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A profissao mais antiga do mundo e o0 marketing:
reflexdes sobre a série televisiva O Negdcio
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Resumo

Nos ultimos anos, o mercado empresarial tem se deparado inimeros desafios e
oportunidades que impactam nos seus negodcios. Diante disso, torna-se cada vez mais
necessario o uso do marketing e de estratégias criativas para atingir o sucesso. Neste
contexto, apresenta-se como pesquisa 0 tema marketing na série televisiva brasileira O
Negdcio — produzida e exibida pelo canal HBO —, buscando analisar e entender como
foram aplicados os conceitos de marketing na referida série. Por meio de investigacao
da série O Negocio, foi possivel observar a aplicacdo eficaz de estratégias de marketing
em areas ndo exploradas, como por exemplo a prostituicdo. Mostra-se importante
também para a sociedade, pois tenta desmistificar esta profissdo, tema recorrente no
programa analisado. Os resultados revelaram que 0s personagens da série foram
cuidadosamente pensados, sendo os conceitos abordados de forma sélida e condizente
com teorias do marketing.
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Abstract

In recent years, the business market has faced countless challenges and opportunities
that made in impact on businesses. Therefore, the need for the usage of marketing and
creative strategies to achieve success grows every day. In this context, the Brazilian
television series O Negdcio - produced and aired by HBO channel - is the subject on the
present paper, where analysis were made trying understand how marketing concepts are
applied on the show. Researching through the series, it was possible to observe the
effective implementation of marketing strategies in unexplored areas, such as
prostitution. It is also important to society because it tries to demystify prostitution as a
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profession, a recurring theme in the analyzed program. The results revealed that the
characters in the series were carefully built, and the concepts covered solidly and
consistently with marketing theories.

Keywords: Serial narratives. TV series. Marketing. O Negdcio. HBO channel.

Introduciao

Nos ultimos anos, 0 mercado empresarial tem enfrentado inUmeros desafios e
oportunidades que impactam nos seus negdcios, entre eles a globalizacdo, a evolugédo
tecnoldgica e a mudanca de habitos do consumidor. Diante disso, torna-se cada vez
mais necessario 0 uso do marketing para atingir o sucesso (KOTLER; KELLER, 2006),
visto que o processo de compra e venda de produtos e servigos mostra-se mais dinamico
e complexo.

Neste contexto, apresenta-se como pesquisa para o presente trabalho o tema
marketing na série televisiva brasileira O Negdcio, produzida e exibida pelo canal de
TV por assinatura, HBO. A trama se passa em 2013 na cidade de Sdo Paulo e narra a
historia de Karin, Luna e Magali, garotas de programa que, cansadas de depender de um
booker3, se unem com o objetivo conquistar independéncia e revolucionar sua profissio.
Sem perspectivas de alavancar a carreira, as personagens tem a ideia de aplicar
marketing a profissdo mais antiga do mundo, partindo da premissa de que este € um
servico como tantos os outros. Assim, elas criam uma empresa de prostituicdo (chamada
Oceano Azul), conseguem se reposicionar, através de técnicas de marketing e virar um
produto de luxo para o seu publico-alvo.

Deste modo, apresenta-se como objetivo geral deste trabalho entender como
foram aplicados os conceitos de marketing na série televisiva O Negdcio (HBO). Para a
concretizagdo deste trabalho, realizar-se-a uma anélise de conteudo (BARROS;
DUARTE, 2009) dos 13 episddios da primeira temporada da série O Negdcio, buscando

identificar as estratégias de marketing presentes no programa.

3 Termo utilizado para designar alguém que administra clientes para uma prostituta, ganhando parte de
seus rendimentos. No Brasil, o termo também é chamado de “cafetdo” ou “proxeneta”.
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Narrativa seriada

O conceito de narrativa seriada teve origem no século XX, no cinema, na qual os
filmes exibidos em salas muito pequenas — e com assentos desconfortaveis — para as
classes sociais menos favorecidas foram divididos (pra serem exibidos em dia diferentes
e diminuir o desconforto) a fim de melhorar a qualidade na exibi¢do. Assim surgiu a
pratica de dividir uma narrativa em partes. Além desta, outras razBes justificam a
narrativa seriada. Um delas € o fato de os televisores domesticos se situarem em
comodos iluminados e povoados por familiares. Estas circunstancias favorecem a
dispersdo, fator que é compensado pela producdo seriada, permitindo que o
telespectador ndo perca o fio da meada cada vez que se desvia da tela (DUMARESQ,
2010).

