ganha até R$ 3 mil por més”, e a objetivacao,
pela imagem da mulher negra, de meia idade, vestindo camiseta com a frase da campanha.
Consequentemente, a complementaridade entre imagem e texto é também evidente nesta pega
de comunicacdo, ja que o receptor da mensagem ndo consegue compreender que aquela mulher
apresentada no anuncio é uma microempreendedora individual sem o auxilio do texto.

O processo de identificacdo € iniciado pela imagem da empresaria e pela mensagem em
sua blusa, destacando, novamente, a necessidade de interagdo entre texto e imagem. A
identidade padrdo que se busca ativar é justamente a de empresario, por meio da comparagdo
social. Dessa forma, o Sebrae deseja que o publico compreenda que € possivel se formalizar e
ter direito a beneficios previdenciarios, assim como aconteceu com a empresaria retratada na
peca.

Para o microempreendedor individual, a identidade padrdo serd confirmada e seu
comportamento como MEI legitimado. Para aqueles que trabalham na informalidade, a
dissonéncia cognitiva gerada pela ndo identificacdo sera o0 motivador da mudanca de conduta,
ou seja, da formalizagdo. Em outras palavras, a comunicacdo contrasta, implicitamente, a
categoria social do microempreendedor individual com a categoria social do informal,
destacando as vantagens da primeira. Essa estratégia tem como objetivo promover a mudanga

da categoria social do informal: ao se formalizar, ele se desloca para a categoria social de MEI.

Figura 20 — Ano 2010, agéncia Lew’Lara\TBWA, campanha “Ei. T4 na hora de se formalizar”. Midia: folder
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A Ultima peca da campanha a ser analisada é um folder (figura 20) que apresenta ao
publico o passo a passo para a formalizacao, realizada online. A capa do material traz a imagem
de um senhor idoso, sentado em frente a um computador. Ele usa camiseta cinza e 6culos,
segura o folder em uma das méos e apoia 0 queixo com a outra. Na tela do computador é
possivel ver o leiaute do Portal do Empreendedor, site do governo federal onde é feito o registro.
O fundo da imagem é branco e desfocado, e o titulo afirma: “Saiba como se inscrever.
www.portaldoempreendedor.gov.br”. A parte interna do folder traz o passo a passo para a
formalizagdo, com imagens das telas que o empreendedor ira visualizar ao acessar o portal.

A mensagem do folder é classificada como instrumental, uma vez que se trata de um
roteiro para a formalizacdo. As imagens da peca sdo explicativas. Tanto a imagem do idoso,
gue busca demonstrar um empreendedor informal registrando-se como microempreendedor
individual, quanto aquelas imagens das telas do site, que buscam facilitar a vida do publico ao
mostrarem exatamente o que ele precisa fazer para formalizar seu negécio.

Apesar de ser um material de campanha cujo papel é apresentar um passo a passo do
processo de formalizacdo, a principal funcdo da linguagem presente na peca ainda € a conativa,
pois o texto emprega, em diversos momentos, a 22 pessoa verbal e 0 verbo no imperativo, como
no titulo “Saiba como se inscrever” e em frases como “Acesse o enderego”, “clique no primeiro
item”, “Agora vocé ja pode...” etc. O uso do imperativo, acompanhado pelas imagens do leiaute,
direciona a acdo do receptor para a formalizagcdo, num tom quase professoral. Ao mesmo tempo,
no contexto da peca, reforca constantemente a opc¢éo do publico pela formalizacéo, visto que o
folder € uma peca destinada aquele empreendedor informal que ja se decidiu pela formalizacao
e que, no momento, deseja saber como realizé-la efetivamente.

Quanto a representacao social do microempreendedor individual, é interessante notar
que a ancoragem acontece por meio de uma Unica classificacdo: “empreendedor”. A
objetivacdo, por meio da imagem do empresario, também é diferenciada em relacdo as outras
pecas da campanha, ja que o MEI é apresentado como um homem idoso. Novamente, ndo é
possivel identifica-lo como tal apenas pela imagem. E preciso recorrer ao texto para
compreender que ele é um empreendedor em busca da formalizagéo, e por isso estd acessando
o Portal do Empreendedor: para se tornar um microempreendedor individual.

A identificacdo buscada pelo Sebrae nesta peca é diferente das demais, a comecar pela
forma como o empreendedor é apresentado no leiaute: de costas. Além disso, ele € um homem
idoso, faixa etaria que ainda ndo havia sido explorada na comunicagdo. O processo de

identificacdo, entdo, acontece por meio da comparagdo social, dessa vez a lateral, ou seja,
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aquela em que o individuo receptor da mensagem se vé em iguais condi¢cdes com o modelo
apresentado (CHABROL; RADU, 2010, p. 285 e 286). Ao visualizar um homem idoso
utilizando um computador para formalizar seu negdcio, o objetivo da comunicacédo é o de que
o trabalhador informal pense que ele é capaz de fazer o mesmo. Em outras palavras, “se ele

consegue, eu também consigo”.
8.2.4. 1 Milhdo — Lew’Lara\TBWA 2011

Em 2011, ano em que o Brasil chegou a 1 milh&o de microempreendedores individuais,
0 Sebrae criou uma campanha para comemorar esse numero e continuar a incentivar a
formalizacdo. O andncio de pagina dupla para revista (figura 21) foi a principal peca de
comunicacdo da campanha. Apesar de apresentar alguns elementos ja utilizados em anos
anteriores, como o cartaz cujo leiaute remete a comunicacdo de varejo, 0 Sebrae inovou ao
utilizar verdadeiros microempreendedores individuais no andncio, e ndo mais modelos que

representam essa figura juridica.

Figura 21 — Ano 2010, agéncia Lew’Lara\TBWA, campanha “Ei. T4 na hora de se formalizar”. Midia: folder
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Fonte: material fornecido pela agéncia Lew’Lara\TBWA

A peca mostra uma mulher e um homem, lado a lado. Ambos olham para o receptor da

mensagem e sorriem. A mulher estd com a mdo direita na cintura, veste uma camiseta branca,
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onde se 1€ “El. Sou dono do meu negodcio” e uma saia longa. O homem, por sua vez, esta com
0s bragos cruzados, veste uma camiseta escura com 0s mesmos dizeres e calca jeans. A foto
dos MEI é acompanhada por uma legenda que os identifica para o publico: “Ivonete Severo —
Manicure e José de Arimateia — Varejista de roupas”. Ao fundo ¢é possivel perceber uma
paisagem desfocada.

A esquerda do anuncio, um grande cartaz apresenta a seguinte mensagem: “1 milhdo de
brasileiros fizeram um grande negdcio e hoje sdo donos da propria empresa”. Ao lado direito,
atras dos modelos, ha mais dois cartazes, com as mensagens: “O Brasil comemora” e “O Brasil
inteiro tem muito que comemorar. S&o mais de 1 milh&o de empreendedores individuais que ja
se formalizaram e conquistaram muitos beneficios, como direito ao CNPJ, a aposentadoria, ao
auxilio-doenca e muito mais. E o Sebrae oferece cursos, capacitacao e consultorias para esses
e todos os brasileiros que querem continuar fazendo bons negocios por todo o pais”. Abaixo, o
texto “Ei. T4 na hora de procurar o Sebrae. Cursos, palestras, consultorias” finaliza a peca
acompanhado do telefone da central de relacionamento, do endereco do Sebrae na internet e da
marca da entidade.

A mensagem publicitaria deste anuncio, diferentemente das demais, é classificada como
testemunhal, pois utiliza dois microempreendedores individuais para auxiliar o processo de
persuasao do receptor. Além disso, € também classificada como relacional, uma vez que associa
a formalizacdo a sensacdo de pertencimento, ou seja, a identidade padrdo do grupo dos
microempreendedores individuais, aqueles que “fizeram um grande negdcio” e sdo
beneficiados em diversos aspectos sociais. A imagem, mais uma vez, é explicativa, ja que busca
ilustrar o MEI.

Em relacdo as funcbes da linguagem presentes no andncio, e diferentemente das outras
pecas analisadas, ha predominio da funcdo referencial, uma vez que a peca apresenta dados
sobre a formalizacdo de maneira clara e assertiva. A persuasao acontece de forma indireta,
ficando a fungéo conativa em segundo plano, presente principalmente na frase “Ta na hora de
procurar o Sebrae”. A fungdo fatica, novamente, € identificada na redundéncia da interjeicéo
“ei”, que aparece tanto no texto quando nas camisetas dos modelos. Por fim, é possivel apontar
a funcdo emotiva como presente na pega, mesmo que a primeira pessoa verbal ndo seja
utilizada, uma vez que o Sebrae chama atencdo para si, como emissor da mensagem, ao
mencionar os produtos e servigos que oferece aos microempreendedores individuais.

Sob a Gtica da representacdo social, percebe-se que a ancoragem do conceito acontece

por meio dos termos “brasileiros”, “donos da propria empresa” e “dono do meu negocio”,
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enquanto a objetivacao ocorre por meio da imagem do casal: mulher com cerca de trinta anos,
vestindo camiseta branca e saia listrada, e homem de 40 anos, vestindo camiseta e calga jeans.

E interessante notar como o uso de microempreendedores individuais reais no andncio
publicitario ndo elimina a complementaridade necessaria entre texto e imagem. Mais uma vez,
nota-se que a representacao social do MEI ndo consegue ser sustentada apenas visualmente. As
imagens demandam conteudo textual para serem comunicadas efetivamente, ou seja, para ativar
na memoria do receptor a imagem mental que ele tem do conceito de empresario. O publico
identifica a modelo como microempreendedora individual devido ao texto do anuncio, ao texto
estampado em sua blusa e a legenda da foto, que identifica, inclusive, sua atividade profissional:
manicure. O mesmo ocorre para 0 homem, na medida em que nenhum elemento gréafico
consegue identifica-lo como um microempreendedor individual varejista de roupas.

Essas informacGes sdo fundamentais para que o processo de identificacdo seja
deflagrado e conduzido corretamente, ativando a comparacdo com a identidade padrdo de
empreendedor desejada, legitimando o comportamento do MEI, caso a identificagdo ocorra, ou,
em caso negativo, motivando a formalizacdo e a mudanca e categoria social do empreendedor

que trabalha na informalidade.

Figura 22 — Ano 2011, agéncia Lew’Lara\TBWA, campanha
“Semana do Empreendedor Individual”. Midia: filme
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Fonte: material fornecido pela agéncia Lew’Lara\TBWA

A segunda pega a utilizar a imagem do microempreendedor individual é o filme da
campanha (figura 22), criado em formato de documentario e também com personagens reais,
ou seja, verdadeiros MEI. N&o ha locucdo e as entrevistas sao apresentadas no inicio do video
com o seguinte lettering: “Julho de 2009 marca o inicio de um novo tempo para quem trabalha
por conta propria no Brasil. Entra em vigor a Lei do Empreendedor Individual. Uma
oportunidade para conquistar direitos e melhorar de vida. Hoje, comemoramos UM MILHAO
de empreendedores individuais no Brasil. Conhega agora algumas de suas historias”.

Sdo apresentadas trés historias. A primeira delas é a de Adriana de Moraes, arquiteta de
Séao Paulo que, ao perder o emprego, decidiu empreender no ramo culinario, juntando artesanato
e gastronomia. Adriana decidiu formalizar o negécio quando comegou a perder vendas por nao
emitir nota fiscal. A segunda historia € a de Andréa Menezes. Afastada do trabalho no
funcionalismo publico por motivos de salde, Andréa decidiu empreender montando uma
boutique mével em Brasilia, onde revende pecas de roupa e acessorios e vai até suas clientes,
um grande diferencial do empreendimento. Andréa buscou a formalizagdo para conseguir
comprar seus produtos de grandes fornecedores de S&o Paulo, que vendem apenas atacado para
pessoas juridicas. A terceira e Gltima histdria apresentada no filme é a de Nelsinho Pipoqueiro,
microempreendedor individual do Rio de Janeiro. Trabalhando no centro da cidade, Nelsinho
inovou ao criar o “Disk-Pipoka”, um servi¢o de entrega de pipoca em residéncias e edificios
comercias do centro da cidade. O motivo da formalizacdo para Nelsinho foi, também, a

necessidade de oferecer seus servigos a empresas que exigem nota fiscal. Para finalizar o filme,
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h& outro lettering acompanhado pela logomarca do Sebrae: “Microempreendedor individual,
uma conquista dos brasileiros”.

A mensagem do filme é claramente testemunhal, pois demonstra o0 sucesso da
implementacdo da nova lei ao apresentar trés casos de sucesso. A imagem do
microempreendedor individual, assim como nas outras pecas analisadas até o momento,
permanece explicativa, ja que busca ilustrar quem é o MEI.

A principal funcdo da linguagem desta peca € a referencial, ja que apresenta como uma
prestacdo de contas a sociedade os resultados da implementacdo da lei e da formalizacdo do
primeiro milh&o de microempreendedores individuais. O momento em que a funcdo conativa
se faz presente de forma mais explicita acontece no fim do filme, quando Nelsinho Pipoqueiro
afirma: “O sucesso ideal de um empreendedor é ele adotar a filosofia de deixar seu cliente feliz.
Seja na pipoca, seja na empresa, seja onde for. Se vocé trabalhar com carinho, se vocé acreditar
no que vocé faz e deixar o seu cliente feliz 0 seu sucesso € garantido. Seja um empreendedor
individual, seja um cara bacana com as leis e bacana com vocé€ mesmo”.

Nesse contexto, a representacdo social do MEI se da da seguinte maneira: ancoragem
por meio dos termos “quem trabalha por conta propria no Brasil” e “cara bacana com as leis”,
e objetivacdo por meio dos trés microempreendedores individuais: uma mulher jovem,
uniformizada em seu ambiente de trabalho; outra mulher mais madura, com cerca de 40 anos,
que veste roupa estampada e trabalhando em seu negécio; e um homem, também com cerca de
40 anos, que veste blusa social azul. Mais uma vez é necessaria a interacdo entre imagens e
textos (neste caso, 0s depoimentos) para que o conceito de microempreendedor individual seja
comunicado e o processo de identificacdo deflagrado.

Este processo, por sua vez, é desencadeado pela apresentacdo dos trés segmentos de
negocio no filme. A intencdo do anunciante é despertar, no publico-alvo, o sentimento de
orgulho por pertencer ao grupo dos microempreendedores individuais, caso ele ja seja
formalizado como tal, ou despertar, naqueles que ainda trabalham na informalidade, a
admiracdo pelo MEI e a vontade de se formalizar. A questao referente a mudanca de categoria
social € trabalhada de maneira bastante persuasiva pela comunicacdo, mesmo que a comparacao

entre as categorias seja sugerida de maneira sutil.

8.2.5. Sebrae Empreendedor — Giacometti 2012

No ano de 2012, o Sebrae criou e veiculou uma pequena campanha na internet para

divulgar as oficinas do SEI — Sebrae Empreendedor Individual, cujos contetdos estavam
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disponiveis, além de presencialmente, também via celular. Foram criados dois banners,
veiculados em sites especificos, além do portal do Sebrae.

Ambas as pecas sao muito parecidas. A primeira delas (figura 23) tem fundo desfocado
em cor verde, e a foto de uma médo com o dedo indicador levantado em close up, ocupando
grande parte do leiaute. H4 um homem desenhado com caneta esferografica no dedo. Ele olha
para a imagem de um celular que esta logo atras da mao e sorri. Veste blusa e calca sociais,
além de gravata. No bolso da camisa ha duas canetas. O aparelho celular posicionado logo atras
esta ligado e sua tela mostra a seguinte mensagem: “Seu celular toca até negocio. Faga pelo
celular as oficinas do SEI (Sebrae Empreendedor Individual). Inscreva-se gratuitamente pelo
site www.ead.sebrae.com.br e aproveite”. Abaixo do texto, ¢ exibida a logomarca do SEIL. O
banner ¢é assinado com a marca do Sebrae, porém em um local pouco comum em pecas

publicitarias: o canto superior esquerdo.

Figura 23 — Ano 2012, agéncia Giacometti, campanha “Sebrae Empreendedor”. Midia: web
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Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

O segundo banner, de formato horizontal, é apresentado na figura 24. Tambem

apresenta fundo verde desfocado e aimagem do dedo indicador e do aparelho celular. O homem
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desenhado no dedo, porém, é diferente: é aparentemente mais jovem, sorri para a camera e veste
blusa e calga sociais, porém sem gravata. O celular traz a seguinte mensagem: “Seu celular vai
ajudar seu negocio a ser desbloqueado”. Ao lado direito da imagem, mais texto: “Faca pelo
celular as oficinas do Sebrae Empreendedor Individual. Clique e inscreva-se”. A logomarca do

SEI é posicionada logo abaixo e, curiosamente, a peca ndo é assinada com a marca do Sebrae.

Figura 24 — Ano 2012, agéncia Giacometti, campanha “Sebrae Empreendedor”. Midia: web
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Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

A mensagem de ambas as pecas € instrumental, uma vez que a divulgacéo das oficinas
do SEI é feita de maneira bem objetiva: para melhorar seu negocio o microempreendedor
individual precisa cursar as oficinas. As imagens, em ambos 0s casos, sdo explicativas, ja que
a ilustracdo busca representar o MEI. Quanto as fun¢des de linguagem, a conativa é claramente
a funcéo predominante nas pecas, uma vez que o texto de ambas utiliza o verbo no imperativo

% ¢

e a 2° pessoa do singular, como: “seu celular”, “faga pelo celular”, “inscreva-se gratuitamente”,
“aproveite”, “clique e inscreva-se”, “seu negdcio”.

Além disso, essas sdo as primeiras pecas analisadas que ndo buscam explicar o conceito
de microempreendedor individual e ancora-lo pelo uso de expressdes como “quem trabalha por
conta propria”, o que caracteriza a fun¢ao metalinguistica da linguagem, uma vez que o emissor
assume gue o receptor da mensagem ja esta familiarizado com aquele conceito e, assim, ele fica
implicito na comunicacdo. A objetivacdo, porém, acontece por meio das ilustracbes: dois
homens, com roupas sociais, representam o MEI. No entanto, sé é possivel identifica-los como
microempreendedores individuais devido ao texto que menciona o produto vendido: SEI,
Sebrae Empreendedor Individual.

Entretanto, o processo de identificacdo do publico-alvo néo é a principal funcdo das
pecas, uma vez que o0 objetivo de comunicacdo € vender a capacitacdo SEI, e ndo a
formalizagdo. O produto anunciado ja € um filtro para a comunicacgéo, pois € direcionado ao

microempreendedor individual. A ilustracdo, nesse contexto, auxilia a comunica¢do como um
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elemento extra que compde o leiaute e atrai a atencdo do publico para as pegas inseridas no

cenario web, onde ha grande concorréncia visual.
8.2.6. Sebrae 40 Anos — Giacometti 2012

Ainda em 2012, foi criada e veiculada uma grande campanha institucional para
comemorar 0s 40 anos do Sebrae (SEBRAE, 2012c). Com o mote “O negdcio ¢ acreditar”, a
agéncia Giacometti utilizou como argumento de comunicacdo o sonho do empreendedorismo e
como 0s empreendedores caracterizam-se por serem pessoas positivas, que acreditam em seus
negocios e em um futuro melhor. A campanha foi direcionada a todos os publicos do Sebrae e
foram criadas pecas especificas para cada um deles: microempreendedor individual,
microempresa, empresa de pequeno porte e produtor rural. Serdo analisados aqui 0 anuncio que
traz a imagem representativa do MEI, o filme da campanha que retrata esse publico e um

documentério sobre uma cliente do Sebrae que é microempreendedora individual.

