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INTRODUGCAO

O U2 entrou na minha vida meio que por acaso, no ano de 1998, sob
influéncia de pessoas préoximas. O povo estava se preparando para assistir ao show
da turné Popmart em Buenos Aires. Seria a primeira incursdo da banda para seis
shows em solo latino-americano em 25 anos de existéncia, e os fas do U2 daqui ja
estavam em polvorosa. Trés meses antes das apresentagdes, toda aquela agitagao
ja tomava conta dos meus amigos.

Ndo concordava com a adoragdo que essas pessoas sentiam por Bono,
pensava que a intengdo dele era apenas lucrar mais com sua excessiva exposi¢ao.
Comentava isso com meus amigos, ndao acreditava que eles pudessem se dar ao
trabalho de viajar vinte horas de 6nibus sé para ver aquela banda de “loucos”. “Vocés
sim sdo verdadeiros loucos”. Mas, em contrapartida, diziam: “tu fala isso porque
nunca paraste para escutar uma musica deles”.

Segui o conselho deles. Peguei varios discos do U2 com um amigo e passei a
escutar. Um pouco condicionado a hostilizar o som da banda, me surpreendi quando
me identifiquei com a bateria marcial do Larry, com os acordes melddicos do Edge,
com o baixo inconfundivel do Adam e, por final, com Bono Vox.

Bono trazia a tona toda aquela minha vontade juvenil de mudar as coisas, de
fazer do mundo um lugar mais justo para todos os seres. Ser adolescente é viver em

um tempo de descobertas e de conflitos, de querer buscar respostas aos anseios
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utilizando a musica como veiculo, sobre a impressao estética que causa. O
impressionante € que compreendi que protesto na musica ndo significa apenas
guitarras e baterias pesadas, e também uma voz rouca e incompreensivel nos
vocais. Percebi que Bono fazia do U2 uma banda diferenciada, fazendo com que sua
musica entrasse na mente das pessoas, instigando mudangas de postura frente as
injusticas, dando um sentido para aquele conjunto de notas musicais.

A minha experiéncia ao cursar Publicidade e Propaganda, a vivéncia ao
trabalhar na area, e o fato de desde muito tempo escutar as musicas da banda e
acompanhar cada passo de Bono foram cruciais para a escolha do tema deste
trabalho de conclusédo. Que tem como propdsito mostrar um pouco disso. Apresentar
e analisar as atitudes sociais promovidas por Bono Vox e correlacionar as suas
atitudes aos conceitos apresentados por Philip Kotler em Marketing Social.

Depois de penar por muito tempo na escolha de um tema, resolvi optar por um
assunto que me daria prazer em escrever, que € a minha banda predileta, e vi em
Bono um grande objeto para analisar diversos aspectos da sua vida de ativista social
e rockstar para poder estabelecer vinculos entre suas atuagbes e teorias
reconhecidas a respeito de Marketing.

A metodologia utilizada nesse trabalho foi pesquisa bibliografica, de imagens e
de paginas da internet, durante os ultimos dois meses e também na disciplina de
Organizagao de Projetos em Comunicagao. Para desenvolver o objeto de estudo da
pesquisa: Two Hearts Beat As One: As agbes de Bono Vox sob a otica do Marketing
Social, foram construidos os seguintes objetivos: estudar a constru¢ao do mito Bono

Vox através da mitologia, fazendo conexdes entre teorias de construgéo de mitos e o
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reforco de sua imagem através de elementos do inconsciente, e elencar quais foram
as acdes mais importantes promovidas ou que tiveram a participacdo de Bono,
estabelecer uma ordem e uma maneira de apresentagao destas agdes e estudar os
elementos de Marketing e Marketing Social que compdem e se relacionam com as
atitudes dele.

Para apresentar e definir os objetivos, inicei utilizado o referencial tedrico: Sal
Randazzo, que fala sobre a construcdo de mitos na publicidade, estabelecendo
conexdes entre o poder do mito, seu simbolismo e a criagdo de marcas duradouras e
fortes na mente do consumidor moderno, explicando assim, o mito Bono Vox. Para
conceituar Comunicacgao, Marketing e Marketing Social foram usados, além de Philip
Kotler em Marketing; referéncias de José E. Diaz Bordenave, Carlos Alberto Rabaca,
Gustavo Guimaraes Barbosa e Maria Luiza Cardinale Baptista em Comunicacgao;
Gary Armstrong, William Perreault Jr. e Jerome McCarthy em Marketing, novamente
Kotler e Eduardo L. Roberto em Marketing Social.

No primeiro capitulo, relembro os conceitos basicos de comunicagao, que
aprendemos nos primeiros semestres de curso. O que €&, como funciona, seus
processos, e qual sua importancia na constituicdo de todo um arcabougo de teorias
de interacdo entre os sujeitos e o ambiente nele inseridos. Aproveitando as teorias
de comunicagdo, logo apds as explicagbes dos processos comunicacionais,
conceituo Publicidade e a construgdo de mitos nessa area. A mitologia é um item
importante para explicar a construcao da imagem de Bono, fazendo relagbes entre a

consolidagcao de marcas que ficam pertinentes na mente do consumidor € 0 mesmo
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fator estabelecido ao vocalista do U2, que teve sua imagem consolidada nao
inconsciente do publico como referéncia em atitudes sociais.

Logo apéds as teorias sobre construgdo de mitos, explico Marketing. Utilizo as
teorias de Marketing como direcionamento para o desenvolvimento do trabalho, pois
de tanto ouvir das pessoas que “o Bono faz Marketing”, “o Bono é ‘marqueteiro™, de
forma tdo depreciativa, resolvi pesquisar mais a fundo e verificar se isso é verdade
ou ndo. Foram pesquisados ensinamentos de Kotler, Armstrong e Perreault acerca
do assunto para fundamentar o trabalho. Vinculado ao Marketing, esta o Marketing
Social, que seria uma variagao dos conceitos de mercado aplicados que, em vez de
motivar uma mudanga de habitos de consumo, motiva uma mudanca de
comportamento social.

Em seguida, apresento um historico da banda U2. Falo desde a sua formacéo,
no patio de uma escola suburbana em Dublin, até os dias de hoje, quando o U2 é
considerada a maior banda do mundo e também, a que mais arrecada em turnés. Ali
esta toda a esséncia da banda, desde o principio com o Feedback, a mudanca para
o nome The Hype, a descoberta por um grande executivo musical da época, o
primeiro single, o sucesso internacional, a consolidagdo da banda para a histérica do
rock, a ironia com seus excessos, além da preocupag¢ao da banda com os problemas
sociais.

Ligado a tematica social esta especialmente Bono Vox, que merece um
histérico a parte por se tratar do objeto de estudo desse trabalho. A sua infancia,
seus traumas, suas crengas sua rebeldia acerca das injusticas, estdo retratadas

nesse momento. A histéria de um jovem punk de classe média baixa que sai das
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ruas de Dublin para alcancar reconhecimento e fama internacionais, riqueza e
sucesso com a banda de rock que lidera. E que mesmo assim nao deixa para tras
suas origens, o amor pela familia, a fé cristd, a mao estendida para os mais
necessitados, as vitimas das desigualdades.

No capitulo final, fago a anélise de agdes sociais promovidas por Bono Vox e
correlaciono com teorias do Marketing Social. Explico algumas atuagbes importantes
desempenhadas pelo vocalista do U2 e no final de todas elas, estabeleco a relacéo

de Bono com explicagdes acerca de Marketing Social fundamentadas por Kotler.
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1. COMUNICAGAO

Antes de comecgar a desenvolver o objeto de pesquisa em si, falaremos do
elemento principal que o norteia. A comunicacgao, no sentido mais bruto da palavra, é
a troca de informagdes entre partes, sejam eles sujeitos ou objetos. Ela pode ser
descrita como a base dos relacionamentos humanos, destacando o fato que devera
ser compreendida em todos os ambitos: falada, tactil, auditiva, visual, etc.