Em sintese, narrativa seriada constitui-se em contar uma historia de forma
fracionada, em pedacos. Esta narrativa fracionada depende ndo somente da construgédo
de uma boa trama, mas da criacdo de estratégias que desperte, em seu publico, um
sentimento de se manter vivo para acompanhar o desenrolar dos acontecimentos dia
apos dia. Assim, o objetivo dos canais em produzir ficcBes seriadas se da ao fato de
querer fidelizar uma ampla audiéncia ao programa exibido, tornando-as um produto de
grande rentabilidade (MACHADO, 2010).

Géneros e formatos televisivos brasileiros

Alguns anos apo6s a chegada da TV aberta no Brasil, mais especificamente no
fim da década de 1980, surge a chamada TV por assinatura. Devido ao sucesso deste
tipo de TV em outros paises, criaram-se grandes expectativas nas empresas brasileiras
que receberam as primeiras concessdes. Realizando amplos investimentos no
desenvolvimento de infraestrutura e na aquisi¢do de equipamentos de Ultima geracdo, as
empresas apostavam que a TV por assinatura poderia atingir, em curto periodo, um
grande numero de assinantes, garantindo, além do retorno dos investimentos, vantajosa
margem de lucro (TORRES, 2005).
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Diante deste quadro, a TV por assinatura foi ganhando cada vez mais pagantes.
Em 2013, a TV paga atingiu 18 milhGes de domicilios assinantes e mais de 57 milhdes
de pessoas, impulsionada principalmente pela Classe C. Com a implantagdo da Lei da
TV Paga — na qual os canais pagos devem veicular durante o horario nobre, no minimo,
trés horas e meia por semana de contetdo brasileiro, sendo metade dessa proveniente de
produtoras nacionais independentes, sem vinculo com grupos de radiodifusdo. —, tem-se
notado um grande crescimento de producdes brasileiras nesta plataforma. A lei reforgou
também a diversificacdo e o aumento do numero de produtoras atuantes no setor, e
mesmo canais internacionais, que anteriormente apresentavam apenas conteddo
estrangeiro, tiveram de exibir producbes nacionais em horario nobre apds a vigéncia da
referida lei (LOPES; MUNGIOLLI, 2014).

Neste contexto, surge a necessidade de entender a diferenca entre os conceitos
de categoria, género e formato. Aronchi (2004) define trés categorias na televisdo
brasileira que abrangem a maioria dos géneros: entretenimento, informativo e educativo.
A novela, também chamada de teledramaturgia ou ficcdo, é considerada o género
favorito e mais popular no Brasil. Ela aparece na grade de programacdo como
programas diarios, exibidos sempre no mesmo horario, com uma média de 150 a 180
capitulos, durando seis ou sete meses.

A série, diferente da novela, pode sobreviver por anos e ser exibida em qualquer
pais sem nenhuma modificacdo — a ndo ser a legendagem/dublagem. Além disso, nao
exige acompanhamento permanente — ndo é necessario assistir o capitulo anterior nem o
seguinte —, tampouco conhecimento prévio da histdria. Ja as séries brasileiras, também
conhecidas como minisséries, surgiram como subprodutos das novelas. Elas s&o
baseadas em temas da histdria ou do cotidiano nacional, com textos originais ou tirados
da literatura.

Quanto aos géneros, eles podem ser definidos como sendo um conjunto de
especies que apresentam alguns caracteres comuns (ARONCHI, 2004). Ainda segundo
0 autor, género pode ser um grupo distinto ou tipo de filme e programa de TV,
categorizados por estilo, forma, proposta e outros aspectos, como o faroeste, gangster,

documentario, comédia e novela, por exemplo.
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Em relacéo aos principais formatos da TV, destacam-se o capitulo, episédio e o
seriado. O primeiro trata-se do mais utilizado pela teledramaturgia. Seu objetivo é
conquistar uma audiéncia cativa, estimulando o telespectador a assistir continuamente o
programa para entender a histéria e se envolver emocionalmente com a trama. Por este
motivo, ndo tem comeco e fim claramente demarcados no mesmo capitulo, e a perda de
um implica em déficit de entendimento; O segundo difere-se do capitulo, pois o roteiro
do episodio pressupde um programa com comeco, meio e fim no mesmo dia, ndo
necessitando de acompanhamento constante para entendimento do enredo; Por ultimo, o
conceito de seriado se aproxima ao de episddio e se opde ao de capitulo. Assim, o
seriado originou a formula de prender a audiéncia com historias que envolvem sempre
0S mesmos personagens e tém comego, meio e fim, porém ddo margem a continuidade.
Estes programas elaboram roteiros para uma audiéncia cativa e a0 mesmo tempo
permitem que novos telespectadores entendam o assunto e reconhegam 0s personagens
em apenas um programa, atraindo mais facilmente os telespectadores (ARONCHI,
2004).