Figura 25 — Ano 2012, agéncia Giacometti, campanha “Sebrae 40 anos”. Midia: revista
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Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

O anuncio de revista em pagina dupla (figura 25) apresenta a imagem em preto e branco
de uma mulher negra, fotografada em close up. Ela sorri para a cdmera e esta uniformizada
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como chef de cozinha. Sua roupa tem, na gola, duas bandeiras, uma da Italia e outra do Brasil.
O titulo do anuncio é apresentado em azul, cor da marca do Sebrae, e ocupa a parte frontal de
todo o leiaute, ficando a frente, inclusive, da foto. O texto “Eu acredito” serve como referéncia
para as varias possibilidades que se apresentam logo abaixo, a esquerda: “em mim / no meu
negdcio / que vou vender tudo / que vou matar um ledo por dia / que amanha comeca tudo de
novo”. Essa sequéncia ¢ finalizada com o texto “Sebrae 40 anos. O negécio ¢ acreditar”. Na
parte superior esquerda do antincio hd, ainda, outro texto: “Vocé acreditou que poderia trabalhar
por conta propria. O Sebrae acreditou junto e ajudou a criar o Empreendedor Individual. O que
era dificuldade virou oportunidade. Agora vocé possui auxilio-doenca, licenca-maternidade e 0
tdo sonhado CNPJ. Um dia vocé vai se aposentar, mas até 14, vai fazer muito negdcio e crescer
com o pais. Pode acreditar”. A parte inferior do antincio possui um QR Code, codigo eletrdnico
lido por celulares que ativa, no navegador de internet do aparelho, um video da campanha do
Sebrae. A legenda da foto direciona o receptor e apresenta a microempreendedora individual:
“Claudia Aguiar, proprietaria da Claudinéia Aguiar Fabricante de Trufas e Doces Artesanais,
Sdo Paulo/SP. Acesse 0 QR code e assista ao video”. Outras informagdes como o endere¢o do
hotsite da campanha, o telefone da central de relacionamento e a logomarca da entidade assinam
a peca.

A mensagem publicitaria, neste caso, é testemunhal, pois se baseia na figura da
empresaria para comunicar. Ha, no entanto, aspectos instrumentais e relacionais na
comunicacdo, uma vez que o anuncio é praticamente uma homenagem aqueles que ja sdo
microempreendedores individuais. Os beneficios adquiridos pelo MEI sdo mencionados na
peca, porém nao ha apelo explicito pela formalizacdo. Assim, a instrumentalidade da mensagem
esta na informacdo apresentada sobre os direitos de quem trabalha na formalidade, e o aspecto
relacional é identificado na associacdo entre formalizacdo e pertencimento ao grupo dos
microempreendedores individuais. Assim como nas outras pecas analisadas, a imagem
publicitéria se esforca para ilustrar o microempreendedor individual e é, por isso, classificada
como explicativa.

A funcdo da linguagem predominante na peca é, diferentemente das outras imagens
analisadas, a funcdo emotiva. Apesar da utilizacdo da 12 pessoa verbal e do carater emocional
percebido em expressdes como “eu acredito”, “no meu” e “que vou”, a funcdo emotiva é
identificada principalmente pelo objetivo da peca: celebrar os 40 anos do Sebrae, focando a
mensagem, assim, no emissor. Em outras palavras, o anuncio afirma que o Sebrae reconhece o

sonho do empreendedorismo e que ajudou a criar a figura juridica do MEI.
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As funcgdes conativa e referencial também estdo presentes e sdo identificadas pelo uso
de expressdes como “vocé acreditou”, “vocé possui”, “vocé vai” e “pode acreditar” e pelas
informacdes apresentadas sobre a formalizacdo, respectivamente. Percebe-se que 0 anuncio ndo
busca persuadir o receptor da forma publicitaria classica, ou seja, utilizando verbos no
imperativo e defendendo pontos de vista de maneira enfatica. No entanto, busca persuadir ao
apresentar os beneficios da formalizacdo por meio da histéria da empresaria, caracteristica da
mensagem testemunhal. Além disso, a imagem em preto e branco e close up traz dramaticidade
a cena apresentada, caracterizando a funcdo conativa associada a recursos poéticos. Nesse
sentido, a funcdo poética pode ser identificada no titulo da peca, que ocupa todo o leiaute,
ficando inclusive a frente da imagem, e é o Unico elemento colorido do anuncio, carregado de
importancia.

O titulo também remete a funcdo fatica, uma vez que o anuncio sugere a repeticdo da
expressdo “eu acredito” a cada frase apresentada abaixo do texto, gerando redundancia: “em
mim / no meu negocio / que vou vender tudo / que vou matar um ledo por dia / que amanha
comega tudo de novo”. O verbo acreditar é repetido ainda mais uma vez, no slogan da
campanha: “O negocio € acreditar”.

Em relacdo a representacgdo social, o conceito de MEI é ancorado por expressdes como
“meu negocio”, “trabalhar por conta propria”, “proprietaria” e “Fabricante de Trufas e Doces
Artesanais”. A objetivagdo € centrada na imagem da mulher negra, com cerca de 40 anos,
uniformizada. E possivel ainda constatar o mesmo que nas outras analises realizadas: a imagem,
por si S8, ndo é capaz de comunicar 0 conceito, e por isso necessita do auxilio do texto. Nesse
sentido, a frase “Claudia Aguiar, proprietaria da Claudinéia Aguiar Fabricante de Trufas e
Doces Artesanais, Sdo Paulo/SP” ancora a imagem do antincio. Assim, o receptor compreende
que a modelo ¢ uma empresaria. O texto “Vocé acreditou que poderia trabalhar por conta
propria. O Sebrae acreditou junto e ajudou a criar o Empreendedor Individual” também ancora
0 conceito, dessa vez diretamente ao MEI. A objetivacéo, ou seja, a transformagao do conceito
em imagem, é mais complexa. O elemento utilizado pelo emissor na busca pela materializagdo
recai sobre o uniforme da empresaria. Esse, no entanto, permite ao receptor diversas
interpretacdes, fazendo com que a construcdo do significado de microempreendedor individual
aconteca, mais uma vez, pela dindmica entre texto e imagem.

Como ja dito anteriormente, é fundamental que o anincio comunique, de forma clara, o
conceito de MEI, uma vez que esse € o estimulo que dara inicio ao processo de identificacéo
no receptor. A identidade padrdo ativada devera ser a identidade ligada a conceitos como

empresario, empreendedor, trabalhador por conta propria, dono do proprio negocio, além do
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préprio conceito de microempreendedor individual. Neste anincio, a conexdo com o publico é
buscada por meio do reconhecimento de caracteristicas empreendedoras como persisténcia,
comprometimento e responsabilidade. O Sebrae mostra-se solidario as adversidades
enfrentadas pelo MEI no seu dia a dia e utiliza a imagem de uma verdadeira
microempreendedora individual para objetivar ndo apenas o conceito, mas também o resultado
do apoio da entidade ao empreendedorismo.

Assim, idealmente, o publico devera se perceber como Claudinéia, uma
microempreendedora individual cujo negécio obteve sucesso com o apoio do Sebrae. No caso
do empreendedor informal, a intencdo é que ele vislumbre a possibilidade de ser como a

empreséria ao formalizar seu negdcio.

Figura 26 — Ano 2012, agéncia Giacometti, campanha “Sebrae 40 anos”. Midia: revista
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Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

O filme da campanha (figura 26) mantém a estética do preto e branco, tem duracédo de
1 minuto e traz a locucdo do ator e diretor Antonio Abujamra: “Sabe aquele dia em que a gente
acorda e diz: “Hoje, nd0”? Vocé diz: “Hoje, sim!”. Vocé ¢ daquele tipo de pessoa rara, que
transforma medo em coragem. Nada contra a correnteza, mata um ledo por dia e mesmo assim
segue em frente. Ja até pensou em desistir, mas uma forca anterior faz vocé acreditar que vale
a pena. Louco? N&o. Vocé ndo é louco! E empreendedor, brasileiro, e nasceu para acreditar. E
a gente acredita junto. Em vocé e no pais. Sebrae 40 anos. O neg6cio é acreditar”.

Ao longo da locucdo, é retratado o dia a dia de diversos microempreendedores
individuais. Os personagens realizam as mesmas a¢oes e sdo substituidos durante as cenas. Esse
recurso tem como objetivo retratar diferentes MEI: o rapaz jovem, pardo, que empurra o
carrinho de méao em frente a um mercado é substituido repentinamente por uma mulher de meia
idade, cabelos encaracolados, realizando a mesma agdo. Um senhor de cabelos grisalhos
aparece no lugar de um homem pardo, de barba, que dirigia uma camionete, enquanto uma
mulher jovem pilota uma motocicleta.

Apesar das substituicBes, o primeiro rapaz a aparecer no filme € o protagonista, uma vez
que aparece mais vezes e é possivel identificar, ao longo do video, sua histéria como
empreendedor. Ele chega cedo ao mercado, para comprar matéria-prima para 0 seu negacio:
laranjas. Carrega essa mercadoria até sua barraca, na beira da praia. Limpa o estabelecimento,
veste seu uniforme de trabalho e encerra o filme servindo suco a seus clientes. O filme é
assinado pela logomarca do Sebrae, o Gnico elemento em toda a peca que apresenta cor: o azul
da marca.

A mensagem dessa pec¢a de comunicacdo é classificada como relacional, j& que faz uso
de argumentos emocionais para comunicar: 0 microempreendedor individual € aquele que tem
coragem, que mata um ledo por dia, que nao desiste porque sabe que vale a pena continuar. A

imagem, assim como em outras pecas ja analisadas, é explicativa, pois busca retratar o MEI.
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Muitas imagens mentais sdo evocadas pelo texto por meio de expressdes como “pessoa rara”,
“nada contra a correnteza”, “segue em frente” e “nao ¢ louco”.

Assim como o anuncio da campanha, a funcdo da linguagem predominante nesta peca
é a funcdo emotiva, e ndo a conativa, como na maioria das pecas analisadas. A campanha é
comemorativa dos 40 anos da entidade, e 0 comportamento e a personalidade do empreendedor
sdo legitimados e atrelados ao emissor da mensagem na afirmagdo “e a gente acredita junto”.
Assim, o foco da mensagem € centrado no emissor, que celebra 40 anos e acredita, juntamente
com o brasileiro, no valor do empreendedorismo.

N&o h& mencéo no texto ao microempreendedor individual e nem aos beneficios da
formalizagdo, o0 que caracteriza a funcdo metalinguistica, uma vez que o conceito fica
subentendido no filme, demonstrando que, de maneira ideal, é conhecido tanto pelo emissor
quanto pelo receptor da comunicacdo. A funcdo poética também pode ser percebida pela
importancia da locugdo, que traz densidade e expressividade a um filme publicitario recheado
de imagens em preto e branco, onde o Unico elemento com cor é a assinatura do filme, que
aparece em azul. J& a funcdo conativa esta presente de maneira sutil, pois a peca busca
convencer o publico de que o Sebrae reconhece e acredita nele como empreendedor. Ha forte
presenga da 2* pessoa verbal, em frases como “Vocé ¢ daquele tipo de pessoa rara, que
transforma medo em coragem”. Porém, sem verbo no imperativo.

Quanto a representacao social do MEI, ndo ha ancoragem clara do conceito, ja que ele
é sequer mencionado na peca. A objetivacdo, por sua vez, acontece por meio da imagem dos
empreendedores: rapaz jovem, mulher de meia idade, senhor de cabelos grisalhos, homem com
cerca de 40 anos. E interessante notar que todos eles vestem camisa estilo polo, com gola. O
protagonista do filme, que aparece trabalhando em seu negdcio, é visto uniformizado com
chapéu e avental.

Diferentemente das outras pecas publicitarias analisadas, s6 € possivel compreender que
esse filme representa o dia a dia do microempreendedor individual porque, ao receber as
campanhas do Sebrae para analise, o material estava classificado como tal. E possivel
compreender que 0s personagens sao empreendedores. Porém, ndo € possivel caracteriza-los
como MEI, pois a figura juridica nem mesmo é mencionada na peca, 0 que inclusive
caracterizou a fungdo metalinguistica da linguagem. A necessidade de interacdo entre texto e
imagem é tdo importante que prejudicou a comunicacdo, uma vez que o conceito nao foi
mencionado pela locucéo e, assim, ndo foi comunicado efetivamente ao receptor da mensagem.

Assim como o anuincio da campanha de 40 anos, o filme busca a identificagéo do publico

por meio da comparagédo social com a personagem Claudinéia. O objetivo da comunicacéao é
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que o receptor da mensagem veja na microempreendedora individual um exemplo de superagéo
e atribua seu sucesso a suas caracteristicas empreendedoras, mas, também, ao apoio recebido
do Sebrae. O publico que ja é MEI sentira orgulho de sua formalizacdo e do pertencimento a
essa categoria social reconhecida e valorizada. O empreendedor informal, por sua vez, ndo se
reconhecera em Claudinéia e sentird a necessidade de se formalizar para pertencer a categoria

de MEI e, assim, obter 0 mesmo sucesso que a empresaria.

Figura 27 — Ano 2012, agéncia Giacometti, campanha “Sebrae 40 anos”. Midia: filme
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Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

A Ultima pecga da campanha de 40 anos do Sebrae a apresentar o0 microempreendedor
individual é um pequeno documentério (figura 27), com duracdo de pouco mais de 2 minutos,
que conta a histéria de Claudinéia Aguiar, a empresaria que ilustra o anuncio da campanha.
Depois de fazer um curso de ovos de Pascoa, Claudinéia comecou a fazer bombons para
aumentar a renda familiar. Seus primeiros clientes foram seus colegas de trabalho, que a

incentivaram a seguir empreendendo. Depois de ser demitida, resolveu seguir como
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empreendedora. Com dificuldades de gestdo, procurou o Sebrae e se formalizou. Passou a
vender seus chocolates para os mercados do bairro e conseguiu fazer seu negdcio crescer.

A mensagem do filme é testemunhal, enquanto a imagem de Claudinéia € explicativa,
pois ela ilustra a figura juridica do MEI. A funcdo da linguagem predominante na comunicacao
é a referencial, pois a historia de empreendedorismo é o foco do minidocumentario. A funcéo
emotiva também esta presente devido a participacdo do Sebrae na narrativa. Somente com o
apoio da entidade a empresaria consegue organizar a gestdo de sua empresa e, assim, obtém
sucesso.

A representacdo social do MEI, por sua vez, ocorre pela ancoragem do conceito no
termo “empreendedora” e pela objetivacdo na imagem de Claudinéia: mulher negra, madura,
com cerca de 40 anos de idade. A identificacdo do publico com a representacdo da
microempreendedora individual ocorre da mesma forma que nas pecas anteriores, ou seja, por

meio da comparacéo social do receptor com a personagem.

8.2.7. MEI Card — Giacometti 2013

A primeira acdo de comunicacdo para o microempreendedor individual no ano de 2013
foi a cria¢do e distribuicdo da chamada “Caderneta do MEI”, ou MEI Card, uma espécie de
folder de tamanho reduzido, ideal para ser guardada no bolso, que foi enviada, via Correios,

para todos os microempreendedores individuais formalizados até aquele ano (figura 28).

Figura 28 — Ano 2013, agéncia Giacometti, campanha “MEI Card”. Midia: cartilha

OREN
T g

Tudo que vocé
precisa saber para
trabalhar como

Microempreendedor
Individual.

seFae

\/



126

00 v 30 . v 2 Decavaie Asval
tumnrh» e mid o

:-mn’

55% ~ S, i 145 205 8433 d e it
’5"

TOUNNEO v
) 00
- q AL e s i
e ’ ‘; 0 e DAS pue et pus
138 ogrib ee ek sy 7o B el Ao £
5 LR OTIA

_ ket s gayavertn v 0 INSS. ©

F EA AND 10550 ZER, S
| Cupsis CrATUTOS po SEFRAR @

R e TARA TUDO
FRECSO DE WM
EMPREGADD
COM) FACDT

”--w-—“-l
R o h b s e

i

Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

O material traz informacdes objetivas e importantes sobre os direitos e deveres do MEI.
O titulo afirma: “Caderneta do MEIL: Tudo que vocé precisa saber para trabalhar como
Microempreendedor Individual”. Ao abrir o folder, ha uma ilustracdo de um pipoqueiro com
um baldo de dialogo: “Pode chegar, vendedor, cabeleireiro e todo mundo que rala o dia inteiro.
Faga como mais de 3 milhdes de MEIs e ganhe seus direitos!”. O material ¢ dividido em oito
secOes, cada uma delas abordando um tdpico diferente e todas ilustradas por um
microempreendedor individual. A secdo 1 fala sobre os direitos do microempreendedor
individual. Uma sacoleira, ilustrada com roupas e uma mala, pergunta: “Quer dizer que, se eu
virar MEI, ganho direitos?”. A segunda secdo traz a imagem de um borracheiro: “Opa, e o que
eu ganho nessa historia?”. A terceira, um joalheiro que pergunta: “E verdade que eu pago bem
pouquinho para ganhar tudo isso?”, seguido de um artesdo: “Bom demais. E o que mais eu

preciso fazer?”. A quinta se¢cdo mostra a imagem de um cabeleireiro e a pergunta dele é: “E
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quando o assunto ¢ dinheiro. Como posso lucrar mais?”. A manicure ilustra a sexta se¢do: “E
na hora de conquistar a freguesia, como fazer bonito?”, e o sapateiro, a sétima: “Para tudo
melhorar preciso de um empregado. Como fa¢o?”. A ultima se¢do mostra uma costureira que
afirma: “E, ser MEI é muito bom. E eu ainda posso fazer cursos gratuitos do Sebrae”.

A mensagem da pecga é claramente instrumental, pois trata-se de um material com
orientagdes sobre os direitos e deveres do empreendedor formalizado como MEI. As ilustragdes
sdo explicativas, uma vez que exibem diversas ocupacbes cuja formalizacdo como
microempreendedor individual é permitida pela legislacdo. E interessante notar que, apesar do
material ter sido criado e distribuido para empresarios que ja estavam cadastrados como MEI,
a fungdo conativa da linguagem permanece fortemente presente no material e configura-se
como a principal funcdo de linguagem da peca, uma vez que o texto busca reforcar a
importancia da formalizacao e os direitos adquiridos pelo publico. Frases como “Agora ¢ so se
formalizar”, “E seguranca para vocé”, “Faga como mais de 3 milhdes de MEIs e ganhe seus
direitos!” e “ser MEI é muito bom” demonstram tal objetivo nessa pega de comunicagdo. A
funcdo referencial também esta presente no material, em especial nos textos apresentados em
topicos, assim como a funcdo poética, denotada principalmente na disposicdo de algumas
palavras no leiaute, suas cores e formas: “aten¢do”, “dica” etc.

A representacdo social do microempreendedor individual apoia-se em representacfes
afins ao conceito, e a objetivacdo acontece por meio das ilustragdes de algumas das atividades
permitidas pela legislacdo: pipoqueiro, sacoleira, borracheiro, joalheiro, artesdo, cabeleireiro,
manicure, sapateiro e costureira. A ancoragem, por sua vez, traz duas classificacdes: quem
“trabalha por conta propria” e também “todo mundo que rala o dia inteiro”. Mais uma vez, o
conceito de microempreendedor individual s6 pode ser comunicado por meio da interacéo entre
texto e imagem. Apesar de ser possivel reconhecer nas ilustracoes as atividades desempenhadas,
como a de pipoqueiro ou a de sacoleira, ndo é possivel compreender, apenas pelas imagens, que
aqueles empreendedores sdo formalizados como MEI.

O processo de identificacdo do publico com o conceito de microempreendedor
individual é facilitado, por um lado, pela delimitacdo do ramo de negdcio exposto no folder.
Por outro, pode ser prejudicado pela dificuldade de reconhecimento daqueles empreendedores
cujos negocios ndo sao apresentados de forma explicita no material. No entanto, ao exibir tantas
categorias em uma sé peca de comunicacdo, o objetivo do Sebrae € deixar subentendido que

diversas ocupagOes podem ser formalizadas como microempreendedor individual.
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8.2.8. Folder SEI — Lew’Lara\TBWA 2013

Ainda em 2013, a agéncia Lew’Lara\TBWA criou e produziu um folder (figura 29) para
divulgar as oficinas do SEI, o Sebrae Empreendedor Individual. A capa do folder traz aimagem
da janela de um carrinho de pipocas repleto do alimento. O titulo da peca é:
“Microempreendedor Individual. Quer saber como fazer um pequeno negécio estourar? Os
especialistas do Sebrae mostram”. A capa traz, ainda, no canto inferior direito, o slogan da
entidade, o telefone da central de relacionamento e o endereco do portal do Sebrae na internet,

além da logomarca.