Existem diversas formas de comunicagdo. Em um primeiro momento,
imaginamos apenas a comunicagdo no sentido “falado”. Mas o dia-a-dia nos revela
que nao é apenas através da fala que nos manifestamos. O gestual — um piscar de
olhos, um aceno com as méaos, um leve balangar com a cabecga -, as reagdes
causadas através de estimulos - como carinho, uma musica de sua preferéncia,
enxergar alguém conhecido podem ser compreendidos como comunicagao. N&o
comunicar-se em sociedade é praticamente impensavel.

Voltando a parte conceitual, podemos compreender comunicacdo como o

seguinte:

‘A palavra comunicagdo deriva do latim,
comunicare, cujo significado seria tornar
comum, partilhar, repartir, associar, trocar
opiniées, conferenciar. Comunicar implica
participagdo (comunicatio tem sentido de

participagdo) em interagdo, em troca de
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mensagens, em emissSd0 ou recebimento de

informagées novas”. '

Rabaca e Barbosa enfatizam a participacdo. E o mesmo que dizer que, ao
praticar a Comunicagao, estamos também participando de um processo; como afirma
Maria Luiza Cardinale Baptista, algo como um momento de interacdo entre sujeitos:
“... da até para pensar, entdo, a comunicagdo como um momento complexo até
porque ela ndo acontece isoladamente, mas dentro de um processo socioeconémico-
politico-informacional de que o sujeito faz parte”.2
Comunicagdo é um processo, e natural. E o inicio de toda a atividade

interativa, dos relacionamentos. E a forma de relacéo entre os homens e com o meio

em que estdo inseridos.

1.1 PROCESSOS COMUNICACIONAIS

Os estudiosos acerca da Comunicacdo defendem que a mesma acontece pelo

intermédio de um processo. Bordenave® apresenta o processo da seguinte maneira:

' Carlos Alberto RABACA e Gustavo Guimaraes BARBOSA, Dicionario de Comunicagéao, pag. 151

% Maria Luiza Cardinale BAPTISTA, Comunicagéao, trama de desejos e espelhos, pag. 32
® Juan E. Diaz BORDENAVE. Além dos meios de Mensagens. Sao Paulo: Vozes, 2001



18

Meio — Canal

Cadigo

Emissor/Sujeito < - Receptor/Sujeito

Mensagem

A comunicacao € multilateral e participativa. Ela se da por meio da producgéao,
emissao, recepgao e circulacdo de mensagens. As pegas contidas na comunicagao
podem ser determinadas como emissores e receptores, ou ainda, sujeitos
participantes. A comunicacdo humana existe quando a mensagem é emitida,
expressa por um dos sujeitos e é acolhida pelo outro. As atitudes primordiais para
que esse processo se valide sdo a escuta e o didlogo. Quando validadas, ha sintonia
da mensagem no uso de linguagem comum. Existe um canal, determinado meio de
transmissdo, onde acontece o processo de comunicacdo. O canal pode ser
concebido dentro da linguagem falada, escrita, visual, sensorial ou ainda por meio de
recursos tecnologicos, como telefone e internet.

Outros elementos essenciais para a comunicacdo sao o feedback - que
consiste no retorno do receptor a mensagem proferida, dando carater participativo a
comunicagao - ha também o ruido, que € aquilo que interfere, prejudica ou atrapalha
a comunicacao.

Podemos definir o processo de comunicagdo como a emissao de mensagens
entre duas ou mais pessoas, € que nesse processo existe o meio, que € o canal por
onde circula a mensagem, sujeita a um ruido (interferéncia no canal que pode vir a

prejudicar a compreensao exata da mensagem). O processo de comunicagao €
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definido por Maria Luiza Cardinale Baptista como um processo que esta inserido no

contexto, pois ndo acontece isoladamente:

“O momento comunicacional como momento de
encontro e esse momento ndo sO0 como a
aproximagdo de quem vai ao encontro de, mas
também no sentido mdltiplo de ir de encontro a .
Nessa espécie de jogo, emissores e receptores
encontram-se, vivem encontrbes e, Sse a
comunicagdo realmente existi, nenhum dos dois

seré mais o mesmo depois desse encontro™

Partindo dessa afirmacéao, é possivel afirmar que o processo de comunicagao
funciona como um jogo, onde estao inseridas emogdes entre emissor e receptor que
podem ser pertinentes por um momento ou por toda a sua vida. Segundo a autora,
ainda podemos definir que inserido no processo esta a selegcdo: “O emissor escolhe
entre todo um arsenal de conteudos possiveis 0 que parece mais adequado para
imprimir a sua marca” °

Juan E. Diaz Bordenave ° ilustra este processo com um conto, no qual ele
narra a historia de duas pessoas que se encontram, se desconhecem mas ambas
percebem os objetos presentes e a presenga uma da outra. O emissor reconhece o

receptor e vice-versa; se um vai ao encontro de, o outro vai de encontro a.

* Maria Luiza Cardinale BAPTISTA. Comunicagéo trama de desejos e espelhos, pag. 33

® Maria Luiza Cardinale BAPTISTA. Comunicagéo trama de desejos e espelhos, pag. 34



20

Este autor afirma que a primeira fase do processo de comunicagdo se da
através da percepcéo, ou seja, o fendmeno da percepgéo sobre o meio ambiente. Os
receptores das mensagens nao as percebem da mesma maneira, cada um tem a sua
propria bagagem. Isso acontece porque a dindmica mental interna consta de
historias passadas, diferentes conhecimentos, experiéncias, crencas, valores,
atitudes, além de uma gama diferenciada de caracteristicas pertinentes, que
influenciam diretamente na percepgao. A segunda etapa do processo € definida da
seguinte maneira por Bordenave:

“O processo de triagem e digestéao interna da
informagdo recebida percep¢cdo chama-se
interpretacdo e a sua resultante é o significado
pessoal que as pessoas atribuem ao percebido

(objetos, pessoas, situacdo, evento, etc.)”’

Entendemos com Bordenave®, que o processo de comunicacdo pode ser

compreendido da seguinte maneira:

SUJEITO A SUJEITO B
Crencas < > Crencas
Valores Percepcao/Interpretacao/Significado  Valores
Habitos Habitos
Conhecimentos < > Conhecimentos
Costumes Mensagem/cédigo/meio/ruido Costumes

< >

Ruido/meio/cédigo/mensagem
Percepcao/Interpretagao/Significado

® Juan E. Diaz BORDENAVE. Além dos meios de Mensagens. Sao Paulo: Vozes, 2001
7 Juan E. Diaz BORDENAVE. Além dos meios de Mensagens. Pag. 19
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Concluindo, na comunicacdo, ou melhor, no processo, € certo que sempre
encontraremos uma inteng¢ao basica, como fonte que codifica. A pessoa espera que
o receptor selecione a sua mensagem, a entenda, aceite o conteudo que traz e, apos
isto, aplique na sua vida ou na vida do préximo receptor (quando o receptor passa a
ser o emissor de uma mensagem na qual ele acreditou). O receptor, que decodifica a
mensagem do emissor também tem uma intengdo basica: selecionar o que é
verdadeiramente importante para o seu conhecimento, entender essa decodificacao,
avaliar para decidir se isto vem a se tornar importante ou nao e, por fim, aplicar o que

acha valido na mensagem recebida.

1.2 PUBLICIDADE

A Publicidade é a divulgacao de idéias, produtos e servigos junto ao publico,
objetivando uma atitude mercadoldgica favoravel por parte deste. E parte da técnica
de comunicagdo, num sentido unico, tem carater comercial e € parte de um todo

denominado Marketing.