A série O Negocio

Lancado em 1972, o canal de TV por assinatura norte-americano HBO (Home
Box Office) se destacou pela sua exibicdo de filmes e programas esportivos. Sua
expansdo para outros paises-deu-se apenas na década de 1990, chegando ao Brasil em
1994. Esta expansdo se deu através de parcerias entre a HBO e outros canais para a
exibicao de filmes de sua criagdo (ROCHA, 2013).

Desta forma, em 18 de agosto de 2013 o canal HBO Brasil (e em toda América
Latina, simultaneamente) estreou a série brasileira O Negdcio, criada por Luca Paiva
Mello e Rodrigo Castilho. A trama conta a historia de trés garotas de programa que,
cansadas de depender de cafetdes (ou bookers, como sdo chamados na série) e sem
perspectiva de subir na carreira, decidem revolucionar seu mercado e aplicar estratégias
de marketing a profissdo mais antiga do mundo.

A historia tem inicio quando a personagem principal da trama, Karin
(interpretada por Rafaela Mandelli), acompanhante de luxo com 31 anos e no fim de sua
carreira, passa a ser substituida, pelo seu booker, por garotas mais novas - tirando aos
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poucos seus clientes e o seu sustento. Ndo suportando tal situacdo, ela decide largar
tudo e declarar independéncia, abrindo uma empresa de acompanhantes na qual elas
préprias administrariam e ndo mais seriam exploradas por seus cafetdes ou qualquer
outro tipo de intermediario. Conversando, entdo, com um dos unicos clientes que lhe
restou, Karin tem a ideia de usar estratégias de marketing em sua profissdo para atrair
mais clientes garantir sua aposentadoria.

Nesse contexto, surge a personagem Luna (vivida por Juliana Schalch), melhor
amiga de Karin, com 24 anos e estudante de Propaganda e Marketing, além de colega de
profissdo. Apos ser persuadida por Karin, a personagem decide se juntar a ela nesse
novo empreendimento e ambas viram sécias. Além de Karin e Luna, uma terceira
personagem compde o enredo da série: Magali (Michele Batista), uma jovem de 21 anos
vinda de uma familia de classe alta de Sdo Paulo que, no entanto, acabou falindo.
Percebendo potencial na jovem, Karin e Luna decidem chama-la para fazer parte do
novo negocio que estdo almejando. Aos poucos, entdo, as personagens passam a
pesquisar e frequentar palestras sobre marketing, buscando se aperfei¢coar no campo das

estratégias. Em entrevista, o roteirista Rodrigo Castilho, idealizador da série, resume:

S80 as primeiras garotas de programa a langarem mao das mais modernas
técnicas de marketing e gestdo empresarial. Elas percebem que as garotas de
programa esperam passivamente pelos clientes em boates e sites, continuam
sendo exploradas por cafetdes. Chegaram todas as tecnologias, mas a
profissdo ndo mudou. Elas questionam: por que néo ir atras dos clientes? Por
que ndo fazer pesquisas de mercado? (CASTRO, 2012, p. 01).

Sendo assim, cada episédio funciona como uma introducdo aos diversos
conceitos de marketing, refletindo nos titulos de cada um deles, como share of wallet,
reposicionamento e oceano azul, por exemplo. Cabe destacar que este Gltimo conceito
da origem ao nome da empresa de sexo pago criada pelas trés personagens. Dessa
forma, por se tratar de garotas de programa de luxo, elas dispensam o uso de roupas
curtas e atitudes vulgares, conseguindo atrair clientes apenas com beleza, charme e

marketing.
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Anélise de contetdo dos episddios

Inicialmente, é necessario analisar a estrutura geral do programa de televiséo a
ser estudado. Este se encaixa na categoria entretenimento, pois ndo objetiva,
prioritariamente, informar tampouco se trata de um programa educativo. Quanto ao
género, ele pode ser definido como série, sendo produzido nos moldes internacionais —
com episadios de uma hora, independentes, mas com margem para continuidade, sendo
exibida semanalmente (ARONCHI, 2014).