Figura 29 — Ano 2013, agéncia Lew’Lara\TBWA, campanha
“Folder SEI”. Midia: folder
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Internamente, vé-se, a esquerda, a imagem de um pipoqueiro, e, a direita, informagdes
sobre cada um dos cursos. Esta analise tera como foco a pagina interna esquerda do folder, pois
ela apresenta a imagem do pipoqueiro. O modelo € um homem jovem, pardo, uniformizado
com jaleco e touca, que sorri e olha diretamente para a cAmera. Esta posicionado de bracos
cruzados e apoiado no carrinho de pipoca, que esta a sua frente. O receptor vé o pipoqueiro,
portanto, através da janela do carrinho. Ao lado direito da imagem, uma caixa de texto apresenta
o SEI: “Agora eu sei. O SEI, Sebrae para Microempreendedor Individual, é para vocé que
trabalha todos os dias por uma vida melhor. A gente sabe que vocé faz e acontece. Mas quando
aprende como fazer certinho, gerenciar o negdcio fica muito mais facil. Por exemplo: vocé sabia
que quem esta formalizado tem muitos beneficios (aposentadoria, salario maternidade e muito
mais)? E facil e barato. Foi pensando em como saber das coisas facilita sua vida que nds criamos
0 SEI. Um conjunto de contetidos para vocé aprender mais sobre empreendedorismo e como
melhorar o seu negdcio. Escolha entre sete temas para comegar e como Vocé quer aprender:
curso presencial, cartilha, dudiolivro, informacdes pelo celular (SMS), curso pela internet ou
material audiovisual. Procure o Sebrae e comece ja”. Abaixo, a logomarca do produto.

A mensagem publicitaria do folder é instrumental, uma vez que expde uma necessidade
do receptor e indica que, com os cursos do SEI, essa necessidade seré satisfeita. Essa estratégia
pode ser facilmente percebida na frase: “um conjunto de contetidos para vocé aprender mais
sobre empreendedorismo e como melhorar o seu negocio”. A imagem do pipoqueiro, por sua
vez, é explicativa, pois objetiva passar a ideia de que o modelo é um microempreendedor
individual.

O material apresenta claramente predominéncia da fungdo conativa da linguagem,
classica da linguagem publicitaria. O texto € totalmente voltado ao destinatario da mensagem,
o emissor utiliza bastante a 2 pessoa verbal e o imperativo em frases como “Procure o Sebrae
e comece ja”. O modelo olha diretamente para a cdmera, posando, e a paleta de cores do folder
remete & cor da marca do Sebrae: azul. E possivel, ainda, identificar outras funcbes da
linguagem na peca: a fungdo emotiva, pelo uso da 12 pessoa no titulo “Agora eu sei” e a fungéo
referencial, pela argumentacdo denotativa que expde os beneficios dos cursos.

Ao analisar a representagéo social do MEI nesta peca, percebe-se a mesma necessidade
de dialogo entre texto e imagem identificada nas outras analises, uma vez que o conceito de
microempreendedor individual ndo consegue ser comunicado apenas pela foto, ou seja, pela
objetivacdo. Ao analisar a imagem do pipoqueiro, é possivel identifica-lo como tal pelos
elementos que compdem o quadro: o carrinho de pipoca, a pipoca propriamente dita € 0

uniforme. No entanto, ndo ha nada que indique que seu negocio é formalizado e que ele &,
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portanto, um MEI. Este significado é conferido pelo texto, que trata do conceito: “vocé que
trabalha todos os dias por uma vida melhor”. Resta ao receptor apenas conectar a imagem ao
texto e compreender que aquele pipoqueiro retratado € um microempreendedor individual que
desfruta de todos os beneficios da formalizacdo, sendo um deles os cursos oferecidos pelo
Sebrae. E interessante notar que o emissor da mensagem utiliza, como estratégia de
comunicagéo, a figura do pipoqueiro para representar visualmente o MEI, mas o texto ndo
menciona, em nenhum momento, esse grupo especifico da figura juridica.

Ao deflagrar o processo de identificacdo no receptor, a imagem do pipoqueiro pode
facilitar ou dificultar todo o processo, assim como acontece com o folder MEI Card, analisado
anteriormente. Se o receptor for, de fato, um pipoqueiro, a identidade padréo ativada seréd a
identidade de dono do negdcio. Porém, se o receptor da mensagem for um empreendedor
atuante em outro ramo de negdcio, a identidade padrdo de empresario pode nédo ser ativada pela
imagem do pipoqueiro. Mais uma vez, o didlogo entre imagem e texto se apresenta como

elemento fundamental para o sucesso da comunicacao.

8.2.9. Sebrae Apresenta — Giacometti 2014

A Ultima campanha a ser analisada nesta investigacdo foi criada e veiculada em 2014,
pela agéncia Giacometti. “Sebrae apresenta” traz trés historias de vida de empreendedores, em
formato de filme cinematografico. Um desses empreendedores, Dora, ¢ MEI. Serdo analisados,

portanto, o andncio de revista e o filme publicitario que retratam sua historia.



131

Figura 30 — Ano 2014, agéncia Giacometti, campanha “Sebrae Apresenta”. Midia: revista
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Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

O anuncio de revista em formato pagina simples (figura 30) € inspirado em cartazes de
filmes. Na parte superior, vé-se o texto “Baseado na historia real de Dora Carvalho”. Logo
abaixo, ocupando o centro do andncio, a imagem da personagem Dora é apresentada: uma
mulher parda, com cerca de 40 anos, olha para o horizonte e sorri. Veste blusa azul de mangas
compridas, avental e lenco branco e azul na cabeca. Atrds da imagem hé cenas do “filme”, a
esquerda, um rapaz vestindo blusa social 1é um folder do Sebrae e, a direita, uma funcionaria
da entidade interage com alguém que néo é possivel visualizar devido ao corte da imagem. Ela
veste blusa social azul com a logomarca do Sebrae. O titulo da peca, centralizado, nas cores
azul e ocre, traz a mensagem: “Sebrae apresenta: A doce vida de Dora”. Logo abaixo do titulo,
mais uma imagem de Dora. Dessa vez, trabalhando no que parece ser uma bancada de cozinha.
Ela sorri e olha para baixo. Veste blusa rosa de mangas curtas, avental azul e branco e faixa no
cabelo, no mesmo tom de sua roupa. Abaixo, o texto do antncio: “Para cuidar da saude, Dora
teve que mudar sua rotina. Mas a vida Ihe deu um doce talento: fazer bolos. Com a ajuda do
Sebrae, ela se formalizou, tirou CNPJ e passou a ter varios direitos previdenciarios. Hoje, Dora
é cake designer e ja bateu recorde de vendas pela internet. Um resultado que ndo tem receita

pronta, mas tem uma histéria irresistivel pra vocé. Assista ao resultado dessa histdria em:
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sebracapresenta.com.br”. A pega ¢ finalizada com a logomarca da entidade, o slogan, o telefone
da central de relacionamento com o cliente e o endereco do site do Sebrae.

A mensagem do anuncio é testemunhal, pois traz a historia real de uma
microempreendedora individual e a apresenta ao publico-alvo da campanha. As imagens
presentes no andncio sdo explicativas, uma vez que ilustram Dora e seu oficio como MEI. A
principal funcdo da linguagem identificada € a referencial, j& que a pe¢a conta, de maneira
resumida, a historia de Dora. A forma pela qual a histéria é apresentada, incluindo ai a
disposicao das imagens no leiaute, fazendo referéncia a um cartaz de cinema, caracterizam a
funcdo poética. As fungdes conativa e emotiva também s&o identificadas no anincio: a primeira
convida o receptor a assistir o filme pela internet, e a segunda apresenta o emissor da
mensagem, ou seja, 0 Sebrae, por meio da imagem da consultora.

A representacdo social do MEI € ancorada na peca pela atividade profissional de Dora,
uma vez que ela é descrita como cake designer. Ndo h& nenhuma referéncia explicita a sua
atuacdo como microempreendedora individual, apesar de o texto citar a formalizagdo, o CNPJ
e a aquisicdo de direitos previdenciarios. A objetivacdo do conceito acontece por meio das
imagens que apresentam Dora: mulher madura, parda, que trabalha uniformizada, vestindo
avental e lenco na cabeca.

E interessante notar como a identificagdo com o publico-alvo pretendida pelo antincio
fica prejudicada pela ancoragem do conceito de MEI. Mesmo deixando explicito que Dora tem
“um doce talento” ¢ “bate recorde de vendas pela internet”, ndo é possivel afirmar que ela é
uma microempreendedora individual, e essa lacuna pode provocar ruidos na comunicacdo. O
Sebrae busca a identificacdo do publico-alvo por meio da comparagéo social. Assim como na
campanha de 40 anos, espera-se que Dora desperte 0 mesmo sentimento no receptor da
mensagem que a personagem Claudinéia: o orgulho por pertencer a categoria de
microempreendedor individual. Para aqueles que empreendem informalmente, a historia de

Dora se transforma em incentivo para a formalizacéo.
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Figura 31 — Ano 2014, agéncia Giacometti, campanha “Sebrae Apresenta”. Midia: filme
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Baseado na histéria de
Dora Carvalho.

Fonte: material fornecido pela agéncia Giacometti

O filme da campanha (figura 31), no entanto, consegue apresentar Dora como
microempreendedora individual ao ancorar e objetivar o conceito. Com duracéo de 2 minutos,
o filme conta que, ap6s ter um problema de saude, Dora teve que mudar de vida. Para sustentar
a familia, passou a vender bolos sob encomenda. O negdcio prosperou. Porém, sozinha, Dora
ndo conseguia atender a tantos pedidos, contratar uma ajudante e nem vender para empresas,
pois ndo emitia nota fiscal. Seu filho sugeriu que ela procurasse o Sebrae. Apos a formalizacao
como microempreendedora individual, Dora diversificou seus produtos e passou a vender
online, ganhando até mesmo um prémio de empreendedora do ano. Ao final do filme, a
verdadeira Dora da seu depoimento: “Formalizar foi o primeiro passo. Vocé tem que adquirir
novos conhecimentos pra correr atras dos seus sonhos. E através desses conhecimentos é que
eu vou chegar 1a”. Depois, entra a locugao: “Existem milhdes de Doras pelo Brasil. E o resultado
dessas historias € a nossa razao de existir. Sebrae. Especialistas em pequenos negdcios”.

A mensagem do filme é claramente testemunhal, enquanto a imagem ¢é explicativa. A
principal funcdo da linguagem identificada é a referencial, ja que a histéria de vida de Dora é o
grande foco da comunicagdo. A narrativa também caracteriza a fungdo poética da linguagem,
pois ha preocupacdo com a apresentacdo da histéria de Dora que, neste caso, é contada como
se fosse um filme cinematogréfico. Por fim, a funcdo emotiva é identificada pela participagéo
do Sebrae na pega, cujo auxilio no processo de formalizacdo é o ponto de virada na histéria de
Dora.

A representacdo social, por sua vez, é ancorada no filme por uma Unica palavra:
“empreendedora”. E a objetivagao, pela imagem de Dora: mulher parda, com cerca de 40 anos,

que trabalha uniformizada. Novamente, assim como em todas as pecas analisadas, € possivel
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compreender que Dora é microempreendedora individual somente pela interacdo entre texto e

imagem, e isso dificulta o processo de identificacdo do MEI almejado pela comunicagdo. A

identificacdo, nesta peca, acontece da mesma forma que no cartaz do filme: por meio da

comparacgao social: eleva-se a autoestima do publico que ja é microempreendedor individual,

ao mesmo tempo em que motiva-se a formalizagdo daqueles que trabalham na informalidade.

8.3. Resultado das analises

Para concluir a andlise das pecas publicitérias, apresenta-se, nas tabelas 9 e 10, um

resumo das caracteristicas identificadas em cada uma delas a partir dos critérios que

direcionaram o trabalho.

Tabela 9 — Caracteristicas identificadas nas pecas publicitarias do Sebrae direcionadas ao MEI (continua)

_ . | COMPLEMEN-
FUNGAO DA RAMO DE IMAGEM E
TIPO DE TIPO DE ) TARIDADE
FIGURA LINGUAGEM NEGOCIO DO DESTAQUE
MENSAGEM IMAGEM ENTRE TEXTOE
PREDOMINANTE MEI NA PEGA
IMAGEM

11 Instrumental | Explicativa Conativa Né&o identificado Sim Necessaria
12 Instrumental | Explicativa Conativa Né&o identificado Néo Necessaria
13 Instrumental | Explicativa Conativa Identificado Sim Necessaria
14 Instrumental | Explicativa Conativa Identificado Sim Necessaria
15 Instrumental | Explicativa Referencial Identificado Sim Necessaria
16 Instrumental | Explicativa Conativa Néo identificado Néo Necessaria
17 Instrumental | Explicativa Conativa Identificado Sim Necessaria
18 Instrumental | Explicativa Conativa N&o identificado Né&o Necessaria
19 Instrumental | Explicativa Conativa N&o identificado Né&o Necessaria
20 Instrumental | Explicativa Conativa N&o identificado Sim Necessaria
21 Testemunhal | Explicativa Referencial Identificado Sim Necessaria
22 Testemunhal | Explicativa Referencial Identificado Sim Necessaria
23 Instrumental | Explicativa Conativa N&o identificado Né&o Necessaria
24 Instrumental | Explicativa Conativa N&o identificado Né&o Necessaria
25 Testemunhal | Explicativa Emotiva Identificado Sim Necessaria
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Tabela 9 — Caracteristicas identificadas nas pecas publicitarias do Sebrae direcionadas ao MEI (conclusao)

26 Relacional | Explicativa Emotiva Identificado Sim Necessaria
27 Testemunhal | Explicativa Referencial Identificado Sim Necessaria
28 Instrumental | Explicativa Conativa Identificado Né&o Necessaria
29 Instrumental | Explicativa Conativa Identificado Sim Necessaria
30 Testemunhal | Explicativa Conativa Identificado Sim Necessaria
31 Testemunhal | Explicativa Referencial Identificado Sim Necessaria
Fonte: elaborado pela autora
Tabela 10 — Representagdo social do MEI nas pegas publicitarias do Sebrae (continua)
REPRESENTACAO SOCIAL
OBJETIVACAO
FIGURA
ANCORAGEM N
. APARENCIA .
GENERO IDADE _ OUTRAS CARACTERISTICAS
FiSICA
“trabalha por conta
propria” Veste camisa social com
11 Homem 30 anos Pardo
“tem um negécio logomarca da empresa
informal”
Né&o é
possivel Veste camisa e calca sociais e
12 “empreendedor” Homem - ) o
identificar gravata
(ilustracéo)
“quem trabalha por conta
propria”
“ambulante, costureira,
] . Jovem a )
13 manicure, pedreiro, Homem " Pardo Veste chapéu e avental
idoso
pipoqueiro”
“tem um negocio
informal”
“trabalha por conta Veste avental e trabalha com
14 . Mulher | 40 anos Branca o
propria” maquina de costura
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Tabela 10 — Representagdo social do MEI nas pegas publicitarias do Sebrae (continua)

15

“empresaria da moda”
“dona de firma”

“empreendedora”

Mulher

40 anos

Branca

16

“trabalha por conta

propria”

“ganha até R$3 mil por

2

meés

“dono do meu negbcio”

Homem /
Mulher

30 anos

Pardo /
Negra

Veste camisa escura e calca
jeans / Veste camisa branca e

saia

17

“profissdo”

“trabalha por conta
propria”
“ganha até R$3 mil por

més”

“dono do meu negbcio”

“cabeleireiro, massagista,
manicure, poddlogo,
magquiador, comerciante

de cosméticos”

Mulher

30 anos

Negra

Veste avental azul e carrega

um secador de cabelos

18

“trabalha por conta

propria”

“ganha até R$3 mil por

EE)

més

“dono do meu negbcio”

Mulher

30 anos

Branca

Veste camiseta branca e

carrega um bebé no colo

19

“trabalha por conta

propria”

“ganha até R$3 mil por

’

meés

“dono do meu negbcio”

Mulher

40 anos

Negra

Veste camiseta com a frase da

campanha

20

“empreendedor”

Homem

60 anos

Branco

Veste camiseta cinza, 6culos e

trabalha com um computador
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Tabela 10 — Representagdo social do MEI nas pegas publicitarias do Sebrae (continuag&o)

“brasileiros”

’1 “donos da propria Homem/ | 40 anos/ Pardo / Veste camiseta e calca jeans /
empresa” Mulher 30 anos Branca Veste camiseta e saia listrada
“dono do meu negocio”
“quem trabalha por conta
L 1 Mulher/ | 30anos/ Branca / Veste uniforme de trabalho /
propria no Brasil
22 Mulher/ | 40 anos / Branca / Veste roupa estampada / Veste
cara bacana com as Homem 40 anos Pardo camisa social azul
leis”
Né&o é
“trabalha por conta possivel ) o
23 ] Homem 40 anos . o Veste camisa e calga sociais
propria” identificar
(ilustracéo)
Né&o é
“trabalha por conta possivel ) o
24 ) Homem 30 anos . o Veste camisa e calga sociais
propria” identificar
(ilustracéo)
“trabalha por conta Veste uniforme de chef de
25 ) Mulher 40 anos Negra .
propria” cozinha
“empreendedor”
“brasileiro”
Homem / | 30 anos/ Pardo / ) ]
“ » Todos vestem camisa estilo
pessoa rara Mulher/ | 40 anos/ Parda / ]
polo, enquanto o protagonista
26 “nada contra a Homem / | 50 anos/ Pardo / ) )
aparece também com chapéu e
correnteza” Homem / | 40 anos/ Pardo / .
avental em seu negécio
Mulher 30 anos Branca
“segue em frente”
“ndo ¢é louco”
Veste uniforme de trabalho
27 “empreendedora” Mulher 40 anos Negra )
(chapéu, luvas e avental)
Caracterizados pelas
“trabalha por conta Nao é atividades (pipoqueiro,
e 6 homens ; . .
- propria /3 possivel sacoleira, borracheiro,
“todo mundo que rala o identificar | joalheiro, arteséo, cabeleireiro,
mulheres

dia inteiro”

(ilustracéo)

manicure, sapateiro e

costureira)
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Tabela 10 — Representacdo social do MEI nas pecas publicitarias do Sebrae (concluséo)

Caracterizado como
“trabalha todos os dias . ) )
29 ) Homem 30 anos Pardo pipoqueiro, com chapéu e
por uma vida melhor”

jaleco
. Trabalha uniformizada com
30 “cake designer” Mulher 40 anos Parda
lenco e avental
Trabalha uniformizada com
31 “empreendedora” Mulher 40 anos Parda

lenco e avental

Fonte: elaborado pela autora

A representacdo social do microempreendedor individual € um fendmeno recente e por
isso ha dificuldade na objetivacdo do conceito. Além do mais, a categoria abarca inimeras
ocupacdes, o que também dificulta a busca por imagens representativas. 1sso é refletido na
auséncia de encadeamento entre as imagens dos andncios, uma vez que ndo ha nenhum
elemento presente em elas que as identifique como pertencentes a categoria dos MEI. Em outras
palavras, ndo se percebe uma caracterizacdo visual especifica para o microempreendedor
individual.

Outra possibilidade a ser considerada para a auséncia de caracterizacdo visual especifica
do microempreendedor individual recai sobre os processos de producdo da mensagem
publicitaria. E possivel que tanto o Sebrae quanto as agéncias de publicidade nfo tenham
conseguido reunir informagdes suficientes sobre esse publico para construir uma representacao
mais direta do conceito, afetando diversas fases da criacdo, como o planejamento de campanha
e a busca por imagens representativas.