A origem da publicidade atual € tdo remota quanto as do processo de troca de
bens e servigos entre os homens. Sua organizagao se deu através da imprensa e no

desenvolvimento de novos meios de comunicagao, como a televisao, radio, cinema,

® Juan E. Diaz BORDENAVE. Além dos meios de Mensagens. Sao Paulo: Vozes, 2001
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juntamente a ampliacdo dos sistemas de livre competicdo. O também importante
desenvolvimento das ciéncias sociais, econdmicas e psicologicas solidificou as

bases da publicidade, aliando técnica e racionalidade. °

1.2.1 O QUE E MITOLOGIA?

No ocidente, € comum associar mitologia a alguma histéria épica greco-
romana, porque geralmente sdo as unicas mitologias as quais a sociedade ocidental

€ apresentada.

“Existem na verdade varias mitologias — asiatica,
africana, nordica e arabe, entre outras... a nossa
fascinagdo pelas mitologias grega e romana ndo é

apenas uma questdo de eurocentrismo; também é

conseqtiéncia da exceléncia delas.” "’

Mas ela deve ser compreendida num sentido mais amplo, de que a mitologia
serve para “enfeitar” qualquer histéria acerca da realidade. Outra associacdo que é
comumente feita é associar mito com alguma coisa que nunca aconteceu.”... o livro

JFK: The Man and the Myth, de Victor Lasky. Como o proprio titulo indica, o livro

o Pyr MARCONDES, Uma histéria da propaganda brasileira. 2001.
"% Sal RANDAZZO, A Criagdo de Mitos na Publicidade. Pag. 57
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procura separar os fatos — o que se conhece ser verdade acerca de John F. Kennedy
— das estorias inventadas, ou mitos.” (RANDAZZO, 1996, p. 56)

Para Barthes, ndo importa quem venga ou perca. Na verdade, o que o publico
quer é apreciar a mitologia, seja ela real ou ficticia. O autor ainda cita que n&o existe

realidade objetiva e sim a percep¢ao daquele que acredita.

“.. sensacdo de impaciéncia vendo a naturalidade
com que o0s jornais, a arte, e o senso comum
costumam maquiar a realidade que, embora seja

onde estamos vivendo, é certamente determinada

pela historia.” 1

1.2.2 A CONSTRUGAO DE MITOS NA PUBLICIDADE

A forga da publicidade transpassa o simples conceito de venda e persuasao.
Seu poder reside na capacidade de construir marcas e fazer com que elas
mantenham um sucesso permanente construindo entidades perceptuais que refletem
valores, sonhos e fantasias do consumidor. Ela transforma marcas em mitos — dando
caracteristicas humanas, identidades precisas, personalidades e sensibilidades que

se espelham em nos.

"' BARTHES, 1957, p. 11 apud RANDAZZO, 1996, pp. 57-58
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A marca é mais que um simples produto. Sua existéncia na mente do

consumidor se da além de entidade fisica, como entidade perceptual.

“Por outro lado, embora seja verdade que o
consumidor geralmente percebe o produto genérico,
sem marca, como entidade fisica, uma coisa, a
maioria dos produtos (a ndo ser que se trate de

categorias de produto completamente novas),

também tem um aspecto psiquico latente...”"?

O aspecto fisico de uma marca pode ser encontrado em uma loja de
ferramentas, ou em uma prateleira de supermercado. E finita e estatica a sua
compreensdo. O aspecto psiquico dela é dindmico e maleavel, existindo no nosso

espaco psicolégico.

A mitologia da marca é tudo o que ela representa na mente do publico-alvo. E
uma agregagdo de imagens, sentimentos, valores e simbolos derivados da
percepcao especifica da marca, e que no coletivo define a marca psicologicamente

para o consumidor.

‘A publicidade funciona como uma forma
romanceada de comunicagdo, uma ficcdo narrativa

que usa personagens, lugares e situagées ficticios,

'2 Sal RANDAZZO. A Criagdo de Mitos na Publicidade. Pag. 25
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e assim por diante, a fim de envolver e interessar o
consumidor, comunicar os atributos e beneficios da
marca (fisicos e emocionais), e posicionar
perceptualmente a marca na mente do

consumidor.”

A publicidade garante o acesso a mente do consumidor, onde mundos,

personagens e experiéncias miticas podem ser criadas como um arquivo perceptual

da marca. A partir disso, Randazzo defende que é preciso tratar a publicidade com

responsabilidade.

“Todas as imagens, todos os simbolos, sentimentos
e associacbes criados e transmitidos pela
publicidade se tornam partes do inventario
perceptual da marca. Todo antincio e todo comercial
deveriam ser pensados como uma mitologia
publicitaria individual e deveriam ser
cuidadosamente considerados, porque em dltima
analise afetam a mitologia global, a imagem e a

personalidade da marca”."

Existem outros elementos especificamente humanizados que Randazzo atribui

a marca: Alma, como “esséncia da marca” — centro espiritual, onde residem os

valores basicos que definem a marca e agregam todos os seus outros valores;

Personalidade, que n&o se consolida apenas através do visual — embalagens,

'3 Sal RANDAZZO. A Criacdo de Mitos na Publicidade. Pag. 29
'* Sal RANDAZZO. A Criagdo de Mitos na Publicidade. Pag. 29
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logotipo -, mas a publicidade € o que personaliza o produto, estabelecendo um
vinculo emocional e fidelidade entre ele e o consumidor; e a Imagem — a imagem de
uma marca € uma unido de atributos como publicidade, embalagem, experiéncias
com o produto e logotipia, que fundamentam a criagdo e a manutengao de marcas no

imaginario pessoal, solidificando-as.

O posicionamento dessa marca no mercado é o primeiro passo fundamental
em termos de desenvolvimento e de marketing. Uma vez que este posicionamento
possui importante papel na construgao da publicidade de uma marca, a mitologia em
torno dela deve ser considerada como uma parte do todo no seu conceito global. O
posicionamento agrega e canaliza a esséncia da mitologia, e essa, por sua vez,

determina o posicionamento da marca no mercado e na cabega do consumidor.

Muitas vezes os anunciantes cometem o erro de se preocupar apenas em
inserir a marca do mercado, esquecendo que ela € muito mais do que isso. A marca
€ uma entidade perceptual que existe num espaco psicolégico, na mente do
consumidor. E preciso considerar que além do mercado, a mesma também precisa

se posicionar no coragido e na mente do consumidor.

“Por exemplo, para distinguir as varias cervejas
light anunciadas, o consumidor deveria desenvolver
um posicionamento de marca capaz de distinguir a
nossa marca das demais. O anunciante poderia, por
exemplo, posicionar a marca como “a cerveja light
de gosto inteiro”. O posicionamento perceptual, ou
como a marca se posiciona na frente do

consumidor, inclui o posicionamento no mercado
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mas nédo se limita a ele. Em outras palavras, uma
vez que o posicionamento perceptual é criado num
espacgo psicolégico (na mente do consumidor), o
anunciante pode ir além dos atributos fisicos e dos
beneficios do produto para criar um posicionamento
perceptual que também garante beneficios

emocionais e psicolégicos.”®

A publicidade é a maneira pela qual o anunciante entra na mente do

consumidor. Fazendo com que este aceite o posicionamento da marca através do

diferencial em sua mensagem — baseada no produto e/ou valor psicologico e emotivo

que ela representa. Isso cria uma mitologia da marca que passa informagbes

importantes acerca do produto, sejam elas de cunho emocional ou psicoldgico, que,

por sua vez, servem para garantir o posicionamento da marca, tanto no mercado

quanto na cabecga do consumidor.

1.2.3 MITOLOGIAS MASCULINAS

Em contrapartida a grande quantidade de mitologias e construgbes de

arquétipos femininos, ha uma relativa precariedade de material relacionado a

masculinidade e dos arquétipos masculinos. Pode-se pensar que numa cultura

'3 Sal RANDAZZO. A Criag&o de Mitos na Publicidade. Pag. 49
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patriarcal seria bastante comum encontrarmos referéncias mitologicas a respeito do
homem. Um dos arquétipos pelos quais a caracteristica estatica masculina se vé
representada € pela figura do “Grande Pai”, que € aquele que protege, prove,
ampara e ama. O rei, professor / mentor também sao manifestacbes do “Grande
Pai”.