Partindo entdo para a analise de cada episddio, tém-se o primeiro, titulado de
“Visao”, no qual é apresentado o enredo geral da série. S&o mostrados 0s personagens
principais, bem como a problematica — o fato de Karin estar ficando velha para o
mercado e sentir necessidade de atrair mais clientes para si. Como esta se recusa a ser
submetida a um booker e a se prostituir em casas noturnas (alternativas mais utilizadas
pela maioria das profissionais do sexo), ela decide aplicar estratégias de marketing a
profissdo mais antiga do mundo.

O primeiro passo tomado pela profissional, entdo, foi pesquisar estratégias de
marketing em um site de busca. Inspirada pelo que I&, Karin cria uma promogdo como
forma de “teste”, em uma casa noturna (oferecendo descontos para clientes especificos),
para avaliar se este tipo de estratégia também poderia ser aplicado a prostituicao.

Diante do que foi exposto, nota-se que a estratégia utilizada por Karin foi de
promocdo de vendas, estratégia essa que, segundo Crescitelli e Ogden (2007), faz parte
do mix de marketing e tem como objetivo, entre outros, gerar uma demanda maior de
vendas de um produto ou servico. Percebe-se que, ciente deste fato, ela fez uso da
promoc&o de desconto para atrair a atengdo do publico-alvo.

O segundo episddio, com titulo de “Venda casada”, € iniciado com a narradora
da série, a personagem Luna, citando conceitos de marketing como target?,
benchmarketing®, market share® e networking’ — termos agora presentes no dia a dia das

protagonistas.

4 Pablico alvo (traducéo livre).

> “Arte de aprender com as empresas que apresentam desempenho superior em algumas tarefas”
(KOTLER, 2006, p. 344).
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Ainda neste episodio, Karin nota a necessidade de posicionar o seu produto na
hora certa e no lugar certo para aumentar a sua demanda. “A gente precisa seduzir o
cliente antes mesmo de ele pensar em sair com uma garota de programa”, disse Karin no
episdédio 2. A partir disto, surge mais uma acdo elaborada pela personagem principal:
aproveitando o fato de que padrinhos de casamento costumam alugar fraques para este
tipo de festa e, na mesma época, organizam a despedida de solteiro do noivo, a ideia é
distribuir cartdes de visita em lojas de terno para o referido publico, oferecendo os
servicos de profissionais do sexo para tais eventos. A cada cinco cartdes entregues, dois
entravam em contato com Karin e um fechava negdcio.

Assim, percebe-se que houve uma adaptagdo do conceito venda casada” —
caracterizado por condicionar a venda de um produto ou servigo a outro produto ou
servico, segundo Guimardes Neto (2014) —, ja que o aluguel dos fraques nédo esta, de
forma alguma, condicionado a despedida de solteiro. No entanto, Karin aproveita a
oportunidade gerada pelo aluguel para oferecer um servico de interesse do mesmo
publico. Além disso, ela conseguiu demonstrar a importancia de se estar posicionada no
lugar certo para o publico certo e enxergar oportunidades de negdcios em mercados
inexplorados. Percebe-se, entdo, a aplicacdo de um dos conceitos basicos da estratégia
oceano azul, de Kim e Mauborgne (2005): sair do oceano vermelho, onde a
concorréncia é feroz e criar uma nova demanda, explorando mercados ainda sem regras
definidas.

O terceiro episodio leva o titulo de “Focus Group®”. Nele, Karin decide fazer um
ou grupo focal — entrevista em profundidade realizada com pequenos grupos de
diferentes tipos de pessoas para identificar ou avaliar problemas (FREITAS;
OLIVEIRA, 1998) — buscando entender a necessidade de seus consumidores. Apds 0
fracasso da primeira tentativa (em que os entrevistados sentiram-se inibidos ao falar de
sexo pago), o dono da empresa resolve realizar uma nova pesquisa, mas desta vez com a
presenca dele proprio disfarcado de entrevistado. Quando o0 grupo comeca a dar sinais
de timidez, este comeca a falar abertamente sobre suas experiéncias pessoais, incitando

0s outros participantes a se abrirem também.

® Em portugués, fatia de mercado ou participacdo de mercado (traducio livre).

" Rede de contatos (traducdo livre). Diz respeito as pessoas que um individuo conhece e aos
relacionamentos pessoais, comerciais e profissionais mantidos com elas.

8 Grupo Focal (traducdo livre).
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Assim, o focus group flui de maneira natural, gerando bons resultados para o
cliente (Oceano Azul). A partir da pesquisa, foi possivel detectar a existéncia de uma
fatia ndo explorada de homens que ndo conseguem contratar 0s servigos de uma
profissional do sexo por falta de oportunidade — medo de algum conhecido ver e contar
as esposas, desconforto em frequentar clubes noturnos especializados, por exemplo.