Diante dessa dificuldade, uma maneira de tentar concretizar o conceito para que ele seja
representado de forma tangivel nas pecas € representar uma das categorias permitidas pela
legislacdo. Mesmo nesses casos, ndo é possivel fugir da complementaridade entre texto e
imagem, na qual o texto é o elemento da peca que indica que o individuo no anincio é um
microempreendedor individual. O texto auxilia, inclusive, os anuncios que utilizam como
modelos verdadeiros MEI, pois mesmo nesses casos € preciso ler o texto para compreender que
Ivonete é manicure, José é varejista de roupas, Claudinéia é fabricante de trufas e doces e Dora
é cake designer. Assim, ndo é possivel dissociar a imagem utilizada para representar o
microempreendedor individual do texto da peca publicitaria, uma vez que a figura ndo consegue

comunicar o conceito de forma clara e completa.
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De maneira geral, a comunicacao do Sebrae para o microempreendedor individual pode
ser descrita como instrumental, com imagens explicativas e predominancia da funcdo conativa
da linguagem. A imagem no MEI no leiaute € normalmente apresentada em destaque e a
complementaridade entre texto e imagem € necessaria para a constru¢do e comunicacao do
conceito (tabela 11). E interessante notar que, mesmo sendo a funcio conativa a principal
funcéo de linguagem identificada nas pegas, todas as imagens do corpus foram caracterizadas
como explicativas, o que evidenciaria a funcdo referencial. No contexto analisado, no entanto,
a utilizacdo de imagens explicativas € interpretada como um recurso do Sebrae para auxiliar o
processo persuasivo, além de apresentar a nova figura juridica do MEI ao publico daquela

comunicagéo.

Tabela 11 — Principais caracteristicas das pecas publicitarias do Sebrae direcionadas ao MEI

_ . COMPLEMEN-
FUNGAO DA IMAGEM E
TIPO DE TIPO DE RAMO DE TARIDADE
LINGUAGEM ) DESTAQUE
MENSAGEM IMAGEM NEGOCIO DO MEI ENTRE TEXTOE
PREDOMINANTE NA PECA?
IMAGEM
Instrumental Explicativa Conativa Identificado Sim Necessaria

Fonte: elaborado pela autora

A representacdo social, por sua vez, ancora-se na ideia de que o MEI é quem “trabalha
por conta propria” e esta objetivada como uma figura masculina, parda, que trabalha
uniformizada, normalmente vestindo chapéu e avental (tabela 12). E interessante notar que a
quantidade de representacdes do MEI por pessoas pardas é quase a mesma daquelas de pessoas
brancas. Enquanto ha 9 imagens de pessoas consideradas pardas nos andncios, 8 sao de pessoas
brancas. Individuos de pele escura aparecem em 5 das pecas analisadas. Essa diversidade pode

caracterizar, mais uma vez, a dificuldade de objetivacdo do conceito.

Tabela 12 — A representacdo social do MEI na publicidade do Sebrae

REPRESENTACAO SOCIAL

ANCORAGEM OBJETIVAGAO

“trabalha por conta propria” Homem, 40 anos, pardo, veste uniforme

Fonte: elaborado pela autora
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O principal objetivo das pecas analisadas é persuadir o empreendedor a formalizar o seu
negdcio. A compreensdo correta da mensagem serd possivel somente se o receptor identificar
o individuo representado como MEI e entender que, ao sair da informalidade, ele também
podera ser um microempreendedor individual. Em outras palavras, a representacdo procura
criar identificagdo com o empreendedor que trabalha informalmente para que ele veja a si
mesmo, num futuro préximo, com sua empresa formalizada, desfrutando de todos os beneficios
dessa formalizacdo. Os anuncios objetivam que “o espectador realize uma comparagdo entre
ele e as representacdes de si mesmo em midias, em imagens iconicas ou mentais” (FORMIGA
SOBRINHO; 2004, p. 27).

N&o se trata de exigir o impossivel, ou seja, que todo e qualquer MEI se veja, como num
espelho, na fotografia do anuncio. A imagem deve apresentar “caracteristicas que permitam ao
espectador a realizacdo de associacGes entre a personagem da ficcdo e as pessoas — ou a ideia
que possuem dessas pessoas — tidas como reais” (Id., p. 10 e 11). Para o caso das campanhas
analisadas, a complementaridade entre texto e imagem aparenta ser crucial para o sucesso da
comunicagdo. Como defende Joly (2012, p. 70), “ndo existe receita milagrosa para arregimentar

o consumidor, cujos comportamentos ainda dependem dos acasos do empirismo”.

9. O ANTES E O DEPOIS DA REPRESENTACAO DO MICROEMPREENDEDOR
INDIVIDUAL

A anélise das mensagens publicitarias e seus elementos permite compreender apenas
parcialmente os fendmenos comunicacionais, incluindo o objeto de estudo aqui proposto. Além
dos préprios agentes do processo, ou seja, 0 emissor e o receptor, 0 contexto de producédo e
apropriacdo das mensagens é igualmente importante na construcéo de significados. Como bem
justifica Thompson (1995, p. 405 e 406),

¢ importante dar-se conta que o que nds tomamos como atividades de recep¢do — ler
livros, assistir televisdo, ouvir musica — sdo a¢cdes complexas e altamente qualificadas,
que envolvem o emprego de uma grande porcao de conhecimento adquirido e que se
sobrepdem, de maneiras complexas, a outras atividades, na organizacdo rotineira da
vida quotidiana. [...] Se analisarmos as atividades de recep¢do nessa perspectiva,
podemos constatar qudo enganoso seria tentar tirar as consequéncias das mensagens
comunicativas apenas das mensagens (o que chamei de falacia do internalismo), pois
tais inferéncias ndo levariam em consideracdo as maneiras concretas como essas
mensagens sdo escutadas (ou ignoradas) pelas pessoas que as recebem.

Assim, para aprofundar a discussdo e compreender o fendmeno comunicacional em sua

totalidade, tanto na esfera de produgdo da mensagem quanto de sua recepc¢éo, parte-se para a
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terceira fase da hermenéutica de profundidade. Chamada por Thompson de interpretacdo ou
reinterpretacdo, ela acontece nesta investigagdo por meio da realizagdo de entrevistas em
profundidade e grupos focais.

A pesquisa qualitativa proporciona a construcdo de espacgos criadores de sentidos
subjetivos, com grande pluralidade de informagbes, gerando “material diferenciado,
contraditorio e carregado de emotividade [...] cuja construcdo sera sempre uma interpretacéo
do pesquisador” (GONZALEZ REY, 2005, p. 111). As chamadas conversagdes sio tidas pela
sociologia e antropologia como grandes trunfos na pesquisa de fenémenos sociais (Id., p. 2005,
p. 50), e acredita-se que também sirvam para a comunicacao. Assim, a realizacao de entrevistas
e grupos focais é pertinente ao contexto desta investigacdo e estd alinhada a proposta de
interpretacdo trazida pela terceira fase da hermenéutica de profundidade, referencial

metodoldgico adotado neste trabalho.

9.1. O antes: a producédo da mensagem

Para investigar especificamente o contexto de producdo das mensagens, foram
realizadas entrevistas em profundidade com profissionais da Unidade de Marketing e
Comunicacao do Sebrae (UMC) e das agéncias de publicidade que atendem a entidade. Nao
houve grandes preocupagcfes com a quantidade de pessoas entrevistadas, uma vez que 0
universo de profissionais envolvidos diretamente com o microempreendedor individual, tanto
no Sebrae, quanto nas agéncias, era relativamente pequeno. Além disso, o objetivo da pesquisa
qualitativa, conforme afirma Gonzalez Rey (2005, p. 113), “estd na constru¢do de modelos
sobre o problema estudado e ndo na caracterizagdo de populagdes”.

Como apresentado anteriormente, até marco de 2015 a equipe da UMC era composta
por um gerente, um gerente adjunto e 23 funcionarios. Desses, foram entrevistados trés
profissionais que trabalham especificamente com publicidade externa, um funcionario que
trabalha com acfes de marketing, o gerente e o gerente adjunto da area. O roteiro utilizado para
as entrevistas é apresentado a seguir e serviu como guia para o levantamento das informacdes
necessarias a investigagdo. As perguntas elaboradas eram flexiveis e foram modificadas e
adaptadas pela pesquisadora no decorrer das entrevistas, de acordo com as informacoes

recebidas dos entrevistados.

1) Informacgdes de perfil: nome, idade, cargo, tempo de trabalho no Sebrae.

2) Ha quanto tempo trabalha especificamente na area de marketing e comunicagéo?
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3) E formado na éarea?

4) Como o briefing é elaborado e repassado as agéncias?

5) Existem critérios de distribuicdo dos briefings entre as agéncias?

6) Quais informacgdes sobre o microempreendedor individual estdo disponiveis ao
Sebrae?

7) Como é construida a imagem do MEI para figurar nas campanhas?

8) Em sua opinido, existe dificuldade na representacdo visual do microempreendedor
individual?

9) Como ocorre 0 processo de aprovacao das propostas apresentadas pelas agéncias?

10) S&o realizadas pesquisas de recall das campanhas veiculadas para o MEI?

Além dos funcionarios da éarea de comunicacdo, foram entrevistados quatro
profissionais que atuam diretamente com o microempreendedor individual em outras frentes:
politicas publicas, atendimento e capacitagdo empresarial. Ao todo, foram ouvidos quatro
homens e seis mulheres. As entrevistas aconteceram entre os dias 31 de marco e 19 de maio de
2015, na sede do Sebrae Nacional e na Junta Comercial do Distrito Federal, onde funciona um
posto de atendimento do Sebrae. Cada uma das 10 entrevistas realizadas teve duragdo média de
35 minutos, totalizando aproximadamente 6 horas de audio gravado. A degravacéo do material
foi executada pela empresa Brasilia Degravagdes, contratada com recursos proprios da
pesquisadora.

A coleta de dados nas agéncias de publicidade, por sua vez, foi realizada por meio de
entrevistas em profundidade e entrevistas coletivas, de acordo com a disponibilidade dos
entrevistados. Foram ouvidos 9 profissionais de criacdo, atendimento, midia e planejamento
que trabalharam em campanhas direcionadas ao microempreendedor individual, inclusive trés
dos quais ja ndo trabalhavam mais nas empresas. As entrevistas aconteceram nos escritorios
das agéncias entre os dias 11 de abril e 14 de maio de 2015, e duraram, em média, uma hora,
gerando 4 horas de material de &udio. Esse material também foi degravado pela empresa
Brasilia Degravacdes.

E importante destacar que, entre 0s anos de 2009 e 2014, periodo analisado pela
pesquisa, 0 Sebrae contava apenas com o atendimento de duas agéncias: Lew’Lara\TBWA e
Giacometti. Em junho de 2013, a agéncia Nova/SB passou a dividir a conta da entidade com as
empresas anteriores. No entanto, esse ultimo fornecedor ndo criou nenhuma campanha
especifica para o MEI até dezembro de 2014 e, por isso, ndo foi prevista coleta de dados com

os profissionais dessa agéncia. No entanto, e coincidentemente, um dos profissionais que
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trabalhou com o MEI fazia parte, na época da coleta, da equipe da Nova/SB. Sendo assim, ele

foi entrevistado para a investigacéo.

E apresentado, a seguir, o roteiro utilizado como guia para as entrevistas com esse

publico:
1)
2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

Informacdes de perfil: nome, idade, cargo, tempo de trabalho na agéncia.

Ha quanto tempo trabalha especificamente atendendo as demandas do Sebrae?

A agéncia busca informacdes sobre o MEI além daquelas fornecidas pelo Sebrae
para a criacdo das campanhas? Se sim, onde e como?

Como é construida a imagem do MEI para figurar nas campanhas?

A criacdo de campanhas testemunhais € uma ideia que parte da agéncia? Em caso
positivo, como essa decisdo € tomada?

Algumas pecas publicitarias apresentam ao receptor da mensagem o ramo de
atuacdo do microempreendedor individual, enquanto outras ndo. Por qué?

Em sua opinido, existe dificuldade na representacdo visual do microempreendedor
individual?

Como ocorre o processo de aprovagdo interna das pecas, antes de serem

apresentadas ao cliente?

A andlise do audio foi realizada com base nos documentos degravados. A interpretacéo,

dessa vez por parte da pesquisadora, foi o elemento condutor da analise. Conforme afirma
Gonzélez Rey (2005, p. 32):

0 sentido ndo é algo que aparece diretamente nas respostas das pessoas, nem nas
representacdes que as alimentam, apenas aparece disperso na producdo total da
pessoa, pelo que necessitamos da interpretacdo e de nossas construcées para produzir
inteligibilidade sobre ele.

Assim, foram identificados, ao longo das conversas, temas chave relacionados ao

microempreendedor individual, incluindo sua representacao social, tracos de personalidade e

estratégias de comunicacao para esse publico. Gonzalez Rey denomina tais temas de “zonas de

sentido” e ressalta a importancia de se levar em consideracdo cada resposta dada, cada

informagdo apresentada pelos entrevistados, mesmo que a referéncia seja mencionada apenas

uma unica vez. O resultado das entrevistas é apresentado a seguir.
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9.1.1. Quem cria a mensagem

O profissional do Sebrae que trabalha com o microempreendedor individual, seja na
area de comunicacdo ou na area de atendimento, tem cerca de 40 anos, possui pos-graduacao
completa, MBA e faz parte do corpo de funciondrios da entidade hd mais de 10 anos, em média.
Alguns deles atuam também como empresarios, administrando seus proprios empreendimentos.
Todos aqueles que trabalham na area de comunicacdo sdo publicitarios ou jornalistas. O
funcionario do Sebrae € entusiasta da causa da entidade e engajado no trabalho que
desempenha.

Todos os entrevistados demonstraram muita seguranga ao falar sobre o publico
empreendedor e sobre o funcionamento do Sebrae, seus pontos fortes e os gargalos enfrentados
pela entidade. As frustracdes registradas eram, em todas as ocasifes, ligadas a um sentimento
de “querer fazer mais”. Houve, inclusive, situagdes em que o entrevistado solicitou que o
gravador fosse desligado. Existe ainda a sensacdo de que o Sebrae pode ampliar o apoio ao
empreendedor e tornar suas solucdes de atendimento ainda melhores. O perfil do profissional
que trabalha no Sebrae, independentemente de sua area de atuacdo, pode ser resumido na
seguinte frase: “eu quero fazer mais porque amo o que fago e acredito no empreendedorismo”.

E preciso atengdo, no entanto, para que a experiéncia gerada pelos anos de Sebrae nio
prejudique a busca por novos conhecimentos e perspectivas de atuagdo. Especificamente em
relacdo ao microempreendedor individual, corre-se o risco de manter uma estratégia de
comunicacdo que, em algum momento, nao funcionara mais, pois o publico mudou. Em alguns
depoimentos os entrevistados afirmam que tanto o Sebrae quanto as agéncias de publicidade ja
conhecem o publico MEI, e que ndo h& novidade em relacdo aos jobs da Semana do
Microempreendedor Individual: “¢ s6 falar o que a gente quer falar esse ano na Semana do
MEI, de que periodo que vai ser; como € que vai ser o tom da nossa comunicacdo e a gente,
eles fazem, ndo tem muito o que [falar]..., na verdade eles ndo precisam nem tanto desses
dados”. H& algumas afirmac0es categoricas e deterministas que podem se transformar em regras
ou padrdes e prejudicar a comunicacdo com o publico.

Essa questdo pode ser percebida também na analise dos anuncios. Das seis campanhas
criadas para a Semana do Microempreendedor Individual, duas ndo possuem imagens do MEI,
porém apresentam mesmo leiaute, e outras trés fazem uso de imagens ja utilizadas em outras
campanhas, além de manter o mesmo leiaute, apenas atualizando informacdes relevantes, como
datas. “A gente trabalha muitas vezes com a mesma cara dessa campanha, a gente muda uma

coisa ou outra”. E preciso cautela ao apostar em estratégias de comunicagio que se mantém ao



145

longo dos anos, uma vez que o contexto social se modifica com o tempo, bem como o préprio
publico-alvo.

Essa reflexdo deve ser feita conjuntamente com agéncias, parceiros e outros
fornecedores do Sebrae. O profissional que trabalha nas agéncias de publicidade licitadas tem
perfil semelhante aquele do funcionario do Sebrae, 0 que pode ser vantajoso ou desfavoravel
ao contexto de producgdo da mensagem publicitéria. Apesar de diminuir a incidéncia de conflitos
entre o0 Sebrae e seus fornecedores, perfis divergentes podem dar vazdo a novas ideias e
perspectivas para a comunicacdo. Durante o periodo de entrevistas, foram ouvidos trés homens
e seis mulheres, todos com formacgdo na area de comunicacdo e com vasta experiéncia no
mercado. Em média, esses profissionais atendem o Sebrae h4 9 anos.

Os entrevistados nas agéncias compartilham do sentimento do colaborador da entidade
ao refletirem sobre 0 empreendedorismo, 0 empresario e sobre as possibilidades oferecidas pelo
Sebrae para esse publico. Ou seja, ha uma vontade de “fazer mais” e percebe-se engajamento
em relacdo a causa dos pequenos negocios. Também foram registradas frustracdes,
principalmente aquelas relacionadas a orcamento e alguns direcionamentos do Sebrae para
solucgdes criativas de comunicacdo. Essas sao questfes ja conhecidas entre agéncias e seus
clientes, porém bastante delicadas. Apesar de existir uma boa relacdo entre o Sebrae e seus
fornecedores, apontada por ambas as partes durante as entrevistas, é natural que haja disputas
e intensa negociacao no dia a dia, sempre em busca de uma comunicacdo mais eficaz. Exemplos

de depoimentos sobre essa relacdo sdo apresentados a seguir:

O Sebrae esta a anos luz de 90% dos clientes que existem em Brasilia, mesmo. Assim,
0 Sebrae é um cliente muito aberto, se a gente explicar e justificar, eles ouvem; existe
uma troca [...] a gente percebe, é que o cliente, as vezes, coloca uma viseira, assim,
para uma coisa, € ndo se permite abrir um pouco para outra [...] acho que a percepcéo
de préprio Sebrae é mais caricaturada do que a nossa para alguns publicos.

E interessante que, mesmo com uma avaliagio critica a respeito do perfil do publico
empreendedor, alguns entrevistados assumem uma postura arriscada ao considerar que o retrato
do microempreendedor individual estd completamente desvendado, que ndo ha mais nada a ser
estudado ou compreendido e, ainda mais grave, que esse perfil é definitivo, imutavel.

A relacdo entre cliente e agéncia no processo de criagdo de uma campanha publicitéria
se inicia com um briefing, normalmente um documento onde é oficializada a demanda de
comunicacdo e onde sdo registrados seus objetivos, direcionamentos e limitacdes. No Sebrae,
os briefings ndo sdo caracterizados por documentos fisicos. Eles sdo repassados as agéncias

durante reunides de trabalho. Essa foi a declaragdo de grande parte dos entrevistados, tanto
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daqueles que trabalham no Sebrae, quanto dos publicitarios das agéncias. “Como essa agdo ja
é recorrente, ela ja acontece todo ano, ndo existe hoje uma necessidade de a gente sentar e
elaborar um briefing formal para agéncia do que vai fazer”, ou ainda “Hoje a gente fala: “Olha,
vai ter Semana do Microempreendedor Individual, a gente precisa de fazer um enxoval basico
para que os estados possam fazer a divulgacdo”. Enxoval basico, nesse contexto, refere-se a
anuncios de revista, jornal, algumas pecas para internet e e-mail marketing, materiais comuns
a comunicacdo publicitaria realizada pelo governo, da qual o Sebrae busca se dissociar diante
do seu publico.

As agéncias mencionaram as reunides de briefing em todas as entrevistas, em
depoimentos como: “é uma reunido, eles chamam a gente, apresentam alguns pontos e ai esta
passado o briefing” e “geralmente ¢ feita uma reuniao”. Ao serem indagados sobre a entrega de
um documento formal, alguns entrevistados afirmaram que as vezes recebem o0s
direcionamentos para as campanhas por e-mail, e outros afirmaram categoricamente que néo
existe essa formalidade no Sebrae. Dessa forma, percebe-se que as reunides de briefing
acabaram se transformando numa pratica comum no dia a dia da entidade. Porém, elas, assim
como os briefings, ndo sdo exigidas formalmente pelo Sebrae.

Curiosamente, um funcionario do Sebrae mencionou a existéncia de um modelo de
briefing padrdo que é preenchido e repassado as agéncias. Esse repasse fica a critério do técnico

responsavel pela demanda:

[Existe] um documento. Pode ser por e-mail mesmo, ndo é? Na verdade, a gente, na
maioria das vezes, faz das duas maneiras. Por e-mail e por reunido, mas primeiramente
a gente passa [0 briefing] por reunido. E depois dessa reunido a gente elabora um
documento, inclusive que é para deixar registrado para os dois lados que houve a
demanda, e o que foi falado dessa demanda, para que a gente ndo tenha problemas no
futuro, ndo é? [...] Tem técnico que passa somente oralmente. Tem técnico que passa
por briefing também.