‘A paternidade e a consciéncia patriarcal

representam o desenvolvimento de uma consciéncia

moral e de uma ordem moral mais elevadas.”*®

O conceito de paternidade tem mudado com o tempo. Antes as primeiras
impressdes patriarcais que tinhamos eram moldadas nas figuras representativas das
religides judaica e cristd. O pai gerenciava a familia da mesma maneira que Deus
gerenciava seu povo e a lIgreja. E. Anthony Rotundo sugeriu em American
Fatherhood dois periodos principais da paternidade americana: patriarcal (1620 —
1800) e moderna (1800 — aos dias de hoje). Segundo Rotundo, parece estar
surgindo um novo tipo de paternidade, a andrégina, onde os tradicionais papéis de
pai e mae se misturaram: ambos dividem as tarefas igualitariamente as tarefas de
casa e o cuidado com as criangas. (ROTUNDO, 1985, pp. 7-25 apud RANDAZZO,
1996, p. 144)

O dinamismo evolutivo da masculinidade esta representado pelo arquétipo do
Guerreiro-Herdi, que possui como virtudes independéncia, coragem e forga. “O Bom

Guerreiro € o generoso defensor da verdade e da justiga, pronto a morrer por aquilo

' Sal RANDAZZO. A Criagdo de Mitos na Publicidade. Pag. 141
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em que acredita e/ou ao servigo daqueles que ndo podem defender a si mesmos.”
(RANDAZZO, 1996, p. 160). O carater masculino dinamico €& determinado
“‘penetrante”. Ele nasce do pénis, que se projeta para fora e penetra a fémea. Esse
aspecto define o carater agressivo do homem, decidido e orientado para uma meta.
(NEUMANN, 1991 apud RANDAZZO, 1996, p. 160)

O arquétipo do Guerreiro-Heréi possui a imagem mais abrangente e
duradoura dentre todos. Se espelha em mitos classicos, como Zeus, Aquiles e
Hércules, e também em herdis modernos — principalmente no cinema -, como o
caubdi John Wayne e o guerrilheiro Rambo. O estilo do Guerreiro-Her6éi moderno
dominou a psique das culturas ocidentais, a partir dos seus instintos de defesa,
independéncia, forga e coragem. Pelo lado positivo, ele € dado como protetor, por
lutar por tudo aquilo que ele acredita ser o certo. Ele defende tudo aquilo que € bom,
chegando a colocar a sua vida em risco pelos seus ideais. Negativamente, este
arquétipo se desenvolve na hostilidade natural, na violéncia, no estupro e na guerra.

Para Randazzo, o pior inimigo do homem ¢é seu proprio instinto de guerra, pela
sensacao de que em outro lugar, ha sempre outro a fim de destrui-lo. E ressalta que
a falta de controle sobre seu instinto pode acabar em desgraca e que o melhor, seria
agir com a racionalidade. “Em algum nivel os homens sabem que o verdadeiro
inimigo nao esta la fora, ndo se trata de algum invasor armado e desconhecido
pronto a mata-los e destrui-los. O verdadeiro, perigoso inimigo € o poderoso instinto
beligerante que vive na alma do homem. Este instinto, se ndo for controlado, pode
destruir o mundo. Nao vai ser facil, mas talvez um dia o homem possa aprender a ser

um Guerreiro espiritual que, como Jesus, Gandhi, e Martin Luther King, luta sem
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espada para tornar o planeta um lugar melhor para toda a humanidade”.

(RANDAZZO, 1996, p. 189)

1.2.4 MITOLOGIAS DE MARCA CRIADAS EM TORNO DE PERSONAGENS

MITICOS MASCULINOS

A publicidade é repleta de exemplos de marcas que fizeram ou fazem
sucesso, sendo duradouras, baseando-se em exemplos miticos para elucidar e
transmitir beneficios e atributos dos produtos assim como seus respectivos
psicolégicos. Muitos destes personagens acabaram sendo tdo bem relacionados a
marca que vieram a tornar-se icones publicitarios, fazendo parte da cultura popular.

Existem outras marcas que ndao usam personagens especificos, como o Tigre
Tony da Kellog’s, que utilizam garotas-propaganda como as modelos da Victoria’s
Secret. As modelos desta marca estdo sempre mudando, mas no fim, acabam
representando sempre o mesmo arquétipo. Podem ser muitos os atores que
representam miticamente uma marca, mas no fim, os arquétipos se mantém a partir

daquilo que o produto vende em termos mercadoldgicos e psicologicos.

1.3 MARKETING

O Marketing foi concebido a partir da necessidade das empresas de ver suas

mercadorias orientadas num fluxo certeiro do produtor até o consumidor final. De
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uma maneira mais coesa, significa agregar o conjunto de operagdes providenciadas
por uma empresa para garantir a inser¢ao de seus produtos no mercado.
E bom reforgarmos que Marketing ndo compreende apenas os esforcos de

vendas e propaganda.

“Portanto, a venda e a propaganda sdo meras
partes de um grande ‘composto de marketing’ (ou

mix de marketing — um conjunto de ferramentas que

trabalham juntas para atingir o mercado.””’”

Sendo assim, Kotler e Armstrong definem Marketing como “o processo social
e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que

necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

A empresa que quer ter seu produto reconhecido e rentavel pode, através da
pesquisa de Marketing, mensurar a possibilidade de venda, concorréncia, e a
preferéncia do publico-alvo comprador. Dados geograficos e numéricos completam
essa analise do produto, dando um maior acerto acerca das condi¢cdes que a
empresa devera estabelecer no desenvolvimento do produto, para coloca-lo da
maneira que mais supra as necessidades do consumidor. Kotler e Armstrong

também defendem a importancia desta pesquisa para conhecimento do mercado:

“‘Definimos pesquisa de marketing como o

instrumento que liga o consumidor, o cliente e o

7 Philip KOTLER e Gary ARMSTRONG. Principios de Marketing, pag. 3
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publico ao profissional de marketing através de
informagées. Essas informagbes sdo utilizadas para
identificar e definir as oportunidades e os problemas
de marketing, gerar, refinar e avaliar suas
atividades, monitorar seu desempenho e aumentar a
compreensdo do seu proprio processo. Todo
profissional de marketing depende de pesquisas. Os
pesquisadores de marketing dedicam-se a uma
grande variedade de atividades, desde estudos
sobre o potencial e a participagcdo do mercado até a
avaliagdo da satisfagdo do cliente e seu
comportamento de compra, e estudos sobre
atividades de aprecamento, produto, distribuicdo e

promogéo.”®

As técnicas de Marketing compreendem uma fase importante na aquisicao do
produto pelo consumidor. O desenvolvimento dos meios de comunicagao propiciou
algumas mudangas nas estratégias de Marketing, estimulando a diversificagdo das
suas atividades, criando novas maneiras de gerar lucro e venda dos produtos. Isso
caminha ao lado da uniformizagao dos produtos, fazendo com que os profissionais

da area trabalhem em cima de preferéncias individualizadas dos consumidores,

visando suprir a um segmento especifico do mercado.

18 Philip KOTLER e Gary ARMSTRONG. Principios de Marketing, pag. 77
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1.3.1 PUBLICO-ALVO

Em um planejamento de Marketing o primeiro item a ser determinado & qual
segmento de mercado a ser atingido. A isso damos o nome de Publico-Alvo. “Um
grupo relativamente homogéneo (semelhante) de consumidores quem uma empresa

deseja atrair’'®

Por mais que determinada empresa seja renomada e poderosa, nao é
garantido que a mesma faga um 6timo trabalho e que este supra as necessidades de
todos os mercados possiveis. E bom deixar bem claro que Marketing de alvo 20 g
bem distinto do marketing de massa, no qual a abordagem € a produgéo a todos os

publicos com o0 mesmo composto de marketing.