Fazendo uma analise da forma como foi representado o focus group na série,
podem-se perceber algumas semelhangas e diferencas com o método abordado por Dias
(2014). A pesquisa em O Negdcio é feita nos moldes tradicionais: presenca de um
moderador imparcial, realizacdo da discussdo em um ambiente neutro, com 0s
participantes dispostos em circulo. Além disso, 0 observador (representado pelo cliente)
estava presente durante as duas discussfes, numa sala com espelho de frente Unica,
evitando que os participantes o vissem.

O quarto episodio, chamado de “Overbooking®”, tem inicio com uma frase citada
por Karin: “todo homem é um cliente em potencial. Basta que se retinam as condi¢des
ideais para que ele deixe de ser potencial”. A partir desta definicdo, a personagem
principal cria uma acdo para conquistar os clientes inexplorados: durante o caos aéreo e
0 recorrente overbooking nas companhias de aviagdo, sdo entregues cartdes de visita da
Oceano Azul para passageiros do sexo masculino que fossem realocados de voo, sendo
obrigados a passar mais tempo na cidade.

Percebe-se, entdo, que as personagens conseguem aplicar o conceito de oceano
azul e explorar o inexplorado. Elas conseguem sair do oceano vermelho, onde a disputa
é acirrada e ha uma briga feroz entre as concorrentes pela participacdo de mercado em
setores de atividades conhecidas cujos limites e regras estdo bem definidos (neste caso,
representado pelo cliente em situagcBes comuns de procura por sexo), para 0 oceano
azul, onde h& criacdo de uma nova demanda (aqueles que ndo contratam uma
profissional por falta de oportunidade).

O quinto episddio, com titulo de “Tudo sobre Karin”, tem como tema principal a

historia da referida personagem, desde sua adolescéncia, até se tornar prostituta. Neste,

® Sobrevenda (traducdo livre). Termo utilizado quando as empresas vendem um produto ou servigo em
guantidade maior do que ela pode oferecer. Assim, as companhias aéreas venderam um ndmero de
passagens acima do nimero de assentos do avido, gerando um overbooking.
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o foco do enredo ndo € o negocio, ndo sendo abordada nenhuma acdo de marketing
efetiva.

Ja no sexto episodio, com nome de “Compra por impulso”, a Oceano Azul
coloca em préatica mais uma a¢do de marketing. Aproveitando o dia do “salvo conduto”
(dia da semana o qual os maridos tém a permissao das esposas para sair com 0s amigos
para praticar algum esporte, por exemplo), as personagens principais decidem convidar
outras garotas de programa para jogar ténis em um clube bem frequentado da cidade de
Sdo Paulo. Assim, elas esperam que 0 seu publico alvo opte pelo servico de uma
profissional do sexo por impulso, que o desejo seja desperto ao ver o produto a mostra.

Nota-se, entdo, que a estratégia implementada obteve sucesso, pois se baseou em
um conceito importante do marketing, a compra por impulso. Tal compra ocorre quando
ndo ha planejamento prévio, sendo as principais formas de estimulo o merchandising no
ponto de venda, bem como a oferta do produto ou servico para experimentacao
(ARAUJO; RAMOS, 2010).

Ao final do episddio, no entanto, a Oceano Azul é obrigada, pela justica, a
encerrar suas atividades, sendo acusada de “exploracdo da prostitui¢do alheia”. Por isso,
os esquemas dos fraques, dos aeroportos e das quadras de ténis ndo poderiam mais ser
executados.

Diante da adversidade encontrada, o episddio sete, “Turnaround®”, passa sem
grandes acontecimentos. O nimero de clientes se reduz ao minimo e Luna, Karin e
Magali se veem sem muito o que fazer a respeito. Ao final do episddio, no entanto, a
principal personagem tem uma ideia que pode salvar o negécio da Oceano Azul, ideia
essa que somente serd apresentada no préximo episodio.

Quanto ao titulo do capitulo, trata-se de um termo utilizado quando empresas
entram em declinio e necessitam fazer algo para “dar a volta por cima”. Esse “algo” a
ser feito chama-se Turnaround e implica em fazer mudancas em todas as areas do
negocio — desde o marketing, ao reposicionamento da marca (UZEDA, 2014). Na série,
0 conceito foi usado para demonstrar que a Oceano Azul iria mudar suas praticas para

conseguir mudar o quadro atual e se reinserir no mercado.