No entanto, ao receber do Sebrae o material de campanha para analise, ndo havia
nenhum documento intitulado briefing, ou mesmo nenhum documento que tivesse as
caracteristicas de um. Além das pecas gréaficas e filmes, duas campanhas foram entregues com
documentos que apresentavam o planejamento estratégico e a linha criativa das pecas, trabalho
realizado pelas agéncias de publicidade numa fase posterior do processo de criagao.

Esses depoimentos demonstram que ndo ha, no Sebrae, uma maneira determinada e
formalizada pela qual sdo demandados trabalhos de comunicacdo para as agéncias de
publicidade. Apesar disso, nenhuma das partes ouvidas reivindicou a existéncia do documento

formal. Aparentemente, as reunides realizadas e o bom relacionamento entre Sebrae e agéncias
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permite que os trabalhos sejam executados a contento, e encontros para alinhamento foram
mencionadas por todos.

Ao tratar especificamente do MEI, um dos primeiros topicos abordados foi sobre o
levantamento de informacdes a respeito do publico. Anualmente, o Sebrae realiza uma pesquisa
para tracar o perfil do microempreendedor individual. A pesquisa tem carater qualitativo e é
realizada pela Unidade de Gestdo Estratégica (UGE) em parceria com a Unidade de Politicas
Publicas (UPP) e a Unidade de Atendimento Individual (UAI). A comunicacdo do Sebrae ndo
participa da construcéo da pesquisa, mas auxilia na diagramacao e editoracao do material apos
a consolidacgéo dos dados. “Ja tem um formato do perfil do Microempreendedor Individual que
tem sido feito anualmente. As perguntas que sdo feitas pela UGE para se fazer a pesquisa séo
construidas em conjunto com a UPP e a UAI”.

O objetivo da pesquisa € tracar um panorama de quem é o microempreendedor
individual e disponibilizar essas informagdes para todo o Sistema Sebrae, para auxiliar na
criacdo e melhoria de produtos e servicos direcionados ao publico. A comunicacéo, obviamente,
também se beneficia desses dados, que sdo também repassados as agéncias de publicidade. A
pesquisa assemelha-se a um censo demografico, trazendo informagdes como: “se ele melhorou
as vendas com a formalizacdo; quanto tempo ele estava na informalidade; se ele tem dificuldade
em contratar um empregado. Enfim, todas essas perguntas que constroem o perfil do
microempreendedor individual”.

Ao indagar, durante a coleta de dados, sobre as informag6es disponiveis a respeito do
MEI, todos os entrevistados mencionaram a pesquisa realizada pela UGE. Também foram
citadas outras pesquisas, porém mais amplas, mas que, em algum momento, levantaram
informacdes sobre o microempreendedor individual. Em relacdo a pesquisas de comunicacéo,
a mais citada pelos entrevistados foi a pesquisa de recall, no entanto, de maneiras distintas.

Alguns afirmaram que sempre sdo feitas pesquisas de recall. Porém, ao serem
questionados sobre os resultados de tais pesquisas, percebeu-se que elas séo realizadas somente
quando as campanhas tém maior investimento financeiro, ou seja, “s6 campanha grande”,
“campanhas acima de, acho que um milhdo, antigamente a regra era de um milhdo”,
“campanhas de maior porte sempre tém pesquisa de recall para avaliar a eficiéncia, se a gente
chegou la onde a gente queria”. Para as agéncias, o recall s6 é feito “quando o Sebrae pede”. O
Sebrae, por sua vez, admite que gostaria de investir mais em pesquisa: “infelizmente nds nio
gastamos 0 quanto nds gostariamos de gastar em pesquisa. NGs gostariamos de fazer recall de

absolutamente todas as campanhas”.
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Quando s@o abordadas especificamente as campanhas direcionadas ao
microempreendedor individual, fica claro que ndo h& pesquisa de recall, uma vez que “nos
ultimos dois anos, dois ou trés anos, a campanha diminuiu, a massa de investimento”, “foi uma
campanha pequenininha”, “pesquisa de recall, ndo. No6s nao fizemos”. Além disso, e
especificamente referindo-se a Semana do Microempreendedor Individual, as acbes sdo
consideradas pontuais e, assim, “a gente ndo vé necessidade de fazer, o recall na verdade é o
préprio atendimento, o préprio atendimento que o estado teve durante a Semana. Entdo voceé ja
tem o recall dessa campanha”. Ou seja, a Unica informacgédo da qual o Sebrae dispde sobre a
efetividade da campanha publicitaria para a Semana do MEI é o nimero de atendimentos
realizados naquele periodo. No entanto, nimero de atendimentos ndo é uma medida vélida de
recall de campanha, uma vez que o principal objetivo dessas pesquisas € avaliar a lembranca
da marca do anunciante e da comunicacdo veiculada por ele. Além disso, a busca pelo
atendimento durante a Semana do MEI tem causas diversas: desde o empresario que viu, de
fato, o anincio do Sebrae, até aquele que foi incentivado pela familia e amigos a procurar
capacitacdo empresarial. Ou, ainda, o empreendedor que estava passando pelo local do evento
e a movimentacdo de pessoas chamou sua atencao.

Outra questdo interessante refere-se a dificuldade de se fazer pesquisa de recall da
Semana do Microempreendedor Individual, visto que a estratégia de comunicagdo do Sebrae
Nacional, nos Ultimos anos, tem sido criar pecas publicitéarias e envia-las ao Sebrae nos estados,
gue compram espacos de midia de maneira independente, ou seja, sem o investimento direto do
Sebrae Nacional. Algumas vezes ha repasse de verba ou os estados indicam ao Sebrae Nacional

a midia desejada para divulgar o evento. Conforme explicou um dos entrevistados:

Ficou por conta dos estados, a gente mandava a linha institucional para ele e eles
adaptam do jeito que eles quiserem. Entdo isso também faz com que a gente ndo tenha
como medir o recall, né? Porque a gente nao tem o plano de midia de todos os estados,
para poder avaliar.

Durante as entrevistas, foi possivel perceber que a ideia de pesquisa em comunicagdo
gue permeia o imaginario dos profissionais do Sebrae esta fortemente ligada a pesquisas de
recall. Outros tipos de levantamento de dados foram mencionados, como pesquisas na internet
e entrevistas informais com empresarios. No entanto, em se tratando de pesquisas formais, ndo
foram mencionadas, além do recall, outros tipos de investigacdo para fundamentar a criagcdo

das campanhas, incluindo ai a realizagdo de pre-testes. Um Gnico entrevistado mencionou uma
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investigacdo especifica de comunicagdo: a pesquisa de imagem do Sebrae: “na pesquisa de
imagem do Sebrae a gente tem um pouquinho de informagao sobre o MEI”.

As agéncias de publicidade, por sua vez, se mostraram mais proativas em relacao a
pesquisas de comunicacdo, em especial sobre o microempreendedor individual. Todas
afirmaram pesquisar constantemente sobre o publico, em especial durante o processo de criagdo
publicitaria: “criagdo sempre passa pela parte da pesquisa”, “ndo existe criagdo sem pesquisa”,
“o processo de criagdo ¢ um processo de pesquisa constante, ndo tem como néo ser feito dessa
forma”. Para esses profissionais, € preciso “ver o que a concorréncia esta fazendo [...] como o
mercado pensa sobre esse assunto [...] o que a midia esta falando sobre esse assunto”.

Ao serem questionados sobre o tipo de pesquisa realizada, varios modelos foram
descritos. Assim como o Sebrae, os profissionais das agéncias mencionaram tanto o
levantamento de informacdes de maneira informal, sem referéncias tedrico-metodoldgicas
especificas, quanto pesquisas estruturadas. Pesquisas de midia, pesquisas sobre a percepcdo de
marca do Sebrae e sobre produtos foram citadas, além de buscas na internet e entrevistas com

empresarios.

Eu acho que tudo é valido. Mas gente tem um computador na nossa frente. A primeira
coisa que a gente faz é ir a internet, agora, se no caso do MEI eu tenho algum amigo
que trabalha com isso, como normalmente a gente tem pessoas que estdo tentando
abrir empresas, entdo também, tudo é conteido nessa hora, assim.

Independentemente da forma como as pesquisas sdo realizadas, tanto o Sebrae quanto
as agéncias acreditam na importancia do conhecimento sobre o publico-alvo para promover
uma comunicacéo eficiente e reconhecem a importancia da busca por informac6es nas diversas
etapas do processo de criacdo da mensagem publicitaria: desde o atendimento, passando pelo
planejamento, a cria¢do e a midia.

Por fim, é interessante notar que, durante as entrevistas, ao serem mencionadas a¢des de
comunicacdo direcionadas ao MEI sem que a pesquisadora citasse uma campanha especifica,
todos os entrevistados, tanto Sebrae, quanto agéncias, referiram-se imediatamente as ac6es de
divulgacdo da Semana do Microempreendedor Individual. Apenas um profissional entrevistado

mencionou espontaneamente a campanha “Ei. Ta na hora de se formalizar”.
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9.1.2. A representacao social do MEI

Para construir a representacdo social do MEI no ambito da producdo da mensagem
publicitaria buscou-se, ao longo de todas as entrevistas realizadas, os termos, expressdes e
opinides que caracterizassem a ancoragem e a objetivacdo desse conceito. Além disso, foi
possivel identificar representacdes afins aquela do microempreendedor individual, bem como

a representacdo social contraria a de MEI.

9.1.2.1. A ancoragem

Para o publico entrevistado, ou seja, os profissionais do Sebrae e das agéncias de
publicidade, a ancoragem do conceito de microempreendedor individual é “quem trabalha por
conta propria”. Essa foi a descricdo mais comum do MEI durante a coleta de dados. O
microempreendedor também € descrito como "ambulante”, o trabalhador “autébnomo”, aquele
que trabalha “na rua” e, de forma menos usual, o “informal” e aquele “cara que faz bico”.
Apenas um entrevistado referiu-se ao microempreendedor individual como um “empresario”,
0 que é notavel, visto que um dos principais objetivos de comunicacdo do Sebrae é justamente

mostrar ao MEI que ele €, sim, um empresario, mesmo que sua empresa seja pequena.

9.1.2.2. A objetivacdo

A objetivagdo do conceito reflete-se na descricéo fisica do MEI identificada durante as
entrevistas. O publico descreve o microempreendedor individual como um homem, negro, com
cerca de 40 anos, que veste camisa branca e calca jeans. Essa objetivacdo, assim como a
ancoragem, € diferente daquela encontrada nos anuncios publicitarios do Sebrae, onde 0 MEI
figura como homem, pardo, com 40 anos e que trabalha uniformizado. No entanto, no que diz
respeito ao género, a objetivacdo coincide com aquela dos andncios, ja que 51% dos
personagens sdo homens, e também com os nameros oficiais sobre o MEI, segundo os quais
53% dos empresarios sdo do sexo masculino.

E preciso discorrer sobre alguns aspectos da objetivacido do microempreendedor
individual surgidos nas entrevistas: o primeiro deles € o equilibrio entre géneros. Apesar de a
maioria dos entrevistados descreverem o MEI como um homem, o nimero de defini¢cGes que
materializam o puablico como mulher foi também expressivo. Mesmo a maioria dos

entrevistados sendo do sexo feminino, a associacdo imediata do conceito com o género
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masculino pode ser explicada pelo préprio carater masculino do nome MEI. Entretanto, dois
entrevistados objetivaram o microempreendedor individual como “um casal”, e “ndo
necessariamente um homem ou uma mulher”.

O segundo aspecto trouxe a tona a questao da cor da pele. O MEI foi descrito pela maior
parte dos entrevistados como “negro” ou “negra”, e um profissional afirmou imaginar o publico
como um “negro com cabeldo black-power”. O pardo, segunda cor de pele mais mencionada,
foi referido pelos entrevistados como “mais moreno, ndo necessariamente negro, mas moreno”,
“menina mais moreninha”. E interessante notar que todos os depoimentos adjetivaram o
individuo pardo utilizando a palavra moreno e suas variagdes. Essa € uma caracteristica vista
em pesquisas de ampla abrangéncia realizadas pelo IBGE, como aquela conduzida por Rafael
Osorio (Apud PETRUCCELLI; SABOIA, 2013, p. 91), onde no “ sistema classificatorio de
“cor ou raga” do IBGE [...] os pardos se declararam preferencialmente como morenos”.

Além disso, nenhum dos entrevistados descreveu o publico como branco, amarelo ou
indigena, outras categorias dentro da classificagdo do IBGE. E compreensivel que amarelos e
indigenas ndo facam parte da representacdo social do MEI para o publico entrevistado, ja que
essas caracteristicas figuram em menor nimero na populacéo brasileira. No entanto, é curioso
que ninguém tenha descrito o microempreendedor individual como um sujeito de cor branca,
visto que “em 2010, o Brasil contava com uma populagdo de 191 milhdes de habitantes, dos
quais 91 milhdes se classificaram como brancos (47,7%)” (IBGE, 2011, p. 75). E possivel que
essa classificacdo tenha sido deixada de lado porque esteja limitada, no imaginario dos
entrevistados, a “pele clara, olhos claros, cabelos lisos, 1dbios e nariz finos”, o tipico “padrdo
de beleza para toda a espécie humana”, como afirmou Carvalho (Apud PETRUCCELLI,
SABOIA, 2013, p. 19).

Ao discorrer sobre a idade do MEI, os entrevistados utilizaram expressées como:
“pessoa de meia idade. Mais para 40 do que para 30”, “ndo vem um jovem na minha cabega”,
“na faixa de uns trinta anos”, “‘um cara mais velho mesmo, entendeu, uns 35 para 40, “idoso”,
“de média idade, entre 40 e 50 anos” e “eu imagino um pouquinho mais velha, assim uns
quarenta e poucos anos”. A media de idade descrita coincidiu com aquela dos anuncios e
também esta alinhada com a pesquisa sobre o perfil do MEI. E possivel que os dados da
pesquisa tenham influenciado a percepcéao dos entrevistados. N&o apenas aqueles que apontam
especificamente a idade do puablico, mas também os que afirmam, por exemplo, que o
microempreendedor individual trabalhnou em média 10 anos na informalidade antes de
regularizar seu negécio, referindo-se a maturidade e experiéncia adquiridos apds tantos anos a

frente de um negdcio.
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Por fim, apenas um entrevistado, homem, mencionou a vestimenta do
microempreendedor individual, e essa descricdo ndo foi a mesma percebida nos anuncios
analisados. Enquanto as pecas de comunicacdo retratam o MEI com uniforme de trabalho,
normalmente um avental, o imaginario do entrevistado apresenta o publico vestindo camiseta
branca e calca jeans. Assim, a tabela 13 resume a representagéo social do microempreendedor
individual na esfera de producdo da mensagem, ou seja, no ambito do Sebrae e das agéncias

publicitarias, responsaveis pela criacdo e veiculacdo de publicidade para o publico:

Tabela 13 — A representacdo social do MEI na esfera da producdo da mensagem

REPRESENTACAO SOCIAL

ANCORAGEM OBJETIVAGAO

“trabalha por conta prépria” Homem, 40 anos, negro, veste calca jeans e camiseta

Fonte: elaborado pela autora

9.1.2.3. As representacdes afins

Durante as entrevistas, foram citados, por 93 vezes, tipos de negocio que caracterizam
0 MEI. O microempreendedor individual mais citado foi o pipoqueiro (12 vezes), seguido por
manicure (10 vezes), cabeleireiro, costureira e vendedor de cachorro-quente (cada um
mencionado 5 vezes). O feirante foi lembrado em quatro ocasides diferentes, enquanto o dono
de saldo de beleza, 0 marmiteiro, a sacoleira e a salgadeira foram mencionados trés vezes cada.
Por fim, outros tipos de negdcio mencionados duas vezes foram advogado, boleira, doceira,
massagista, padeiro e pedreiro.

E interessante notar que o pipoqueiro aparece em duas pecas publicitarias analisadas
anteriormente, enquanto manicure figura em apenas uma delas. O cabeleireiro e a costureira
sdo os tipos de negocio mais presentes nos anuncios, porem nao foram os mais lembrados
durante as entrevistas. Talvez isso aconteca porque a profissdo de cabeleireiro seja uma das
principais atividades exercidas pelo MEI, segundo a pesquisa do perfil do microempreendedor
individual apresentada anteriormente. A doceira, por sua vez, mencionada apenas duas vezes,
ocupa lugar de destaque em grandes campanhas veiculadas pelo Sebrae: a campanha de 40 anos
e a campanha “Sebrae apresenta”. Nota-se, ainda, que em nenhum momento as empresarias sdo
referidas nos anuncios como doceiras. Dora, inclusive, é denominada cake designer, num

reflexo da atual “gourmetiza¢ao do mundo”.
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Quanto a classe social, o microempreendedor individual é classificado pelos
entrevistados como pertencente a classe C: “o MEI ele ¢ classe C”, “¢ classe C”, “publico C”.
Alguns consideram também as classes D e E, poréem, de maneira complementar. O mais
interessante dessa classificagdo é como ela € adjetivada pelo publico entrevistado. Alguns
profissionais veem a classe C como composta por pessoas que ascenderam para a classe média
brasileira, ou, em outras palavras, “subiu no pais, ela alcangou um status ai, um status quo que
ela ndo tinha antes”, enquanto outros avaliam o membro da classe C como aquele que “nao tem
grana”, “o cara bem pobre” ou ainda uma “pessoa mais pobre”.

Esse pensamento é refletido na discusséo sobre a escolaridade do microempreendedor
individual. Segundo a maioria dos entrevistados, o MEI ¢ uma pessoa “menos esclarecida”,
“que ndo tém instrugdo”, para a qual a vida foi dificil e ndo houve oportunidade de adquirir
conhecimento formal. Para eles, o microempreendedor individual ndo tem “nem o 1° grau
completo”, ¢ “pouquissimo qualificado, com dificuldade de leitura” e “dificuldade com a
tecnologia” e, por fim, “o MEI ndo é um empresario que procura capacitacdo [empresarial]”.

Curiosamente, essa percepcao sobre a escolaridade do microempreendedor individual é
incompativel com os dados de pesquisas recentes. O perfil do microempreendedor individual
(SEBRAE, 2013) traz nimeros que mostram que 44,01% do publico possui ensino médio ou
técnico completo, e que apenas 16,5% dos MEI ndo completaram o ensino fundamental.
Somente 0,8% do publico ndo possui nenhum tipo de instrucdo formal.

No entanto, alguns entrevistados ndo compartilham dessa visdo desfavoravel sobre a
escolaridade do MEI, uma vez que ha depoimentos que afirmam que “o nivel de escolaridade
ndo era tao baixo quanto se pensou”, e que ha muitos microempreendedores individuais “com
graus de escolaridade variados” ou, ainda, que “hoje em dia vocé tem pessoas que elas buscam
mais informagao, pessoas que sdo mais qualificadas, e tal, e elas estdo dentro da classe C”.

Além disso, mesmo aqueles que acreditam no baixo nivel de instru¢do da categoria
reconhecem o espirito empreendedor desses empresarios e a importancia de suas experiéncias

de vida para os negdcios:

tenho gente analfabeta que virou pequeno empresario. Porque o cara tem
ensinamentos e conhecimentos sobre gestdo avancadissimos, ele conseguiu virar um
pequeno empresario, ele tem um faturamento alto, mas ele néo teve escolaridade [...]
Ele ndo é alfabetizado, [...] mas ele conhece o negécio dele, ele tem um conhecimento
tacito Essas pessoas elas tém muito conhecimento técito; elas tém vivéncia, elas tém
experiéncias, mas elas ndo tém o conhecimento explicito.
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Essa vivéncia, citada inimeras vezes durante as entrevistas, é valorizada tanto pelos
profissionais do Sebrae quanto por aqueles das agéncias publicitarias. A admiracdo pelo
comprometimento dos empresarios é percebida em diversos momentos das entrevistas, mas
revela-se principalmente na caracterizacdo dos MEI como “batalhadores”, aqueles que “matam
um ledo por dia”, que “ralam pra caramba”, trabalham “de sol a sol”, “metem a mao na massa”,
“carregam a empresa nas costas” e sdo a “galera do corre”, numa referéncia a informalidade, ja
que o empreendedor informal ndo pode parar de trabalhar porque ndo tem direitos e beneficios,
ou seja, esta sempre “correndo atras do prejuizo”.