Fazendo a segmentacao destes mercados, € possivel ir com mais veeméncia
e chance de ganho naqueles que possuem as caracteristicas, interesses e poder de
consumo iguais aos do produto que a empresa desenvolve para tal mercado,
determinado assim o Publico-Alvo a ser trabalhado pelas acdes de Marketing. Em
funcao das semelhangas que cada segmento de mercado possui, € possivel que eles
respondam de maneira similar a uma determinada estratégia de marketing,

derivando das sensacoes, percepcdes e variagdoes comportamentais semelhantes.

' William PERREAULT, Jr. e Jerome McCARTHY. Principios de Marketing, pag. 29

20 «Q marketing de alvo significa que um composto de marketing é feito para adequar alguns

consumidores-alvo especificos...O marketing de alvo ndo esta limitado a segmentos pequenos de
mercado — somente para os relativamente homogéneos. Um mercado muito grande — mesmo que as
vezes sao chamados de “mercado de massa” — pode ser relativamente homogéneo e uma empresa
que pratica o marketing de alvo deliberadamente visara a alcanga-lo.” Wiliam PERREAULT, Jr. e
Jerome McCARTHY. Principios de Marketing, pag. 30
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O Mix de Marketing foi concebido primeiramente por Jerome McCarthy no seu

livro Basic Marketing, de 1960. O composto atenta para os quatro itens que toda

organizacdo deve estar ciente para atingir seus objetivos mercadolégicos,

caminhando assim para o sucesso do seu produto no mercado.

O sistema é originalmente chamado de “Quatro P’s”, sendo estes:

Produto: A Gestao de Produto trabalha com detalhes do bem e/ou servico e

as maneiras como ele supre as necessidades que o consumidor espera dele. Dessa

maneira, o responsavel pelo desenvolvimento do produto deve estar atento as

especificagbes cognitivas do mesmo, como embalagem, cor, fontes (letras), formato

e outras importantes como quantidades por caixa, empilhamento, etc. Kotler ressalta

que os desenvolvedores dos produtos devem estar atentos em acharem uma

solugdo para o cliente, ndo necessariamente em produzir o melhor produto do

mercado.

“@

...0 conceito de produto sustenta que o0s
consumidores preferem os produtos de melhor
qualidade, desempenho e aspectos inovadores.
Portanto as organizagées deveriam esforgar-se para
aprimorar seus produtos permanentemente. Alguns
fabricantes acreditam que se puderem construir uma
ratoeira melhor, 0 mundo caira aos seus pés. Mas

muitas vezes eles se surpreendem. Os compradores
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podem estar procurando uma solugdo para o
problema dos ratos, mas ndo necessariamente uma
ratoeira melhor. A solugdo pode ser um spray, um
servico de desratizagdo ou alguma coisa que

funcione melhor que uma ratoeira.” '

Preco: O preco compreende nado sé o valor que vemos nas etiquetas das
embalagens dos produtos. Envolve os custos de desenvolvimento, manutengao,
cuidado, transporte e mais outros. O responsavel por determinar o pregco de um
produto deve estar atento ndo s6 a estes custos, mas também ao valor psicologico
que determinada marca possui a clientela. Ele deve também cuidar dos descontos
em relacdo a quantidade, da tabela de valores dos vendedores e verificar se o preco
conferido a determinado produto condiz com a realidade, dentro de um patamar

acessivel na disputa da concorréncia.

“Ao estabelecer um preco, devem considerar o tipo
de concorréncia no mercado-alvo — e o custo do
composto de marketing total. Um gerente também
deve estimar a reagdo do consumidor a provaveis
pregcos. Além disso deve conhecer politicas
coerentes como markup, descontos e outras
condicbes de venda. Se os consumidores nao
aceitarem o prego, todo o esfor¢go de planejamento

seré desperdicado.”

21 Philip KOTLER e Gary ARMSTRONG. Principios de Marketing, pag. 77
22 William PERREAULT, Jr. e Jerome McCARTHY. Principios de Marketing, pag. 32.
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Praga, Ponto-de-venda ou Distribuicdo: Compreende a logistica de
distribuicdo dos produtos. Como este chegara ao consumidor final, horarios, data,
condigdes de entrega, formas de aquisicdo/compra, sdo todas as atribuicbes do
responsavel por essa area. Além disso, ele também devera ter total certeza de que
canais de distribuicdo utilizar, area geografica e poder de consumo que seu

planejamento cobrira logisticamente.

“O ponto-de-venda esta preocupado com todas as
decisées envolvidas em levar o produto “certo” para
o ponto-de-venda do mercado-alvo. Um produto ndo

é muito bom para um consumidor se ndo estiver

disponivel quando e onde ele esteja.”

Promocgao: Consiste em um sistema de esforcos de comunicacdo, que
compreende todas as suas maneiras acerca da construgdo de imagem do produto:
publicidade, relagdes publicas, assessoria de imprensa, venda pessoal e outros
meétodos de promogéo. O objetivo desse sistema € informar ao publico-alvo, no canal
de distribuicdo adequado, o produto a venda. Neste processo estdo inseridas
também a venda pessoal, a venda em massa e promogao de vendas. Cabe a figura
do Gerente de Marketing combinar todos esses esforgos afim de alcancar o seu

objetivo principal, que é a consolidagdo de seu produto no mercado.

2 William PERREAULT, Jr. e Jerome McCARTHY. Principios de Marketing, pag. 31
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E a partir desse gancho que se estabelece a correlacéo das atividades do lider

do U2 com teorias de marketing social.

1.4 MARKETING SOCIAL

As sociedades estdo passando por necessidades e dificuldades que seus
componentes estdo procurando sanar. A cura desses problemas envolve uma
mudanga social — mudanga de valores, transformagao de praticas negativas em
solugdes produtivas e positivas e o desenvolvimento que novas tecnologias que
venham a ajudar a lutar contra esses problemas e elevar o nivel de qualidade de vida

das pessoas.

1.4.1 ELEMENTOS DE MARKETING DAS CAMPANHAS DE MUDANCA SOCIAL

Tomando como base aspectos de campanhas de mudanca social, Kotler

especifica os elementos que compdem o composto de campanhas desta natureza:**

- Causa — Um objetivo, que dara um retorno satisfatério para um

problema social;

24 Philip KOTLER e Eduardo L. ROBERTO. Marketing Social: estratégias para alterar o
comportamento publico, pag. 17
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- Agente de Mudanga — Individuo, um representante de organizagao
ou um grupo de pessoas que instigue uma mudangca de
comportamento social, ou adote a mudanga como comportamento

proprio;

- Adotantes (Alvo) — Pessoas, ou grupos delas, que o especialista em

Marketing Social adota como alvos a serem atingidos pela campanha;

- Canais — Meios para comunicagcdo por onde o especialista da
campanha de marketing social e o publico adotante escolhido trocam

e transmitem influéncias entre si;

- Estratégia de Mudang¢a — A estratégia adotada por um agente de
mudanga para direcionar a campanha visando a transformacéo do

comportamento social dos adotantes escolhidos como alvo.

O Marketing Social € uma das maneiras mais eficazes que as populacdes
menos privilegiadas, chamados nesse caso de “adotantes”, tem para que estas
obtenham maior acesso a produtos (no caso, idéias ou praticas sociais) que
proporcionem uma mudanga de comportamento social, uma campanha de mudanca

social.

“E um esforgo organizado, feito por um grupo (o
agente de mudanca), visando a convencer terceiros

(os adotantes escolhidos como alvo) a aceitar,
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modificar ou abandonar certas idéias, atitudes,

préticas e comportamentos.” %

Kotler enfatiza que o Marketing Social ndo € novidade. Desde muito tempo as

sociedades costumam promover acdes que visam modificar as atitudes e o

comportamento do publico:

‘As campanhas de mudanga social ndo sdo um
fenémeno novo. Datam de épocas que ja nos fogem
a lembranca. Na Grécia e Roma antigas, foram
langadas campanhas de libertagdo de escravos. Na
Inglaterra, durante a Revolugdo Industrial, houve
campanhas para a abolicdo das prisées por dividas,
para a extensao do direito de voto as mulheres e

para se acabar com o trabalho na infancia.”?