10 Dar a volta por cima (traducdo livre).
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O capitulo oito, por sua vez chamado de “Reposicionamento”, tem inicio com
Karin expondo a Luna e Magali a necessidade de se reposicionar no mercado —
modificando as percepcbes do consumidor em relacdo ao posicionamento atual — e se
tornar um produto de luxo, acessivel para poucos. Para dar inicio ao novo
posicionamento adotado pela Oceano Azul, a personagem principal tem a ideia de
aplicar uma estratégia de undercover marketing!!, ou marketing secreto, em altos
executivos de empresas de grande porte. Tal acdo geraria curiosidade e interesse nos
homens em desfrutar de um artigo de luxo inacessivel para a maioria das pessoas.
Segundo Garcia (2013), este tipo de estratégia baseia-se nos conceitos basicos
de marketing viral, acdo que envolve espalhar a palavra sobre uma marca de uma pessoa
para outra, fazendo com que haja uma grande repercusséo.

O episddio nove, chamado de “Luna” também aborda a historia da personagem,
contando toda a sua trajetoria até se tornar uma profissional do sexo. Como o foco deste
¢ apresentar a personagem ao publico, o marketing acaba por ficar em segundo plano.
N&o sdo apresentadas grandes estratégias, apenas € mostrado o conflito entre as trés
sOcias para decidir qual preco cobrar dos clientes nesta nova fase da Oceano Azul. Elas
decidem ndo estipular preco para 0s programas e deixar essa decisao a cargo de seus
consumidores. A estratégia da certo e a maioria paga um valor superior ao cobrado
antigamente.

De acordo com Kotler (1999), o preco dos produtos deve ser estipulado levando-
se em consideracdo encargos, como entrega, garantia, etc. Apesar disso, algumas
empresas praticam a definicdo de peco baseada em valor — estimando o valor maximo
que o cliente esté disposto a pagar por um produto ou servigo. Sendo assim, a Oceano
Azul se apropriou deste Gltimo conceito para estipular quanto cada programa iria custar
aos seus clientes. Isto sé foi possivel pois as personagens agregaram valor a sua marca.
Elas ndo estavam vendendo sexo pelo sexo apenas, mas o prazer de desfrutar uma

mulher exclusiva, acessivel a poucos homens.

11 Marketing escondido (traducéo livre). Trata-se da acdo de contratar atores treinados para comentar
sobre determinada marca ou produto com outras pessoas para assim atrair o interesse delas. Essas acfes
sdo sigilosas, pois os atores ndo se revelam (GARCIA, 2013).

Ano XIII, n. 08. Agosto/2017. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
172



tematica

ISSN|1807-8931

Ja no episoédio dez, com titulo de “Share of Heart*?”, Karin diz: “a gente tem que
dar um jeito de outros homens ricos e poderosos — nossos clientes em potencial —,
ficarem sabendo que esse cara rico e poderoso fez um programa com uma de nés".
Assim, visando a ideia de como fazer com que clientes em potencial tomem
conhecimento que outros clientes pagaram pelos servigos da Oceano Azul, a empresa de
prostituicdo presentearia 0s homens mais importantes da carteira com abotoaduras de
paletd, causando orgulho em quem tem e desejo em quem ndo. Dessa forma, a estratégia
obtém resultados satisfatérios e cada vez mais clientes potenciais se transformam em
clientes efetivos.

Neste contexto, percebe-se que a estratégia foi utilizada com o objetivo de
aumentar o share of heart da empresa, ou seja, o nivel afetivo entre a marca e 0
consumidor. As empresas que conseguem atingir o “cora¢do” de seus consumidores
acabam transformando-os em militantes, difusores e defensores da marca (SOUZA,
2014).

O episodio seguinte, titulado de “Brand Equity®®”, inicia-se com a demonstracio
do anuncio publicitario feito pela Oceano Azul para ser divulgado nos elevadores de
mais de sessenta prédios comerciais da cidade de Sdo Paulo. Neste, Karin apresenta as
suas socias o conceito de “propaganda conceitual”, que, segundo ela, trata-se de um tipo
de propaganda que ndo vende um produto, mas uma ideia, um conceito. De acordo com
Gargiulo (2014), este tipo de propaganda se mostra cada vez mais eficaz, pois deixa de
lado a racionalidade e apela para a emocao, fazendo com que o0s consumidores nao se
sintam tdo manipulados, dando-lhes a oportunidade de traduzir sozinhos a mensagem
transmitida.

Diante do que foi exposto, nota-se a clara tentativa da Oceano Azul em agregar
valor ao servico oferecido pela empresa — caracterizando assim, o conceito de brand
equity. Ao veicular uma propaganda conceitual, Karin, Luna e Magali coneguem
associar a sua marca a sentimentos como prazer e satisfagéo.