Ainda mais interessante é perceber que, a0 mesmo tempo em que valorizam e admiram
a dedicacao do microempreendedor individual ao seu negécio, hd um sentimento de compaixao
pela condicao social atribuida ao publico MEI. N&do foram raras as vezes em que o publico foi
descrito nas entrevistas como pessoas “sofridas”, “desamparadas”, que vivem “a margem da
sociedade” e que foram resgatadas pelo Sebrae e pela formalizagdo. Nesse contexto, o0 MEI
também foi caracterizado como um ptblico “mais simples” e “humilde”. E possivel que essa
percepcao surja devido a outro aspecto do publico MEI identificado durante a coleta de dados.
Para os profissionais do Sebrae e das agéncias de publicidade, 0 microempreendedor individual

“se sente isolado”, € “sozinho” e, por isso, precisa “dar conta sozinho”.

[Ele] talvez pense que ninguém faz melhor e ninguém entende melhor o negdcio dele
do que ele mesmo. Ele é um cara que faz tudo, ele vai ter que cuidar de todos os
assuntos, porque ele é o cara mais preocupado com a empresa dele.

Consequentemente, o microempreendedor individual se torna uma pessoa sofrida. Esse
aspecto, no entanto, ndo é visto na representacdo que se faz dele na publicidade do Sebrae. Ao
contrario, o individuo retratado como “sofredor” ¢, justamente, o empreendedor informal.
Como descreve a cartilha da campanha “Chegou a sua vez”, criada pela agéncia Giacometti: o
trabalhador informal “trabalha até quando estd doente”, “ndo amamenta corretamente seus
filhos”, “ndo consegue empréstimos bancarios”, “¢ recusado como prestador de servigos e
fornecedor por pessoas juridicas”, “ndo tem clientela fiel”, “ndo pode se aposentar” e “nao deixa
pensdo para os filhos ap6s a morte”.

Segundo os entrevistados, o MEI ndo recebe muito apoio em sua caminhada
empreendedora, “ndo enxerga outras possibilidades”, “ndo encontra outros caminhos”. Assim,
0 publico é tido como receoso, que desconfia de tudo e todos.

Outra caracteristica atribuida ao microempreendedor individual é consequéncia da

dificuldade em ancorar o conceito. Uma saida encontrada pelos entrevistados foi descrever o
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MEI como o “cara comum”. Foram diversas as situagdes em que o microempreendedor

individual foi descrito dessa maneira, conforme descrito na tabela 14.

Tabela 14 — Expressdes utilizadas pelos entrevistados para
caracterizar o MEI como “cara comum” (continua)

CARACTERISTICA DO MEI

EXPRESSOES UTILIZADAS

O CARA COMUM

O MEI é o cara comum

Cara de gente comum

Esteredtipos de gente comum

O MEI é um cara comum

O MEI é uma pessoa comum

O POPULAR

Popular

Cara de povéo

Cara mais de povo

Cara de povo

Povo, popular

Popular

O CARA DO VAREJO

Um cara do varejdo

Varejao

A cara desse publico, que é essa coisa

meio varejao mesmo

GENTE COMO A GENTE

Pessoa real

Gente como a gente

Gente como a gente

Gente de verdade

QUALQUER UM

Pode ser qualquer um

E qualquer um
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Tabela 14 — Expressdes utilizadas pelos entrevistados para
caracterizar o MEI como “cara comum” (conclusdo)

Simples
O CARA SIMPLES Cara mais simples
Mais simples
PESSOA NEUTRA Pessoa completamente neutra

Cara basico assim
O CARA BASICO

Cara mais basicao

O CARA QUE USA A cara que eu vejo quando eu passo na
TRANSPORTE PUBLICO rodoviaria

Fonte: elaborada pela autora

E importante destacar que, ao mencionar o microempreendedor individual como uma
“pessoa completamente neutra”, o entrevistado fazia oposi¢do a imagem do individuo que nédo
é MEI e que, na opinido dele, tem “tatuagem ou um brinco”. De fato, nenhuma pega analisada
apresenta esses elementos na caracterizacdo do microempreendedor individual. Além disso, a
percepgao de que o MEI é um “cara comum” e “gente como a gente” contribui para outra

peculiaridade atribuida a ele pelos entrevistados: 0 MEI ndo se vé como empresario.

N&o passa pela cabeca deles que eles sdo empresarios também [...] muitos deles ndo
entendem ainda que eles sdo empresarios [...] Ele ndo se reconhece como empresario
[...] Esse publico ndo se vé como empresario [...] Eu acho que ele s6 vé empresario
quando ele vé uma empresa fisica.

Para os entrevistados, os microempreendedores individuais ainda ndo associam o
conceito de empresario a si mesmos e a seus empreendimentos, e isso é reflexo do que ocorre
na sociedade em geral, uma vez que o termo é comumente objetivado na imagem de um homem
vestindo terno e gravata: “empresdrio € Eike Batista para eles [microempreendedores
individuais]”.

O mesmo acontece para o conceito de empreendedor: “é uma palavra grande”, “nem
todos [...] conseguiam entender o conceito de empreendedor e quando entediam achavam que
era algo chique, que era algo que ndo era com eles, era algo longe deles”. Para os entrevistados,
essa percepcao é refletida na categorizagdo do publico como microempreendedor individual:

99 e N

“eles ndo tém o entendimento assim: “eu sou MEI””, “eles ndo conhecem esses termos™, “ndo
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29 ¢ 99 ¢

conhecem essas nomenclaturas, ndo”, “ele ndo se vé nesse termo ai”, “o MEI eu acho que ¢
forcado para ele”.

Nesse sentido, a percepcdo da maioria dos profissionais do Sebrae e das agéncias
corrobora com a pesquisa feita em 2009 e mencionada anteriormente, cujo objetivo era avaliar
o0 impacto social da instituicdo da figura juridica do microempreendedor individual.

H4, no entanto, aqueles que acreditam que essa percepcao por parte do publico mudou.
“Tem assim uma faixa muito consciente de que ¢é empresario”, “os MEI gerados por

99 ¢

oportunidade, eles estdo vindo muito mais conscientes”, “eu acho que eles t€ém assimilado isso”,
“ele ja esta se apropriando do nome”, “todo mundo se reconhece”.

Outra questdo mencionada na pesquisa de 2009 e que voltou ao debate durante as
entrevistas diz respeito & conotagdo negativa do nome “microempreendedor individual” e da
sigla “MEI”. Segundo os entrevistados, “o cara quer se sentir empresario, ndo quer se sentir
muito micro”, “ele fala, “eu sou microempreendedor individual, mas eu quero passar a ser
empreendedor individual, ndo quero ser mais micro”. Em outras palavras, a conotagao negativa

do prefixo permanece.

9.1.2.4. A representaco social do MEI pela diferenciagio

Além de possibilitarem investigar a representacdo social do microempreendedor
individual e suas representacfes afins, as entrevistas em profundidade realizadas com os
profissionais do Sebrae e das agéncias de publicidade permitiram, também, identificar o MEI
pela diferenga. Em outras palavras, quem ndo é um microempreendedor individual? Ou, ainda,
quem ¢ microempreendedor individual, mas esta “fora do padrao™?

Durante a coleta de dados, muitos entrevistados tiveram dificuldade para descrever o
microempreendedor individual e muitos deles recorreram, espontaneamente, a descricdo de
aspectos opostos aqueles que eles acreditam caracterizarem o MEIL Assim, o0
microempreendedor ndo tem “cara de modelo”, mas também nao tem “muita cara de pobre”.
Ele também nao é muito “bonito”. A comunicacdo para o publico ndo pode apresentar “modelos
lindos, maravilhosos, mas também ndo precisam ser feios ou pobres”. Aparece, nesse momento,
a referéncia ao “cara comum”.

O MEI nao ¢ “gente de propaganda”, porque gente de propaganda ¢ “meio exagerada”.
Ele também ndo ¢ “uma pessoa toda arrumada” e muito menos “sofisticada”. Dessa forma, o
microempreendedor individual ndo trabalha “com tecnologia, com inovagdo”. Alids, o

empresario categorizado como MEI que trabalha com tecnologia e inovacdo € o “cara que
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acabou de montar uma startup”, ou seja, ele ndo permanecera na condicdo de
microempreendedor individual durante muito tempo, porque ele ¢ um MEI “fora do padrao”,
“fora da curva”.

No que diz respeito a classe social, 0 microempreendedor individual ndo faz parte das
classes A ou B. O empresario que “tem nivel superior”, “grau de escolaridade alto, 3° Grau,
pelo menos, na maioria das vezes, indo para uma pds, querendo estudar no exterior ou que ja
morou no exterior” ndo se encaixa no perfil de MEIL. Em alguns momentos, os entrevistados
afirmam que ha, sim, microempreendedores individuais com “grau de instru¢do um pouco mais
elevado”. Porém, logo acrescentam que “isso ai ndo ¢ a maioria, isso ¢ a minoria”. Aquele
profissional “recém-formado”, “formado no exterior” ou “estudante” também ndo se encaixa
no perfil de MEI.

O microempreendedor individual ndo ¢ “jovem”, ndo tem “cabelo pintado” nem
“tatuagem”. Também ndo anda “engravatado” e normalmente ndo viaja de avido, ndo vai ao
cinema e nem assiste TV por assinatura: “aeroporto, eu ndo vou falar com MEI”, no plano de
midia “ndo entraria a TV fechada, ndo entraria cinema”. Por fim, as caracteristicas fisicas
daqueles que ndo sdo microempreendedores individuais sdo descritas da seguinte maneira: “nao
vou botar uma moga loira do olho azul e alta para representar o MEI”, “nao ¢ nérdico”, ndo ¢é

“gatona, loura, do cabelao”.

9.1.3. Como deve ser a comunicacao direcionada aoc MEI?

Diante do exposto, é possivel apresentar como o publico entrevistado defende que seja
a comunicacdo direcionada ao MEI, particularmente as estratégias de midia, a linguagem
utilizada nas pecas graficas e a importancia dos formadores de opinido para 0 sucesso da
comunicacdo com o microempreendedor individual.

A midia defendida como apropriada a comunica¢do com o MEI, tanto pelo Sebrae,
quanto pelas agéncias, é baseada firmemente no uso de TV aberta, radio e midia exterior, 0 que
caracteriza também a comunicacdo de interesse publico no Brasil. Transporte coletivo foi muito
citado durante as entrevistas: “MEI a gente pode explorar bastante no metr6”, “eu ja sei que no
metrd eu vou falar para MEI”, “paradas de dnibus normalmente eram as midias prioritarias para
MEI”. Acredita-se que o microempreendedor individual ndo possui veiculo proprio e,
consequentemente, locomove-se utilizando transporte publico. A TV aberta ocupa lugar de
destaque nos planos de midia de campanhas direcionadas ao MEI: “sempre vai aparecer 1a em

NAY

cima”, “fatalmente a gente vai fazer Esquenta ou vai fazer Faustdao”. Radio e revistas populares
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também foram citados pelos entrevistados: “radio fala muito bem com MEI”, “[revistas] Ana
Maria Braga, Ti Ti Ti, Minha Novela”.

A internet também é apontada como estratégia de midia para o publico. Ao mesmo
tempo em que seu crescimento e abrangéncia sdo reconhecidos, sua utilizacdo pelo
microempreendedor individual é caracterizada como rudimentar. Em alguns momentos é citado
que o MEI apenas acessa a internet em lan houses ou, ainda, que necessita da ajuda de seus

filhos, mais jovens, para acessarem a rede.

A internet vem crescendo cada vez mais junto desse publico, entdo muitas vezes vocé
tem uma campanha; vocé quer uma comunicacdo, muitas vezes, vocé ndo tem uma
verba muito alta, vocé consegue as vezes comunicar através de estratégias de internet.
Eles estdo se modernizando, por exemplo, WhatsApp, essas coisas todas, vocé tem
gente que as vezes é MEI e que usa Instagram para poder vender. [...] Estdo em lan
house, eles estdo fazendo negécio no Mercado Livre, ou estdo vendendo coisas nos
classificados, e isso ndo estavam adicionando conhecimento, eles estavam usando a
internet como ferramenta, logo ferramenta para venda. Ele mal sabe o que é
WhatsApp, ndo sabe nem pronunciar WhatsApp.

Outra estratégia de comunicacdo mencionada durante as entrevistas aborda a questao
dos formadores de opinido. Para o Sebrae e as agéncias, a principal figura a exercer influéncia
sobre o publico MEI é o comunicador de radio, ou comunicador local, “porque esses caras tém
um alcance muito grande, uma penetracdo muito grande nesse publico”, eles “falam com o
publico que a gente quer atingir”. Também foram citadas como personalidades influentes para
0 publico pessoas famosas como Zeca Pagodinho, Regina Casé, Faustdo, Ana Maria Braga,
Silvio Santos, Gugu, Henrique Chaves e jogadores de futebol. Além disso, um entrevistado
afirmou que “uma personagem de uma novela que naquele momento seja de uma comunidade,
seja de uma favela, normalmente tem uma identificagao”. Essa declaragdo chama atengao para
um aspecto apresentado anteriormente no qual o MEI € percebido como membro da classe C e,
consequentemente, aquele que “ndo tem grana”, “o cara bem pobre”, que mora na favela.

A linguagem publicitaria mais eficaz para a comunicagdo com o microempreendedor
individual é aquela direta, objetiva, que deixa clara a relagdo entre os beneficios adquiridos e o
pagamento do imposto. Segundo os entrevistados, a comunicagdo deve “ser direta”, “uma coisa
rapida”, “uma informagdo ja causando a diferenca para ele”. A simplicidade precisa dar o tom
da comunicacdo, deve ser de “entendimento literal”. “Nao pode ter nada muito subliminar,

29 <¢

muito entrelinhas”, “nao pode ser muito rebuscado

99 <

, “ndo pode levar nada complexo para eles”.
Para aproximar o Sebrae do publico MEI, é sugerida a utilizacdo da linguagem
publicitaria de varejo, uma vez que “o tom varejo” ¢é justamente aquele utilizado pelo

microempreendedor individual para promover seus produtos e servi¢cos. Em outras palavras, a
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estratégia de comunicacdo passa pelo emprego da “linguagem que ele usa para fazer a
propaganda do negocio dele”, que ele “usa no dia a dia dele”, a “linguagem dos caras”. Essa
linguagem é traduzida graficamente pelas referéncias ao varejo, em particular a elementos

presentes em feiras.

9.1.4. O diminutivo e questdes de género

Por fim, faz-se necessario apontar trés aspectos que se destacaram durante a realizacéo
das entrevistas: 0 uso do diminutivo para se referir a caracteristicas do MEI, o emprego de
alguns termos que podem ser interpretados como pejorativos e, ainda, questdes de género
relacionadas ao publico.

Ao se referirem as atividades desempenhadas por microempreendedores individuais,

b 19

muitos entrevistados utilizaram os substantivos no diminutivo, como: “marmitinha”, “mulher
que faz docinho”, “saldezinhos pequenininhos”, “quitandinha”, “quiosquezinho”, “saldezinhos
de beleza”. E interessante o uso deste recurso expressivo, uma vez que emprega o substantivo
em sua forma diminutiva para se referir ao negdcio de um MEI. Seu emprego pode ser motivado
pela finalidade de se referir a algo, de fato, pequeno, como o negécio de um microempreendedor
individual, ou ainda para dar a mensagem conotacdao afetiva ou depreciativa. Neste trabalho, o
emprego do diminutivo para se referir ao negécio de um microempreendedor individual foi
identificado em apenas uma campanha e, mesmo assim, ao negdcio antes da formalizagdo: “A
Luiza trabalhava por conta propria, no seu quartinho”.

E necessario cautela, no entanto, pois sua utilizagio pode causar a impressdo de que a
referéncia tem conotacdo pejorativa, como aconteceu durante uma entrevista em que o
microempreendedor individual foi descrito como uma “menina com blusinha qualquer”, em
mais uma alusdo a caracterizagdo do MEI como “pessoa comum” ou “neutra”.

O termo “bronco” e “broncdo” surgiu durante as entrevistas para caracterizar 0 MEI, e
também pode apresentar carater pejorativo. Segundo o Novo Dicionario Aurélio da Lingua
Portuguesa (FERREIRA, 2004, p. 331), o adjetivo significa “[Do lat. vulg. *bruncu] Adj. 1.
Tosco, aspero, agreste: rochas broncas. 2. Rude, rustico, inculto; ignorante, ignaro: camponés
bronco. 3. V. burro (12)”.

Antes de prosseguir e analisar a recepcdo da mensagem publicitaria do Sebrae pelo
proprio microempreendedor individual, é preciso chamar atencdo para o machismo existente na
sociedade atual. Esse machismo manifesta-se, muitas vezes, na comunicacgdo publicitaria e em

declaragfes como a seguinte, feita por uma entrevistada: “¢ muito mais facil as mulheres
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pegarem uma identificagdo com uma campanha representada por um homem do que o contrario;
a sociedade ainda ¢ muito machista”. O mesmo machismo mostrou-se presente em alguns
momentos da coleta de dados, em declaragdes como “€ a mulher que tem mais dificuldade,
entendeu? O homem, ele é mais safo” e na caracterizacdo da microempreendedora individual
como mée solteira: “a mulher ela ndo tem marido; ela tem filho, ela tem que manter a casa”.
Essa caracterizagdo é objetivada durante o merchandising na novela Cama de Gato. A
personagem Tais, microempreendedora individual, € mae solteira e sustenta o filho sem a ajuda
do pai, 0 personagem Bené, representado pelo ator Marcello Novaes. Ainda que discutir e se
aprofundar no tema do machismo ndo seja o objetivo deste trabalho, é importante destacé-lo

dentro do contexto analisado pela investigagao.

9.2. O depois: a recep¢do da mensagem

Tendo como premissa a importancia do papel do receptor no processo comunicacional,
é relevante que se estude a apropriacdo da mensagem e como ela pode influenciar seu
significado, aspecto continuamente renovado e transformado por esse processo. Além do
contetdo em si, o0 contexto, outros individuos e outras mensagens podem estar envolvidos e
influenciar essa apropriacdo. Para investiga-la, foram realizados grupos focais com
empreendedores que trabalham informalmente e com aqueles que j& se formalizaram e sdo,
hoje, microempreendedores individuais.

A pesquisadora viu, na Semana do Microempreendedor Individual, uma oportunidade
de identificar e organizar os grupos focais para a investigacdo. O evento aconteceu no Distrito
Federal, entre os dias 13 e 18 de abril de 2015. A Semana do MEI é uma espécie de “feirao”
que orienta interessados em se formalizar e oferece cursos, palestras e consultorias em gestao
para 0s microempreendedores individuais. A iniciativa acontece simultaneamente em todo o
Brasil e é organizada pelo Sistema Sebrae com o0 apoio de parceiros. No Distrito Federal, 27
pontos de atendimento foram montados pelo Sebrae/DF onde eram oferecidos cursos, palestras,
oficinas, consultorias, rodadas e encontros de negocios, todos gratuitos. As inscricdes para as
oficinas aconteciam pela internet ou, ainda, no préprio local do evento, se houvesse vagas. A
tenda principal da Semana do MEI estava localizada no centro da cidade satélite de Ceilandia,

onde foram realizados os grupos focais para esta pesquisa (figura 32).
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Fonte: registros feitos pela autora

A pesquisadora conseguiu apoio da organizacdo do evento para aplicar a pesquisa
durante 4 dias, em 4 diferentes turmas participantes de oficinas SEI. Assim, foram realizados 4
grupos focais nas manhas dos dias 13, 14, 15 e 16 de abril. Participaram, ao todo, 58 pessoas,
dos quais 31 eram homens e 27 mulheres, sendo alguns deles microempreendedores individuais
formalizados e outros empreendedores informais em busca de informacBes sobre a
formalizagdo. Os grupos participaram das seguintes capacitagdes: “Como divulgar sua empresa
na internet”, “SEI Controlar meu dinheiro”, “SEI Empreender” e “SEI Unir forgas (para
melhorar)”. Dessas, as oficinas “Como divulgar sua empresa na internet” e “SEI Controlar meu
dinheiro” ficaram lotadas.