Um dos padrdes de campanha e movimento social, identificado por Philip

Kotler que pode ser aplicado no caso de Bono é a cruzada:

“Intmeros movimentos sociais comegam como uma
cruzada conduzida por uns poucos individuos

zelosos, com a capacidade e o carisma para

% Philip KOTLER e Eduardo L. ROBERTO. Marketing Social: estratégias para alterar o

comportamento publico, pag. 6

%6 Philip KOTLER e Eduardo L. ROBERTO. Marketing Social: estratégias para alterar o

comportamento publico, pag. 5
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dramatizar um mal social. Na medida em que seus
apelos sejam eficazes, vdo sendo atraidos novos
defensores e o movimento pode chegar ao estagio
de uma campanha de larga base popular visando a
mudanga. Ainda dirigido pelos lideres originais, o
movimento €& conduzido, nesse estagio, por uma

zelosa dedicacéo e carisma do lider.”’

Hoje em dia, as campanhas de mudanga tém como foco transformagbes na

area da saude (campanhas contra o fumo, drogas, em prol da saude fisica),

ambiental (tratamento d’agua, preservagdo das florestas, parques e espécies da

fauna em extingdo), educacional e econémica.

# Philip KOTLER e Eduardo L. ROBERTO. Marketing Social: estratégias para alterar o comportamento

publico. Pag. 16
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2 A BANDA U2

O U2 é uma banda de rock composta por Bono Vox (Paul Hewson) como
vocalista e guitarrista; The Edge28 (David Evans) na guitarra, voz e piano; Adam
Clayton no baixo e Larry Mullen Jr. na bateria.

A banda é uma das mais populares do mundo desde a década de 80. Seus
shows sdo um verdadeiro festival de efeitos especiais. Sendo atualmente, os artistas
de rock que mais arrecadam %°.

Além da empreitada musical, sdo também conhecidos pela sua participagao
ativa em causas politicas e de defesa dos direitos humanos, em especial o lider,
Bono Vox, ou simplesmente Bono, como gosta de ser chamado. O vocalista tem
participado ativamente de varias campanhas e encontrado lideres do mundo todo a
fim de obter apoio na sua luta contra a fome e miséria, sobretudo nos paises mais
pobres. Essa sistematica de atuacédo do vocalista quase levou o U2 ao fim, em razao
do seu envolvimento quase que total nessas causas e dispensar pouca atencao a
banda. Mas agora, isso foi revertido e ele ainda conta com o apoio de seus

companheiros de grupo nessa empreitada.

*® Em inglés significa “O Limite”.
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2.1 HISTORIA - FORMAGAO

%0 a banda foi formada em Dublin, na

Segundo o site oficial do conjunto
Irlanda, em outubro de 1976. Larry Mullen Jr., com apenas 14 anos pés um anuncio
na escola a procura de musicos. A resposta resultou num grupo de 5 elementos
batizado de "Feedback” ', que incluia Mullen na bateria, Adam Clayton no baixo,
Paul Hewson - Bono Vox- (voz), Dave Evans (The Edge) na guitarra e o irmao de
Dave, Dick, também na guitarra.

Apds 18 meses de ensaios o0 "Feedback” mudou o nome para "The Hype" 2 A
banda tocou com este nome num concerto para a descoberta de novos talentos, em
Limerick, na Irlanda em 17 de Margo de 1978, quando acabou ganhando o concurso.
Jackie Haden, da CBS Records®, que fazia parte do juri, ficou impressionado com o
grupo, dando-lhes a oportunidade de gravar a sua primeira demo.

O punk rocker ** de Dublin Steve Averill (o "Steve Rapid" dos "Radiators from
Space”) disse que o "The Hype" nao prestava, pelo menos no nome. Adam tinha
ficado amigo de um roqueiro influente da época, que deu varias dicas de nomes para

a banda e sugeriu também "U2" (home de um avido de guerra utilizado pelos EUA

durante a 22 Guerra Mundial) que foi bem aceito.

% Fabio ALTMAN e Fernanda GALVAO. Os lucros da cultura pop. Istoé Dinheiro[on line], Sao Paulo.
Disponivel na Internet. URL: http://www.terra.com.br/istoedinheiro/436/estilo/lucros_pop.htm 25. jan.
2006.

% Sijte Oficial do U2 — http://www.u2.com , acessado em 25 de maio de 2006.

% Feedback, em inglés, significa “retroalimentagao”.

%2 Na giria inglesa quer dizer “A Sensagéo”.

% A CBS (Columbia Broadcasting System) € uma das maiores redes de televisdo e radio dos Estados
Unidos. Site oficial — http://www.cbs.com .
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Ha quem sugira que o nome "U2" é baseado na filosofia do grupo, acreditando
que a audiéncia faz parte da musica e dos espetaculos e como tal "you too" (vocé
também) participa do espetaculo.

Dick saiu em Margco de 1978, e a banda fez-lhe um concerto de despedida.
Reduzidos a quatro elementos, lancaram o seu primeiro EP* em Setembro de 1979,
"U2-3”, que chegou ao topo das tabelas na Irlanda.

Em Dezembro do mesmo ano rumaram a Londres para realizar os seus
primeiros concertos fora da Irlanda, ndo obtendo grande atencédo do publico ou da

critica.

2.2 DISCOGRAFIA

Boy e October

Figura 1 | _ Figura 2

% Definicso do esteredtipo do rockeiro que toca musicas punk.
% EP: sigla de Extended Play, em contraposigéo ao LP: Long Play, era um vinil com menos musicas.
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Em Marco de 80 assinam pela Island Records®®, que em outubro edita o seu
primeiro album "Boy". Em seguida, partem para a sua primeira turné fora do Reino
Unido. Em 1981 editam o segundo album, intitulado "October". Os fas e a critica
rapidamente perceberam o carater cristdo das letras da banda; Bono, The Edge,
Larry e Adam eram cristdos assumidos, e ndo faziam nada para esconder tal fato.
Estes 4 membros da banda juntaram-se a um grupo religioso de Dublin chamado
"Shalom", o que os levou a questionar a relacao entre a fé cristd e o estilo de vida

baseado no rock.

War

Figura 3 Figura 4

Em 1983, o U2 edita o album "War" que incluia "Sunday Bloody Sunday”,
falando da situagao entre catélicos e protestantes na Irlanda do Norte. O single37 do

album, "New Year's Day", foi o primeiro éxito internacional da banda, tendo chegado

% Gravadora inglesa. Site Oficial — http://www.islandrecords.co.uk .
3 Single: faixa de trabalho langada separadamente do album.
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a n° 10 da parada musical no Reino Unido e quase entrou no top 50% da mesmo
ranking nos EUA.

A MTV, rede de TV norte-americana, voltada para o mercado musical, deu
grande destaque ao video desta musica, o que abriu as portas do U2 ao mercado
americano. Pela primeira vez realizaram concertos com lotacdo esgotada tanto no
Reino Unido como nos Estados Unidos dos quais resultou a gravagao ao vivo do

disco "Under a Blood Red Sky" e também de um video.

The Unforgettable Fire

U2 WIDE AWAKE IN AMERICA

Figura 5 Figura 6

A banda comecgou a gravagdo do seu quarto album com produgdo de Brian
Eno e Daniel Lanois. "The Unforgettable Fire", (assim chamado devido a uma série

de pinturas feitas por sobreviventes do ataque atdmico de Hiroshima e Nagasaki), foi

% Ranking que determina os singles mais escutados.
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editado em 1984. A musica "Pride (In The Name of Love)" era dedicada a Martin
Luther King®, e chegou a n° 5 de vendas no Reino Unido e ao top 50 nos EUA.

A revista Rolling Stone chamou o U2 de "Banda dos anos 80", dizendo que,
para um numero crescente de fas, o U2 era a banda mais importante, sendo mesmo,

a Unica importante.*

Concertos Live Aid

O concerto Live Aid, de ajuda contra a fome na Etidpia em 1985, foi visto por
mais de um bilhdo de pessoas por todo o mundo. Embora o U2 n&o fosse
considerado como "banda de cartaz", a sua versdo de 13 minutos de "Bad" tomou
conta do espetaculo, com Bono abandonando o palco para ir dangar com uma
espectadora.