O penultimo chama-se “Fidelizagdo” e tem inicio com a Karin expondo as outras

duas sdcias da Oceano Azul sobre a necessidade de fidelizar os clientes. A personagem

12 pedaco do coragéo (tradugdo livre).
13 valor agregado atribuido a produtos e servigos (traducéo livre); esta relacionado ao modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca (KOTLER; KELLER, 2006).
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principal acredita ser necessario oferecer aos clientes além do que as garotas ofereciam
antes, ou seja, oferecer o exclusivo do exclusivo. Neste contexto, entdo, a empresa de
sexo pago cria um programa de fidelidade divulgado através de mala direta: “Depois de
trés programas vocé ganha um fim de semana com quem vocé escolher, na praia que
vocé quiser”, de acordo com o banner virtual divulgado pela marca. Karin justifica o
alto investimento neste tipo de acdo por ser de cinco a sete vezes mais caro conquistar
um novo cliente do que manter os existentes. Apesar da atratividade do programa de
fidelidade, nenhum cliente se interessa pela vantagem oferecida pela empresa das
profissionais do sexo.

Apo6s o fracasso da acdo implementada, Karin chega a conclusdo de que €
necessario oferecer o que a Oceano Azul tem de mais valioso, ou seja, seus proprios
clientes (pessoas ricas e influentes). Deste modo, a empresa oferece aos consumidores
fiéis uma rede de relacionamento entre os proprios clientes da Oceano Azul, permitindo
que estes entrem em contato entre si. Assim, torna-se possivel a criacdo de parcerias
entre importantes empresarios, além de eles poderem desfrutar de beneficios como
escolas, restaurantes e concessiondarias 0s quais representam os ramos de negdcios dos
clientes.

Dessa forma, percebe-se que foram aplicados, neste episddio, conceitos classicos
do marketing. Segundo Kotler (1999), ele pode ser definido, entre outros conceitos,
como a arte e a ciéncia de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos
lucrativos com eles. Assim, torna-se imprescindivel desenvolver um relacionamento
duradouro com eles, pois cliente fiel ndo cede as pressdes dos concorrentes, recomenda
0s produtos a outros e tolera eventuais falhas no atendimento.

Ja o wiltimo capitulo, titulado de “Share of Wallet*”, tem inicio com o desejo que
Karin sente em aumentar o share of wallet da Oceano Azul: “a gente tem que fazer com
que nossos clientes gastem mais conosco do que com outras coisas”, disse Karin no
episodio 13.

Neste contexto, as proprietarias da empresa de sexo pago decidem investir para
que, além de segunda a sexta, seus clientes procurem por seus servicos também nos

finais de semana — periodo dedicado, pelos homens, aos filhos e as esposas. A partir

14 parcela do salario do cliente destinada a uma Unica marca (traducao livre).

Ano XIII, n. 08. Agosto/2017. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
174



tematica

ISSN|1807-8931

disto, Karin chega a concluséo de que o para os maridos conseguirem sair no final de
semana, era preciso uma justificativa para ocupar as esposas, ndo, o contréario. Dessa
maneira, a Oceano Azul decide promover (sem se identificar como patrocinadora) um
curso de seducdo exclusivo para as principais mulheres da alta sociedade, deixando-as
ocupadas no fim de semana e liberando os maridos para gastar seu dinheiro com a
empresa de sexo pago. Assim, a personagem principal faz uma parceria com a marca
Hope (especializada em lingerie), para a realiza¢do do evento no espaco da loja.

De acordo com Keiningham (2005, apud Erthal, 2007), share of wallet significa
a participacao do valor do produto na capacidade de pagamento total do consumidor, ou
seja, o percentual que o produto representa no total de gastos do consumidor. Pode-se
perceber, entdo, que o conceito foi definido corretamente na série, seguindo a teoria de
marketing. E notavel também a importancia de escolher as melhores estratégias e focar
no problema certo (representado, neste caso, pelas esposas) para fazer com que 0s
consumidores gastem uma fatia maior de seus rendimentos com a marca.

A primeira temporada da série, entdo, encerra-se com a descoberta, pelas
personagens principais, de que a Oceano Azul estd sendo pirateada e outra garota de
programa esta se fazendo passar por Karin. Além de copiar o nome da empresa e de sua
dona, a impostora tenta explorar o mesmo nicho de mercado que a verdadeira, gerando
uma concorréncia desleal. O surgimento desta concorrente demonstra 0 sucesso da

empresa, a ponto de estar sendo copiada no mercado.