A sala onde eram ministradas as oficinas eram equipadas com datashow, quadro branco
do tipo cavalete e cadeiras escolares. Cada participante recebia uma pasta personalizada com a
arte da Semana do MEI, onde havia 0 material do curso (pasta grampeada com textos e
atividades), bloco de anotagOes personalizado, folder da Semana do MEI, folder Circuito
Empreendedor, formulério de avaliacdo da oficina (tanto do instrutor quanto da organizagéo do
evento), caneta e ficha de cadastro (figura 33). O folder Circuito Empreendedor apresenta todo
o0 calendario de eventos e cursos do semestre promovidos pelo Sebrae, no Distrito Federal (para

todos os publicos, ndo apenas para o MEI).
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Figura 33 — Folder da Semana do MEI e formulario de avaliagdo das oficinas
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Fonte: material fornecido pelo Sebrae

A abordagem do publico acontecia ja em sala de aula. A pesquisadora era apresentada
a turma pelo instrutor que, em seguida, Ihe passava a palavra, para ser iniciada a dindmica.
Apenas duas pessoas ndo quiseram participar da pesquisa e ndo se manifestaram durante a
coleta de dados. Houve boa adesdo, mesmo que a contribuicdo de alguns tenha sido pequena.

A conversa inicial buscou tragar um perfil dos empresarios, conforme roteiro a seguir:

1) Informacdes de perfil: nome, idade, breve historico familiar, ramo de negdcio.

2) Como é o seu dia a dia como empresario? Cansativo? Dificil? Vocé se sente
realizado apds um dia de trabalho?

3) O que espera para o futuro de sua empresa? Espera crescer? Contratar mais

funcionarios, ampliar a carteira de produtos/servi¢os?

Depois, a pesquisadora apresentava ao grupo imagens representativas do MEI
desconectadas das pecas publicitarias e pedia para os participantes comentarem sobre as pessoas
retratadas. A estratégia pretendia avaliar a questdo da complementaridade entre texto e imagem
verificada na andlise dos anuncios. Além disso, buscava identificar algum elemento que
remetesse a representacdo social do microempreendedor individual, em especial a sua
objetivacdo, ja que eram apresentadas apenas as imagens, sem texto. Também foi verificada
nessa etapa a forma como o publico se referiu as pessoas retratadas: se, por exemplo, alguém

mencionou que ambos poderiam ser microempreendedores individuais ou, ainda, se 0s
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caracterizou como empreendedores ou empresarios. O roteiro dessa etapa da dinamica é

apresentado abaixo:

1) Descreva a imagem com suas palavras.
2) Como vocé imagina a vida da pessoa retratada?

3) Vocé acha que a pessoa retratada na imagem tem algo em comum com vocé?

Fazer uso de fotografias em dindmicas de grupo € uma estratégia que busca estimular
ainda mais a producdo de sentido e, assim, extrair informagdes adicionais e importantes ao
contexto da investigacdo. Como afirmou Gonzalez Rey (2005, p. 66), “as fotos s&o uma via
iddnea para provocar emogdes e situar o sujeito em uma temporalidade subjetiva vivida, que,
com frequéncia, é mais dificil de ser conseguida por outras vias”. De fato, observou-se que as
fotos provocaram reacgdes imediatas no publico, alterando o clima do grupo e permitindo que
se expressassem mais a partir daquele estimulo.

A Ultima etapa na conducdo dos grupos consistia em apresentar aos participantes as
imagens dos MEI no contexto da peca publicitaria, assim como foi veiculada na midia. A

discussao foi estimulada por perguntas como as descritas a seguir:

1) Qual a sua opinido sobre o anuncio?

2) O que vocé acha dos empresarios apresentados no leiaute?

3) Vocé, como empresario, se Vé retratado na peca publicitaria apresentada?
4) Por qué?

A dindmica com cada grupo durou, em média, 20 minutos, gerando uma hora e meia de
audio, também degravado pela empresa Brasilia Degravacgdes. A pesquisadora buscou analisar
0 material da mesma forma que as entrevistas, ou seja, buscando zonas de producao de sentido
e interpretando o conteddo gerado com base nas referéncias tedricas que norteiam o trabalho.
Foi possivel aprofundar o conhecimento sobre o microempreendedor individual, em especial
no que diz respeito a sua representacao social, tracos de personalidade e como ele interpreta a

publicidade do Sebrae. Essas descobertas séo apresentadas a seguir.
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9.2.1. O participante da Semana do Microempreendedor Individual

Dos 31 homens e 27 mulheres participantes das dindmicas, a maioria era formada por
sacoleiros. Daqgueles que ainda ndo eram microempreendedores individuais, seis estavam
desempregados, dois eram servidores publicos, um era estudante e um trabalhava como
estoquista, atividade ndo permitida como MEI. A tabela 15 apresenta a variedade de ramos de

negocio dos participantes dos grupos.

Tabela 15 — Atividades empreendedoras desempenhadas pelos participantes dos grupos focais

ATIVIDADE PARTICIPANTES ATIVIDADE PARTICIPANTES
Artesdo 2 Dono de lanchonete 1
Bombeiro eletricista 2 Dono de restaurante 1
Borracheiro 1 Dono de saléo de beleza 1
Cabeleireiro 2 Estoquista 1
Costureira 3 Estudante 1
Desempregado 6 Fotdgrafo 2
Dona de atelié de roupas )
de festa 1 Marceneiro 1
Dona de brechd 1 Marmiteiro 2
Dona de empresa de ) Misico .

consultoria (coaching)

Dono de empresa de

Dona de loja de roupas 1 organizagdo de festas 2
infantis
Dono de agéncia de .
L 2 Sacoleiro 11
comunicagao
Dono de bar 1 Servidor publico 2
Dono de empresa de L Técnico em .
baldes personalizados computadores
Dono de empresa de o
) 2 Vendedor de bicicletas 1
transporte/turismo
Dono de imobiliéria 2 Vendedor de calgados 1

Fonte: elaborada pela autora



166

A escolaridade de todos os participantes do grupo ndo pode ser averiguada. Porém, pelo
menos cinco microempreendedores individuais declararam ter ensino superior completo e um
revelou estar cursando faculdade. As formacdes variaram entre psicélogo, pedagogo,
engenheiro de producdo, contador e educador fisico.

A busca pelo Sebrae foi motivada, para a maioria dos participantes, pela necessidade de
adquirir conhecimentos em gestdo. Foram inimeros os depoimentos que afirmaram procurar o
Sebrae para “aprender mais, conhecer mais”, “aprender para continuar”’ e “adquirir
conhecimentos”. Também foi mencionada a busca por “informacdes de gestao” e “orientagdo”.
Também houve quem afirmasse procurar o Sebrae para “aprender a administrar”, “aprimorar”
e “aprofundar mais ainda” o conhecimento sobre o mercado.

Outro aspecto bastante citado pelos participantes como motivador para procurarem o
Sebrae foi a necessidade de ampliar seus negdcios. Depoimentos como “quero espalhar a minha
empresa para o Brasil todo”, “quero abrir minha propria loja” e “quero langar minha prépria
marca” foram alguns vistos durante as dindmicas. Alguns empresarios mencionaram, também,
a necessidade de ampliar sua producdo devido ao aumento das vendas e citaram a procura por
linhas de crédito para a compra de maquinas.

A cooperacdo empresarial também foi lembrada pelos empreséarios. Para eles, o Sebrae
pode ajuda-los a unir forgcas uns com os outros e formar parcerias. O tema da cooperagéo esteve
bastante presente nas discussdes, assim como a questdo da fidelizacdo de clientes. Muitos
empresarios mencionaram que o Sebrae pode auxilia-los a melhorar o atendimento e realizar
relacionamento com seus clientes. "Vocés pesquisam satisfacdo de cliente, expectativa, essas
coisas? E isso que eu quero aprender".

Questdes como nota fiscal eletrdnica também foram mencionadas, assim como a
reorganizacdo da empresa. Alguns empresarios declararam estar passando por dificuldades e
apontaram claramente o Sebrae como apoiador para mudar a situacdo de seus
empreendimentos, em depoimentos como: “o primeiro ano foi muito bom, mas eu me
desorganizei e estou tentando juntar os caquinhos ai” e “vim aqui ao Sebrae para poder arrumar
um outro jeito para conseguir levar a minha vida”.

Curiosamente, nenhum empresario foi explicito ao afirmar que busca o Sebrae para
vender mais, apesar de ficar subentendido que todas as agdes na busca de melhoria da empresa

tém como objetivo final aumentar o faturamento do negaocio.
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9.2.2. O dia adia do empreendedorismo

Durante as dinamicas com o0s grupos, a referéncia ao sonho de empreender foi

2% ¢

recorrente. Foram inUmeras as declaracbes como “para mim era um sonho”, “sempre tive o
sonho de montar meu atelier”, “aquele sonho que vocé tem” e “nds tinhamos ja esse sonho”.
De todos os microempreendedores individuais ouvidos, apenas uma senhora declarou que
nunca quis empreender, e sim que identificou no empreendedorismo uma maneira de ganhar a
vida a0 mesmo tempo em que precisava cuidar da mée doente em casa.

A questdo do sonho estd ligada também a satisfacdo pessoal proporcionada pelo
empreendedorismo. Todos 0os MEI declararam se sentirem realizados por serem donos de seus
proprios negdcios, em depoimentos como: “tenho uma satisfagdo pessoal”, “eu me sinto
realizada”, sinto “satisfagdo, porque eu gosto”, “uma realizagdo pessoal”. Outros, ainda,
afirmaram que o empreendedorismo permite que eles sejam eles mesmos: “ser eu de verdade”,
e que o dinheiro ndo é o mais importante ao empreender: “a pessoa tem que fazer com amor.
[...] ndo é s6 o retorno financeiro, nao é? Isso ai é muito relativo”.

Tanto o sonho do empreendedorismo, quanto a satisfacdo pessoal sao trabalhados na
publicidade do Sebrae. Campanhas como “Empreendedor Individual”, criada pela agéncia
Giacometti em 2010, mostra a realizagdo de um sonho ao trazer as historias de vida de Jorge,
cujo negdcio permitiu que ele tivesse uma aposentadoria tranquila ao lado dos netos, e de Luiza,
a costureira que se aposentou e deixou sua empresa sob a administracdo dos filhos. O
merchandising da campanha na novela da Rede Globo também deixa evidente a questdo do
sonho de empreender, mencionado inimeras vezes pela personagem Tais. Outras campanhas,
como a de 40 anos, cujo slogan ¢é “O negdcio ¢ acreditar” e a campanha “Sebrae Apresenta”,
que traz a historia da cake designer Dora, também se utilizam do sonho do empreendedorismo
como argumento para persuadir o pablico.

Outra questdo mencionada pela maioria dos entrevistados refere-se a dificuldade de se
conseguir apoio para empreender. Muitos ouvem de amigos e parentes que sdo loucos e que o

negocio “ndo vai dar certo”.

“Vocé ¢é louca, vocé bateu com a cabega?” “Eu costuro”. “Mas, vocé? O que € isso?
Mas por qué? Entdo assim, as vezes o empreendedorismo é dificil até nisso. Parece
que vocé vai contra tudo e todos. “Vocé ¢ louca, vocé vai fazer coisa dessa... E t&0
dificil” [...] ““Nao vai dar certo”.
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Em todos os grupos focais, apenas uma empresaria afirmou ter recebido apoio e
incentivo dos familiares e ex-colegas de trabalho:

Da parte de amigos de trabalho sempre me incentivaram... 1sso que me levou a sair do
meu, ndo é? Do emprego [...] Minha familia também me apoiou muito [...] Em geral
as pessoas costumam pensar assim: “nossa, € se isso nao der certo?”, nao é? Mas eu
tive ao contrario. Algumas incentivam, mas a maioria néo.

Apesar de mencionarem o sonho do empreendedorismo, a maioria dos empresarios
apontou o desemprego como uma das principais razdes que os levou a empreender.
Depoimentos como “recentemente fui despedida da empresa”, “a gente conseguir trabalho nao
¢ facil” e “eu trabalhava fixo, ndo é? A empresa ndo me aceitava, ndo me aceitou” sao alguns
exemplos. Outro grande motivador do empreendedorismo apontado pelos entrevistados foi a

liberdade para colocar em prética suas proprias ideias, ou seja, ter mais autonomia.

Pela liberdade, poder fazer outras coisas, nao ficar ali preso sé o dia inteiro s6 dentro
do escritério, cumprindo ordens, essas coisas todas, ndo €? E ter uma liberdade, fazer
0 que a gente gosta, ndo é? Ter também uma visdo |4 na frente, e pensar positivo que
pode dar certo, e investir nisso. Eu pensei dessa forma.

Além disso, a figura do chefe é, algumas vezes, retratada pelo publico como um

obstaculo ao crescimento profissional e pessoal:

Vocé t4 trabalhando para vocé mesmo, vocé t4 tendo uma renda para vocé, ndo ta
dando expectativa para o seu patréo [...] As vezes a gente tem uma ideia e leva para o
patrdo, ndo é? Sé que o patrdo ainda assim, por falta ainda de viséo futura... aquela
ideia que vocé tem, que poderia melhorar o empreendimento, ndo vai para frente.
Ento eu falei assim: “entdo eu ndo quero colocar em pratica essa ideia” [...] Trabalhar
as vezes para o0 outro, se esforcando bastante, para ele ficar rico, milionario e vocé
ganhando aquela... aquele tantinho, pouco.

As campanhas do Sebrae buscam valorizar a liberdade e a independéncia do
microempreendedor individual ao ancorarem o conceito com expressdes como “trabalha por
conta propria” e “dono do seu negdcio”, e também ao objetivarem o MEI em anlincios nos quais
ele aparece trabalhando com um funcionario, ou seja, 0 microempreendedor € o chefe, o patréo.

Em relacdo as dificuldades do dia a dia, a mais citada durante a coleta de dados foi a
burocracia, desde aquela para formalizar o negdcio até a aquela necessaria para realizar
importacdo de mercadorias. “Isso ai € complicado. Para importar, eu tenho que ter outro
documento especifico de importacdo. Eu estou assim meio perdida”. Outros pontos

mencionados pelos empresarios foram a concorréncia e a falta de organizagdo: “ndo sei como



169

2 ¢

colocar as coisas em ordem”, “‘eu comecei a misturar os nimeros € os ganhos, ai ficou aquela
coisa muito bagungada” e “no ano passado que deu uma baguncada”.

Além disso, muitos mencionaram 0 cansaco por trabalharem sozinhos e serem
responsaveis por tudo: “¢ mais dificil ser o nosso chefe”. A falta de dinheiro também foi
lembrada, em depoimentos como “esta me faltando capital”, assim como o valor dos impostos:

“a contribuicao baixou, mas nao foi tanto. Deveria ter abaixado mais”.

9.2.3. A representacado social do MEI pelo MEI

Para identificar a representacdo social do microempreendedor individual entre o préprio
publico buscou-se, durante a andlise dos grupos, termos e expressdes que estivessem
diretamente ligados a ancoragem e a objetivacdo do conceito. Foi possivel identificar a
ancoragem de forma clara no discurso dos empresarios. A objetivacdo, porém, ndo foi
identificada.

9.23.1. A ancoragem

A maior parte dos microempreendedores individuais participantes da pesquisa
apresentou-se como “microempreendedor individual” ou, ainda, utilizando a sigla “MEI":
“montei um MEI”, “formalizamos o MEI”. Muitos também referiram a si mesmos pela
atividade desempenhada, como por exemplo: “sou artesa”, “sou sacoleira” ou “sou costureira”.
Essas duas formas de ancoragem do conceito de microempreendedor individual foram as mais
recorrentes durante as dindmicas com 0s grupos, tanto para descrever a si mesmos como
empreendedores, quanto para se referir a outros microempreendedores individuais.

O publico também utilizou o termo “empreendedor” para se referir a suas atividades
profissionais ou mencionar o conceito de MEI, enquanto outros empregaram a palavra empresa:
“empresa formalizada”, “nds ja& temos a empresa”’, “minha empresa” e ‘“abri uma
microempresa”. Outros se apresentaram como “empresario” ou “microempresario” e afirmaram
ter “meu proprio empreendimento” ou “proprio negocio”.

Além das expressdes citadas anteriormente, utilizadas para classificar o0
microempreendedor individual, outras surgiram ao longo da coleta de dados, porém de maneira
menos frequente. Sdo elas: “sou registrada”, “sou autonomo”, “¢ fichado” e, ainda, ser

microempreendedora individual € ““ser sua patroa”.
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9.2.3.2. A objetivagdo

Né&o foi possivel identificar a objetivacdo do conceito de microempreendedor individual
durante os grupos focais, uma vez que os participantes da pesquisa teriam que refletir sobre a
propria aparéncia ou a de seus pares para tornar tangivel o conceito de MEI. Uma possibilidade
de objetivacdo do conceito se apresentou durante a discuss@o das imagens. Porém, nenhum
participante mencionou qualquer caracteristica dos MEI apresentados como sendo tipicas de
microempreendedores individuais.

Para suprir essa lacuna, este trabalho buscou investigar a objetivagdo do conceito
utilizando imagens de microempreendedores individuais apresentadas no livro 5 anos —
Microempreendedor Individual — MEI: um fenémeno de inclusdo produtiva. A publicacéo,
lancada em fevereiro de 2015, comemora o quinto ano desde a criacdo do MEI e as 5 milhdes
de empresas formalizadas e enquadradas nessa categoria empresarial. O livro apresenta
depoimentos e histérias de sucesso de 38 microempreendedores individuais. As imagens dos
MEI sdo apresentadas na figura 34 e servirdo como referéncia para a identificar a objetivacéao
do conceito. E importante destacar que ha apenas 37 imagens, tendo em vista que um dos casos

de sucesso apresentado no livro ndo possui foto da empreséria.

Figura 34 — Imagens de microempreendedores individuais apresentadas no livro 5 anos —
Microempreendedor Individual — MEI: um fendmeno de incluséo produtiva
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Fonte: SEBRAE, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. 5 anos — Microempreendedor

individual — MEI: um fendmeno de inclusdo produtiva. Brasilia: SEBRAE, 2015.

Das 37 imagens apresentadas, 22 sdo de mulheres, 13 de homens e duas de casais
empreendedores. A média de idade aparente dos microempreendedores individuais é de cerca
de 40 anos. Quanto a cor da pele, pode-se dizer que 19 sdo brancos, 13 sdo pardos, seis sao
negros e um é amarelo. Enquanto alguns posam para as fotos vestindo uniformes, a maioria
veste roupas casuais. Assim, a objetivacdo do conceito de MEI baseado nas imagens de

microempreendedores individuais pode ser resumida como apresentado pela tabela 16, a seguir.

Tabela 16 — A representacdo social do MEI na esfera da recepcao da mensagem

REPRESENTACAO SOCIAL

ANCORAGEM OBJETIVAGCAO

“MEI” Mulher, 40 anos, branca, veste roupa casual

Fonte: elaborado pela autora

9.2.3.3.  As representacoes afins

Durante a realizacdo dos grupos focais, os participantes descreveram de diversas
maneiras a Si mesmos € a Seus pares como empresarios. Percebe-se que o conceito de
microempreendedor individual carrega consigo uma série de representacdes afins que
complementam o significado do termo para esse publico.
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Assim, o microempreendedor individual é descrito como uma pessoa criativa, cheia de
ideias para vender seu produto. “Sem criatividade a pessoa acho que ndo chega a lugar
nenhum”. E corajoso por enfrentar “situacdes diferentes” sem medo e tem “visdo de futuro”.
Percebe as oportunidades do mercado e ndo perde tempo em exploréa-las. “As vezes as pessoas
estacionam, mas o MEI ndo estaciona”. Ele ¢ persistente e acredita em seu negdcio, que é bem-
sucedido porque ele esta sempre “vigiando bem de pertinho”. “Para dar certo eu acho que a
pessoa tem que estar dentro e comprando, abrir seu negdcio e ficar em cima mesmo”. O MEI
deve ter também postura profissional, deve demonstrar formalidade no atendimento, ser “sério”
e “saber manter certa distancia”. “Minha postura como empreendedora ¢ simpatia, mas ndo uma
simpatia mao aberta”.