Em 1986, o U2 participou também de uma série de concertos de apoio a
|41,

Anistia Internaciona lotando arenas e estadios por todo o mundo. Como

consequéncia disto a Anistia Internacional viu triplicar o seu numero de membros.

% Martin Luther King Jr. (1929 — 1968) foi um pastor evangélico e ativista politico norte-americano. Foi
um dos mais importantes lideres ativistas pelos direitos civis e do movimento negro dos Estados
Unidos, rendendo-lhe um Prémio Nobel da Paz em 1964. Foi assassinado em 4 de abril de 1968, num
hotel na cidade de Memphis.

0 U2: The band that beat the boss. Rolling Stone, Estados Unidos. Edi¢cao 521. 10. mar. 1988.

“"E uma organizagao internacional ndo-governamental que tem como principal propdsito promover os
direitos humanos conclamados pela Declaragao Universal de Direitos Humanos e outras leis
internacionais. Site oficial — http://www.amnesty.org .
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The Joshua Tree

Figura 7 Figura 8

Em 1987 foi editado "The Joshua Tree". O album entrou diretamente para
numero 1 de vendas no Reino Unido e depressa chegou ao mesmo lugar nos EUA.

Os singles "With or Without You" e "I Still Haven't Found What I'm Looking For™"
obtiveram o mesmo éxito. Foi a quarta banda a figurar na capa da revista Time*?, (as
outras trés tinham sido os Beatles, The Band e The Who).

A banda gravou e filmou diversos concertos da turné de "Joshua Tree" para o
album e documentario “Rattle and Hum" em 1988 e editado em video em 1989.

O album tornou-se um tributo a musica americana, tendo sido gravado nos
estidios da Sun*® em Memphis (EUA), com a participacdo de Bob Dylan e B.B. King,

cantado sobre a grande Billie Holiday**.

*2 U2: Rock’s Hottest Ticket. TIME, Estados Unidos. 04. fev. 1987.

3 Gravadora norte-americana, responsavel por revelar para o mundo nomes como Elvis Presley, Roy
Orbison, Jerry Lee Lewis e Johnny Cash.

* Billie Holiday (1915 — 1959), cantora norte-americana, € considerada por muitos fas a maior cantora
de jazz de todos os tempos.
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Apesar de ter causado uma recepgao positiva por parte dos fas, a critica
considerou-o pretensioso, por pretender comparar o U2 aos grandes nomes da

musica.

Achtung Baby, Zooropa e a turné ZooTV

Figura 9 Figura 10 Figura 11

Apds um periodo de férias a banda juntou-se em Berlim, no final de 1990, para
comegar a trabalhar no seu proximo album de estudio; mais uma vez Brian Eno e
Daniel Lanois foram escolhidos para o produzir. As primeiras sessdes correram de
forma ndo harmoniosa, mas a banda conseguiu, mesmo assim, apresentar o album
em novembro de 1991. Carregado de distorgdes e experimentalismo, o album foi
muito bem recebido pelos fas e critica especializada. A musica “One”, conhecida

também por ser o marco da virada do U2, no ano de 2006 foi eleita a “melhor letra de



49

musica de todos os tempos”, segundo internautas em votagdo no site do canal de
televisao britanico VH1%°.

No inicio de 1992, a banda comecgou a turné por terras americanas. O
espetaculo conhecido como "ZooTV", confundia as audiéncias, com centenas de
teldes, carros voadores e personagens como "The Fly""6.

Esta turné era uma tentativa da banda de gozar com os excessos do rock, de
forma a parecer que tinham abragado a ganancia e a decadéncia - por vezes,
mesmo fora do palco. Muitos fas ndo entenderam isso, € pensaram que o U2 tinha
perdido a chama. Seguindo o mesmo tema, voltaram a estudio - num intervalo da
turné de "Zoo TV", e gravaram "Zooropa" que foi editado em Julho de 1993.

Apods algum tempo de descanso e de participarem em projetos paralelos como
as trilhas sonoras de "Batman Eternamente" e "Missao: Impossivel", a banda editou
um album experimental chamado "Original Soundtracks 1". Este album, que incluia a

participacdo de Luciano Pavarotti*’ em "Miss Sarajevo", ndo teve muita divulgacao e

como tal, recebeu pouca atencao da critica e do publico.

*> REDACAO TERRA. Pesquisa da VH1 elege letra de “One”, do U2, a melhor da histéria. Terra[on
line], Porto Alegre. Disponivel na Internet. URL: http://cifraclub.terra.com.br/noticias/ghwg-pesquisa-
da-vh1-elege-letra-de-one-do-u2-melhor-da-historia.html . 17. abr. 2006.

* The Fly (A Mosca), era um personagem encarnado por Bono durante as apresentagdes da turné
ZooTV. The Fly usava roupas de couro pretas e um 6culos escuro com lentes que lembravam olhos
de mosca. Era uma critica da banda aos excessos do rock.

*" Tenor italiano.
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POP

THE BEST OF 1880-1890

Figura 12 Figura 13

No inicio de 1996 comecaram a trabalhar no seu novo album. "POP” foi
editado em Margo de 1997. O album chegou ao 1° lugar de vendas em 28 paises,
mas teve criticas bastante variadas, havendo quem achasse que a industria musical

tinha passado os limites da tolerancia na promogao de "POP".

All That You Cant Leave Behind e How to Dismantle an Atomic Bomb

Figura 14 Figura 15 Figura 16

No inicio de 1999 o U2 voltou ao estudio novamente com Brian Eno e Daniel

Lanois na producdo. Depois da extravagante turné "PopMart”, a critica achou que o
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U2 estava voltando aos tempos de "The Joshua Tree"”, numa tentativa de manter a
sua legiao de fas. Durante as gravagdes a banda colaborou com o autor Salman
Rushdie*® que escreveu a letra para a musica de "The Ground Beneath Her Feet"
baseado no seu livro com 0 mesmo nome. Essa e outras musicas fizeram parte da
trilha do filme "The Million Dollar Hotel", de Wim Wenders*’, baseado numa histéria
escrita por Bono.

"All That You Can't Leave Behind" foi editado em outubro e muito bem
recebido pelo publico e critica, sendo considerado por muitos, inclusive a revista
Rolling Stone, a terceira obra-prima do U2 ao lado de "Achtung Baby" e "The Joshua
Tree".>® Chegou ao n° 1 de vendas em 31 paises; o single "Beautiful Day" foi também
um éxito por todo o mundo, tendo inclusive ganho trés Grammys®'.

A turné que se seguiu, chamada "The Elevation Tour" quase foi cancelada
devido ao ataque terrorista ao World Trade Center em 11 de Setembro de 2001, mas
eles decidiram continuar.

Depois do término da turné em 2001, o U2 tocou trés musicas em Nova
Orleans durante o intervalo do Super Bow! XXXV/I°?. Na performance de "Where The
Streets Have No Name", o nome das vitimas do ataque de 11 de setembro,

projetados numa cortina, flutuavam em direcdo ao céu atras da banda. No fim da

8 Escritor indiano, autor do livro “Versos Satanicos”. Foi ameagado de morte pelo Aiatola Khomeini,
lider do Ird, chamando seu livro de “blasfémia contra o islamismo”.

* Cineasta aleméo, amigo pessoal da banda. Ficou conhecido internacionalmente pelos filmes “Paris,
Texas” (1984) e “Wings of Desire” (1987).

0 U2001! Making the world safe for Rock n’ Roll. Rolling Stone, Estados Unidos. Edigdo 860. 18. jan.
2001.

'O Grammy Award é um prémio concedido pela Recording Academy (associagdo dos profissionais
de gravadoras norte-americanas) ao artista que obteve destaque no cenario musical. Site Oficial —
http://grammy.com .