Consideracoes finais

Este estudo buscou entender como foram desenvolvidas as estratégias de
marketing na série televisiva O Negdcio, baseando-se nas teorias dos principais autores
da atualidade sobre o assunto, como Philip Kotler e Marcos Cobra.

Apols confrontar os conceitos abordados na serie e a teoria sobre assunto,
percebeu-se que o personagem de Karin foi muito bem elaborado e construido, visto que
sua postura e, principalmente suas falas, refletiam as de alguém que realmente tem
conhecimento a respeito de marketing. Isto pdde ser notado principalmente pelo fato da
personagem sempre parafrasear (sem citar nomes) algum grande autor de marketing,

como Kaotler, por exemplo.
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Além disso, todas as acOes e estratégias realizadas pelas personagens se
mostraram possiveis de serem executadas em um caso real, aumentando a credibilidade
do contetdo transmitido pela série. Um ponto a ser criticado, no entanto, € o fato de
tudo dar certo na primeira tentativa, atingindo sempre o sucesso absoluto. Nenhuma
empresa, por mais bem sucedida que seja, consegue acertar sempre, principalmente com
pessoas com o embasamento tedrico ainda em formacgdo. Isto, no entanto, pode ser
relevado por se tratar de uma obra de ficcdo, ndo tendo que necessariamente manter
vinculo com a realidade.

Além disso, o programa de TV conseguiu demonstrar como qualquer area,
inclusive a prostituicdo, pode ser trabalhada e melhorada a partir do marketing. Isto
exemplifica as palavras de Kotler e Keller (2006), os quais afirmam que o marketing
estd em toda parte, se tornando ingrediente indispensavel para o sucesso nos negdcios.
Para alcancar esse sucesso, é necessario mais do que teoria, mas também ousadia e
criatividade; buscar sair do oceano vermelho, dispensar as estratégias comuns e explorar
0 oceano azul, buscando inovar e gerar valor para o consumidor, assim como fizeram
Karin, Luna e Magali. Sendo assim, a série mostra que ao aplicar taticas diferenciadas e
buscar mercados aonde a concorréncia ainda ndo chegou, as empresas conseguem
aumentar sua competitividade e, consequentemente, aumentar seu lucro, além de se
tornar mais forte.

Constatou-se também que os autores mais utilizados na construcdo das falas das
personagens foram Kotler (2006) e Kim e Mauborgne (2005), tendo em vista que elas
usaram de conceitos basicos de administracdo de marketing — como fidelizacdo,
reposicionamento, promogéo de vendas — e oceano azul. Apesar disso, foram utilizados
também conceitos do marketing mais moderno, como share of heart e undercover
marketing, teorias ainda pouco exploradas, tendo em vista a escassez de material
disponivel sobre o assunto.

Diante do que foi exposto, cabe ressaltar ainda que a prostituicdo, considerada
profissdo mais antiga do mundo, sempre foi uma atividade estigmatizada, proibida em
muitos paises e regularizada em outros. Desde a Idade Média, as mulheres que a
praticavam eram marginalizadas, descriminadas, sendo alvo de perseguicdo policial e

higienista por parte do Estado e da populacdo em geral (LIMA, 2011). Além disso, vé-
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se na midia que ser prostituta estd necessariamente ligado ao desemprego e a baixa
instrucdo. Fazendo oposicdo a este quadro, porém, a série O Negdcio desmistifica a
profissdo, mostrando como se comportam as prostitutas de classe média alta - os quais
optaram por serem garotas de programa -, sem fazer alusdo a vulgaridade, das doencas e
da pobreza.

Assim, a série conseguiu mostrar, sem tabus e sem fazer julgamento moral, que
o marketing pode ser inserido em qualquer negdcio, inclusive na prostituicdo. Por isso,
as personagens foram tratadas, antes de tudo, como mulheres empreendedoras, nédo
como prostitutas, estigmatizadas pela sociedade. Este foi mais um ponto positivo da
série, visto que ela tentou transmitir para o telespectador o lado luxuoso e glamouroso
da prostituicdo, sem fazer alusdo, em nenhum momento, ao lugar comum da
vulgaridade e do baixo caldo. Isto foi refletido na maneira de fazer negocio das
personagens, que alcancaram o0 sucesso, principalmente, pelas estratégias criativas
utilizadas para conquistar seu publico alvo. Esta maneira de lidar com o assunto

incentiva o publico a repensar seus conceitos e questionar os dogmas da sociedade.
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