O microempreendedor individual é um empresario esforcado, “trabalhador”, que tem
“vontade de aprender”. “Nao adianta eu falar que eu vou fazer algo sendo que eu nao conhego,
e ai eu vou me prejudicar”, “tem que saber comprar, tem que saber vender”. Para isso, faz
pesquisa de mercado, busca parcerias e inova para “personalizar”, ter “um diferencial” a
oferecer para o cliente ¢ assim, vender mais e “ter mais dinheiro”. Por ser MEI, é uma “pessoa
que vai ter os seus direitos”, mais “segura’”, mas que mesmo assim se preocupa com seu negdcio
e com a concorréncia. Outros querem “roubar o seu cliente” e “todo mundo vai querer a sua
ideia”.

E chamado de louco por empreender, mas o empreendedorismo Ihe da a oportunidade
de “pdr em pratica aquilo que a gente acha que pode melhorar”, da “liberdade” para “fazer o
que gosta”, “fazer com amor”. Por fim, o microempreendedor individual ¢ descrito pelo proprio

publico como um empresério feliz, alegre e realizado.

9.2.3.4. A representacdo imagética do microempreendedor individual na

publicidade do Sebrae

Em determinado momento, durante a realizacdo dos grupos focais, os participantes eram
solicitados a comentar duas imagens, uma de um homem e outra de uma mulher, sem qualquer
identificacdo, conforme apresentado na figura 35. As imagens faziam parte de um andncio do
Sebrae que divulgava a Semana do Microempreendedor Individual. A pega publicitaria foi
apresentada aos participantes posteriormente (figura 36), quando se discutiu a representacédo

social do microempreendedor individual na publicidade do Sebrae.
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Figura 35 — Imagens utilizadas nas dindmicas dos grupos focais

Fonte: imagens elaboradas pela autora a partir de andncio fornecido pelo Sebrae

Figura 36 — Ano 2011, agéncia Lew’Lara\TBWA, campanha
“Semana do Empreendedor Individual”. Midia: revista
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um El, pode aprovestar para se formalizar @ ser
também o dono do seu proprio negock,
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Fonte: material fornecido pelo Sebrae

Nenhum participante descreveu o casal como empresario, empreendedor ou, ainda,

propds uma atividade profissional para qualquer um dos dois. Os comentarios giraram em torno
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da emocédo passada pela imagem. Foi destacada a alegria transmitida pelas fotografias e a
simpatia das pessoas retratadas: “eu acho que os dois estdo felizes, ndo é?”, “caras de bem, bem
felizes, ndo €?”, “a primeira coisa que eu vejo ai é simpatia”, eles estdo “mantendo a simpatia”.
Também foi mencionado que ambos “tém um grau de satisfagao no rosto, no olhar” e que “estao
muito bem resolvidos”.

Apesar de a primeira impresséo ter sido positiva, a postura corporal do homem logo
incomodou: “por mais que ele esteja sorrindo, ele esta travado por causa do brago”, “todo
mundo que esta assim significa que é dependente de alguma coisa”, “ficar de bragos cruzados
¢ um fator negativo”. Para 0s empresarios, 0s bracos cruzados revelam algum tipo de
“resisténcia” e o homem esta “mais fechado”, “mesmo com um sorriso no rosto”.

Embora essa percepcao tenha sido partilhada pela maioria dos participantes — a postura
corporal do homem foi citada em todos os quatro grupos focais de maneira espontanea — ela
ndo foi undnime. Alguns empresérios destacaram que bracos cruzados nem sempre indicam
algo negativo: “acabo tirando pelos estudos comportamentais que nao ¢ bem assim mais nao,
hein? O negodcio estd abrindo...”, “metade das pessoas hoje vive de bragos cruzados”. De
qualquer maneira, a imagem da mulher teve recep¢do claramente mais favoravel. Ela foi
descrita pelos entrevistados como “aberta”, “ela esta solta, ela esta tipo me mostrando algo bem
acertado”.

Quando questionados sobre a possibilidade de os modelos serem empresarios, as
opinides foram negativas: “eu acho que ndo”, “condizente com a roupa e com a posi¢do do
corpo, eu acredito que ndo”. Outros, porém, consideraram que, “se forem empresarios, todo
mundo esta satisfeito”.

Apos serem apresentados a imagem do anuncio publicitario e tendo sido revelado que
0os modelos sdo, de fato, microempreendedores individuais, percebe-se uma mudanca na
avaliagdo dos entrevistados, em comentarios como: “sdo pessoas realizadas”, “¢ o sonho delas”
e “na area que eles estdo, parece que estdo ganhando dinheiro, ndo ¢?”. Além disso, a postura
corporal do homem ganhou outro significado: “eu acho que ele ndo td nem ai para o que os
outros pensam. O importante é que ele ta feliz”. Um dos entrevistados interpretou o anincio
como um convite a formalizacdo e capacitacdo, exatamente como pretendido pelo Sebrae:
“mais um incentivo para todos nos. Ah, um incentivo, porque eles estao bem. Vocé vé que eles
sdo microempreendedores individuais. Esta tendo resultado”.

Ao comparar a imagem dos empresarios no anuncio com a imagem que fazem de si
mesmos, surgem diferentes percepcdes. Ha quem ndo se sinta representado porque os modelos

estdo muito felizes, denotando a preocupacéo que acompanha o empresario no dia a dia: “acho
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que ndo parece comigo. Eu acho que eu ndo me identifiquei porque eu acho que ela esté feliz
demais”. Outros ndo se sentem representados e esperam uma associacdo mais direta com seu
ramo de negdcio por meio da vestimenta do modelo: “se tivesse vestido, o seu traje estivesse
com uma determinada formalidade a mais, ndo é€? Para vincular o meu produto com a propria
pessoa”, “[Faltou] a questdo da profissao [...] o meu produto”.

Houve ainda quem avaliasse 0 anuncio de maneira positiva e se identificasse com a
imagem dos microempreendedores individuais: “sim, me sinto representado pela imagem”,
“parece mesmo [comigo]”. A legenda das fotos, que destaca a atividade empreendedora dos
modelos, ndo prejudicou a comunicagdo: “eu acho que s6 muda o segmento, ndo €?”. Além
disso, o espirito empreendedor foi destacado por alguns entrevistados como o elo para a
identificacao com o anuncio: “representa sim. Pela atitude que eles tiveram, nao ¢? De “o nosso
projeto € esse”, e colocar o proprio negocio e fazer investimentos. Pensar num futuro melhor”.

Por fim, um dos participantes afirmou se identificar com ambos os empresarios

destacados na peca, porém por razdes diferentes:

me vejo das duas formas. Muitas das vezes quando eu atendo o cliente eu mostro para
ele que eu estou bem, total liberdade. Quando eu encontro comigo mesmo, eu vejo as
despesas, 0s gastos, eu ja cruzo os bragos e...

Durante a discussao sobre a representacdo do MEI nas pecas publicitarias, percebe-se
que o proprio publico compreende a dificuldade em retratad-lo. Ao comentar sobre a campanha
da Semana do MEI de 2015 (figura 37), cujo leiaute ndo apresenta imagens do MEI, um
empresario afirma: “Vocé nado falou [na peca] “olha, uma pessoa que € empreendedora € assim”.
N&o, porque tem muito tipo de gente. Muito. Tem, por exemplo, borracheiro, tem méaquina de
cartdo e ele ndo é assim”. Outro complementa: “Personalizar a coisa é dificil. As vezes ndo tem
nada personalizado”. A expressdo “personalizar” ¢é utilizada diversas vezes pelos entrevistados
para se referir ao recurso da representacdo imagética do microempreendedor individual na

publicidade.
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Figura 37 — Leiaute da campanha de divulgacdo da
Semana do Microempreendedor Individual de 2015

SN
MICROEMPREENDEDOR

> INDIVIDUAL ¢

Fonte: material fornecido pelo Sebrae

Ainda sobre a campanha de 2015, muitos depoimentos apontam para a efetividade da
comunicacdo sem a necessidade de uma imagem representativa do MEI: “se vocé for observar,
vocé ndo personalizou nada”, “o que acontece, vocé pde sé a informacdo, da forma como vocé
precisava passar, mas voc€ ndo personalizou”. E finalizam: “talvez seja melhor dessa forma
que estd ai [sem imagens]. Mais direto, “olha, a informacdo que vocé precisa ¢”, porque
ninguém aqui pode perder tempo. O mundo ndo ¢ assim hoje?”.

Mesmo que a campanha de divulgacdo da Semana do Microempreendedor Individual
de 2015 néo faca parte do corpus de pesquisa, tanto pela data de veiculacdo das pecas, quanto
por ndo apresentar imagens representativas do MEI, considerou-se pertinente apontar a
percepcao do publico sobre essa comunicacdo especifica, uma vez que ele foi impactado por
ela. Essa decisdo mostra-se acertada, uma vez que a relevancia da imagem para a peca
publicitéaria foi questionada pelos proprios receptores da mensagem inaugurando, assim, uma
nova zona de sentido para reflexdo. De fato, o poder de comunicacdo da representacao
imagética é contestado pelo publico MEI e a reflex&o € direcionada para o processo de recep¢do

da mensagem publicitaria:

acho que vocé fazer uma leitura de uma pessoa € muito perigoso. Existe toda uma
questdo por tras de cada pessoa. Existe 0 vocé conhecer, vocé entrevistar, entendeu?
Entdo, o esteredtipo é uma coisa meio perigosa nesse ponto ai. [...] Cada pessoa vai
fazer uma leitura diferente [...] Esse é o problema que as pessoas tém. E até um
negdcio meio perigoso. As pessoas tentarem entender fisicamente uma pessoa,
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digamos. [...] A gente ndo consegue mais classificar ninguém [...] Muitas aparéncias
enganam ndo é?

O trabalho de campo proposto na fase de interpretacdo da hermenéutica teve como
objetivo acrescentar ao cenario de pesquisa informacBes que permitam compreender o
fendmeno comunicacional sobre o microempreendedor individual de forma abrangente. Ao
avaliar varios aspectos de um mesmo fenémeno, buscou-se compreender como os significados
das mensagens foram interpretados e reinterpretados pelos receptores, bem como trazer a
superficie os processos implicitos que envolvem a decodificacdo dessas mensagens e, a partir
deste procedimento, entender a resposta do publico a comunica¢do (THOMPSON, 1995, p. 406
e 407).

Nas palavras de Thompson (Id., p. 404), “esclarecer os modos tipicos de apropriacdo ¢é
identificar algumas das maneiras caracteristicas como os produtos comunicativos séo recebidos
e usados pelas pessoas”. Também foi possivel compreender melhor como ocorre, a partir da
interpretacdo das mensagens, o processo de identificacdo do publico-alvo com a representacdo

visual do MEI presente no material de comunicagdo do Sebrae.

10. CONCLUSAO

O presente trabalho buscou responder como ocorre a identificagdo do
microempreendedor individual (MEI) face a representacdo que se faz desse publico nas
campanhas publicitarias nacionais criadas e veiculadas pelo Sebrae entre os anos de 2009 e
2014.

Para isso, foi empregado o referencial metodoldgico da hermenéutica de profundidade
elaborado pelo sociélogo John B. Thompson, que permite analisar formas simbdlicas presentes
em fenbmenos complexos, tal qual aquele da comunicacdo de massa. Assim, o trabalho de
pesquisa foi organizado em trés fases: a fundamentacdo tedrica ou, na classificacdo de
Thompson, a andlise sdcio historica; a analise formal, onde foram analisados os anincios do
Sebrae criados para o microempreendedor individual e, por fim, a interpretacdo ou
reinterpretacdo, onde foram estudadas as esferas de producdo e recepgdo da mensagem por meio
da realizacdo de entrevistas e grupos focais.

Diante de todos os dados levantados e das analises realizadas, conclui-se que a
representacdo social do microempreendedor individual ainda € um conceito novo, que esta em
processo de assimilagdo. Como afirmou Moscovici (Apud SA, 1993, p. 22), algumas

representacdes sociais “nem sempre tiveram tempo suficiente para permitir a sedimentacao que
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as tornasse tradigdes imutaveis”. A representacdo social do MEI, nesse sentido, corresponde a
descricdo do autor, uma vez que a figura juridica é recente, criada em 2009.

Assim, é possivel afirmar que representacdo social do MEI é ancorada no termo
“trabalha por conta propria”, mas sua objetivacdo adquire, conforme descreveu Ibafiez (Apud
SA, 2002, p. 41), “uma série de opinides e de imagens relativamente desconexas”, percebidas
em diferentes momentos do trabalho.

A objetivacdo do conceito encontrada nos anuncios analisados, por exemplo, foi aquela
correspondente a de um homem, com cerca de 40 anos, pardo, que veste uniforme. Ja na esfera
de producdo da mensagem publicitaria, o MEI foi objetivado como homem, também com 40
anos, porém negro e vestindo calca jeans e camiseta. Por fim, ao analisar a imagem dos
microempreendedores individuais apresentada no livro comemorativo dos 5 anos da figura
juridica, outra objetivacdo foi identificada: mulher, com cerca de 40 anos, branca e sem
uniforme de trabalho. O Gnico aspecto comum nas trés objetivacdes do conceito reside na idade
meédia do MEI: 40 anos.

Nesse sentido, o didlogo estabelecido entre as esferas de producdo e recepcdo da
mensagem, ou seja, entre o Sebrae e 0 microempreendedor individual, ainda se encontra numa
etapa inicial, apesar de ja ter se modificado bastante desde a criacdo da figura juridica. Além
disso, a multiplicidade de imagens associadas ao MEI n&o deve ser vista necessariamente como
complicador da comunicacdo, mas sim como uma oportunidade para explorar significados e
estratégias persuasivas. Prova disso é que, mesmo com a dificuldade de objetivacdo do conceito,
a pesquisa realizada identificou que o publico receptor da mensagem é impactado e compreende
a publicidade do Sebrae, uma vez que néo espera ver nela um espelho de si mesmo, mas sim
uma tentativa de representacdo da categoria empresarial a qual pertence. Em outras palavras,
grande parte do publico entrevistado demonstrou entendimento acerca da utilizacdo da imagem
como ferramenta de persuasédo, cuja funcdo é apresentar o grupo dos microempreendedores
individuais, o que ocorre mesmo quando a atividade apresentada no andncio € diferente daquela
que ele desempenha. Ele também compreende a dificuldade de objetivar o conceito.

Alguns recursos parecem auxiliar a identificacdo do publico com a imagem: um deles é
a caracterizacdo do modelo com uniforme de trabalho, em especial o avental, e a outra é a
postura corporal descontraida, uma vez que os bragos cruzados do MEI no anuncio discutido
pelos empresarios foram apontados como caracteristica negativa da peca. No entanto, apesar de
compor o imaginario do publico, o uniforme pode ser um elemento ambiguo, uma vez que é

possivel associa-lo ao dono do neg6cio, mas, também, a um funcionario da empresa.
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Por fim, conclui-se que, assim com o contexto histdrico e cultural se modificaram ao
longo dos anos, algumas caracteristicas do publico MEI também mudaram desde sua criacéo.
A comunicacdo do Sebrae passa a anunciar, além da ideia de formalizacdo, os produtos e
servicos da entidade para a capacitacdo do publico. E possivel perceber, por exemplo, que a
publicidade da Semana do MEI de 2015 direciona seus esfor¢os de persuaséo para a necessidade
de gestdo do empreendedor, atendida pelos produtos e servigos da entidade. A campanha ndo
menciona a formalizacdo. Além disso, atualmente ha apenas uma campanha anual de maior
abrangéncia para o microempreendedor individual: aguela que divulga a Semana do MEI. Nota-
se, também, que, diferentemente do que pensam o Sebrae e as agéncias de publicidade, hoje o
microempreendedor individual ja compreende os conceitos de empreendedor, empresario e
MEL, e se identifica como tal. Além disso, esse publico entende a importancia e necessidade da

capacitacdo empresarial e a busca por conhecimentos de gestao para seus negdcios.

10.1. LimitacOes da pesquisa

Toda investigacao cientifica apresenta limitacdes. Seus resultados podem ser relativos,
incompletos ou provisorios (LAVILLE; DIONE, 1999, p. 96 e 97), ainda que n&o invalidem o
conhecimento construido. E importante registrar alguns dos desafios encontrados durante a
realizacdo desta pesquisa. Ao longo de todo o processo, a consciéncia das limitagcdes da
investigacdo permitiu que a vigilancia metodoldgica fosse reforcada para garantir o bom
andamento da pesquisa e 0 alcance de resultados relevantes.

O primeiro aspecto a ser considerado é justamente o incentivo dado pelo Sebrae a
realizacdo deste trabalho, uma vez que a autora é funcionaria da entidade e esteve em periodo
de licenca para realizar a investigacdo. Uma possivel tendenciosidade pode ser questionada, ja
que a autora faz parte do cenario de pesquisa, conhece os interlocutores entrevistados e participa
do processo de producdo das mensagens publicitarias. A hermenéutica de profundidade revela-
se adequada para abordar essa questdo, uma vez que esse referencial tedrico-metodoldgico
diminui o risco de vieses na analise ao permitir estudar o fenémeno de forma global.

A metodologia de pesquisa em si também traz limitacdes. Apesar de ndo invalidar o
processo, a opcao pela interpretacdo, terceira fase da hermenéutica, € uma decisdo arriscada na
medida em que esta é, por si s6, complexa, e estara sempre aberta a discussdéo (THOMPSON,
1995, p. 376). Ainda assim, a interpretacdo supre a lacuna deixada pelas analises sécio historica
e formal ao trabalhar a perspectiva da “construgdo criativa do significado, isto ¢, de uma

explicagdo interpretativa do que esta representado ou do que ¢ dito” (1d., p. 375). Além disso,
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a interpretacdo permite dialogar com o contexto historico e cultural na qual a investigagao se
insere, e também com os processos de negociacdo de significados, tanto o significado de
microempreendedor individual quanto os de empreendedor e empresario.

Outras limitacOes apresentadas pela metodologia referem-se a generalizacdo dos
resultados a partir de uma amostra do universo, no caso, o universo dos microempreendedores
individuais.

A questdo orcamentaria foi outra limitacdo presente no trabalho, pois impediu a
realizacdo de grupos focais fora do Distrito Federal, ja que o Sebrae ndo arcou com despesas
diretamente relacionadas a investigagdo. Além disso, a duragdo de cada grupo focal foi limitada
a 20 minutos, j& que o horario das oficinas ndo poderia atrasar muito e a dindmica era conduzida
no inicio da manhd. Outra dificuldade enfrentada na coleta de dados com os grupos foi o barulho
gerado pela movimentacdo de pessoas na tenda montada para a Semana do MEI, além do
barulho de outras capacitacdes e palestras realizadas em salas adjacentes. Dessa forma, o audio
ficou prejudicado em alguns momentos da dindmica, mesmo com o uso de microfones pela
pesquisadora, pelo instrutor e pelos participantes. Felizmente, grande parte das informacdes
perdidas conseguiram ser recuperadas por meio de anotacgdes feitas durante a coleta de dados.

Por fim, ndo é possivel estudar a apropriacdo das mensagens publicitarias do Sebrae em
seu contexto original de veiculagdo. Grupo focais proporcionam um ambiente parcialmente
controlado, onde o processo comunicacional acontece de maneira voluntaria e na presenca de
outros individuos. Em outras palavras, espera-se que o publico participante da pesquisa esteja
predisposto a avaliar as mensagens apresentadas e discuti-las. Nessas condi¢des, o contexto de
apropriacdo da mensagem difere bastante em relagdo aquele no qual a comunicacdo é
normalmente consumida.

Condicdo semelhante é percebida nas entrevistas, uma vez que o contexto social e
histérico no qual a pesquisa foi realizada difere daquele dos Gltimos 5 anos, periodo no qual as
mensagens foram criadas. Assim, ao discorrer sobre o publico microempreendedor individual
e a publicidade criada para ele pelo Sebrae, a avaliagdo dos entrevistados carregava novas
informacdes e reflexdes sobre aquele tema, tanto pelo tempo que se passou desde a criacdo da
figura juridica quanto pelas experiéncias adquiridas pelo trabalho com esse publico ao longo

dos anos.
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