>2 Jogo final do campeonato de futebol americano.
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apresentagao, Bono abriu 0 seu casaco e revelou uma bandeira americana pintada
no tecido. Essa imagem apareceria na capa de inumeros jornais e revistas. Poucos
meses depois, "All That You Can't Leave Behind" ganhou mais quatro Grammy
Awards.

Bono continuou a sua campanha pelo perddao da divida dos paises mais
pobres durante o verdo de 2002. No final do mesmo ano, o U2 langou a segunda

parte da sua colegao de grandes hits, o The Best of 1990-2000.

Em Abril de 2004, a revista Rolling Stone colocou o U2 entre os 50 "maiores
artistas de Rock n' Roll de todos os tempos" *3. Em Julho do mesmo ano, uma copia
nao-finalizada do novo album da banda foi roubado em Nice, Franga. O album "How
to Dismantle an Atomic Bomb" foi langado no dia 22 de novembro (23 de novembro
nos Estados Unidos); entretanto, em 22 de julho Bono revelou que caso o disco
fosse disponibilizado na internet ele seria lancado imediatamente através do
iTunes® e estaria nas lojas num més. O primeiro single do album, "Vertigo”, foi
langado no dia 24 de setembro de 2004. A musica foi bastante tocada nas radios e

na primeira semana do seu langamento.

U2/HOW TO DISMANTLE AN ATOMIC BOME

Figura 17

>3 The Immortals. Rolling Stone, Estados Unidos. Edicéo 946. 15. abr. 2004.
> Software da Apple Computers que toca musicas no computador e disponibiliza outras para obter
através da internet. Site Oficial - http://www.apple.com/itunes .
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2.3 APRESENTAGOES DO U2 NO BRASIL

Em Janeiro de 1998 a turné Pop Mart passou por 4 shows lotados, dois no Rio
(estimativa de publico: 100 mil) e dois em Sao Paulo. Cerca de 250 mil pessoas
acompanharam os shows. A segunda apresentacdo no pais foi em 2001. O U2
esteve no Brasil para um pocket show® para divulgagao do album All That You Can't
Leave Behind, que teve partes exibidas pela Rede Globo.

Em 2006, pela Vertigo Tour, o U2 tocou duas vezes no Estadio do Morumbi
(SP) em 20 e 21 de Fevereiro. Depois do Brasil, passou pelo Chile e pela Argentina.
No primeiro dia de venda, somente para o primeiro dia de show, milhares de fas
ficaram por até 12 horas na fila, mas poucos conseguiram comprar 0s ingressos, e
parte destes foi comprada por cambistas.

Os dois shows tiveram média de publico de 70 mil pessoas. O primeiro dos
shows foi transmitido pela Rede Globo, e marcado pelas frases de Bono em
portugués sobre a expectativa brasileira de conquista da Copa do Mundo de Futebol
em 2006.

Além dos shows, a passagem da banda pelo Brasil incluiu uma visita de Bono
ao Presidente Luiz Inacio Lula da Silva, a doagcdo de uma guitarra ao programa
governamental Fome Zero e a participagao dos integrantes da banda no Carnaval de
Salvador no camarote e trio elétrico Expresso 2222, do Ministro da Cultura Gilberto

Gil.

> Mini-show com no maximo 6 cancdes.
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2.4 O LIiDER - BONO VOX

Paul David Hewson, mais conhecido como Bono Vox, nasceu em Dublin, na
Irlanda, no dia 10 de maio de 1960. Bono cresceu em um pais independente, mas
nem por isso deixou de se preocupar com seus compatriotas da Irlanda do Norte,
que estavam divididos por diversos conflitos religiosos.

Bono viveu em um ambiente familiar conturbado. Seu pai era catdlico e sua
mae era protestante e o conhecimento sobre essas duas vertentes do cristianismo
iria marcar definitivamente sua vida, mas, mesmo assim, o cantor cresceu sem tomar
partido algum na questao religiosa, embora demonstrasse fé crista.

Um incidente também marcou muito a vida de Bono Vox. Quando tinha 13
anos, durante o funeral de seu avd, sua mae, Iris Hewson, passou mal e acabou
falecendo devido a um derrame cerebral. Bono, que n&do se dava muito bem nem
com pai e nem com o irmao, era muito mais ligado a sua mae, com a sua morte
entrou em uma profunda depressao.

Bono tinha alguns bons amigos, como Guggi e Gavin Friday, que o ajudaram
nos momentos mais dificeis. Alids, o apelido Bono Vox*® foi dado por Guggi. Bono
Vox significa boa voz e o apelido primeiramente era irbnico ja que Paul, segundo

Guggi, cantava extremamente mal.

% Seu apelido possui varios significados. Pode ser uma adaptagdo de Bona Vox, uma marca de
aparelhos para audigédo, na qual seus amigos se inspiraram ao apelida-lo. Também pode ter como
significado sua tradugéo literal para o latim, no qual quer dizer “boa voz”, a “voz do bom homem”, ou
ainda na giria italiana, sexy, apenas para bono.
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Ainda na adolescéncia, um dia Bono chegou ao colégio com uma faixa
purpura amarrada na cabega, uma jaqueta de couro preta e uma corrente pendurada
no nariz e na orelha. Era o primeiro punk®” a circular pelas ruas de Dublin.

Mas foi um dia, passeando pelos corredores da Mount Temple School que ele
viu um anuncio fixado por Larry Mullen. Larry era um baterista que procurava outros
garotos para montar uma banda. Ndo demorou muito e ele ja estava reunido com
Bono Vox, The Edge e Adam Clayton para formar a banda Feedback.

Mais tarde a banda passou a se chamar The Hype e foi nessa época que
Bono tentou tocar guitarra. Como The Edge ja havia assumido esse posto, ele quase
foi expulso da banda e resolveu se dedicar aos vocais, Unica vaga que ainda estava
sobrando. Sé um pouco depois € que o nome U2 seria dado ao grupo, e faria Bono
se transformar em uma celebridade mundial.

O vocalista casou-se em 1982 com sua namorada dos tempos de colégio,
Alison Stewart, também conhecida como Ali. O casal teve quatro filhos: as meninas
Jordan e Eve, e os meninos Elijah e John Abraham.

Outro fato que merece destaque, sendo tema deste trabalho, & seu
engajamento com os problemas do mundo. Ele estd sempre em campanhas contra
as desigualdades sociais. As campanhas de Bono contra a fome e contra as guerras
garantem encontros com autoridades mundiais, ja que o vocalista do U2 conseguiu
se reunir com Bill Clinton e até com o falecido Papa Joao Paulo II.

Ele e outro roqueiro irlandés, Bob Geldof, organizaram os conceitos Live 8,

que tinham como propodsito principal erradicar a pobreza da Africa, pedindo o

*"Estilo cultural marcado pelas caracteristicas determinadas punks, como a aparéncia agressiva, o niilismo e a subversao.
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cancelamento das dividas externas dos paises africanos. Devido a atencédo que lhes
foi dada, algumas nag¢des mais industrializadas prometeram dobrar a ajuda dada a
estes paises e o cancelamento total da divida em cinco anos. Em 2005, Bono teve
também dois reconhecimentos por parte da critica mundial: foi indicado ao Prémio
Nobel da Paz e também foi eleito Homem do Ano, ao lado de Bill e Melinda Gates,
pela revista Time. %8

Outras ag¢des humanitarias protagonizadas e exercidas por Bono merecerao
destaque a seguir. Seu prestigio e inser¢do dentre os “poderosos”, tornaram-no um

simbolo na luta contra a pobreza em escala global.

% Persons of the Year. TIME, Estados Unidos. 02. jan. 2006.
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3. ANALISE DO OBJETO

3.1 AGOES DE BONO VOX

“When you’re 16 you think you can conquer the world, and
sometimes you’re right”

Bono Vox

Como real objeto de estudo deste trabalho, a partir de agora se fara uma
analise comparativa entre as agdes do lider da banda irlandesa com as teorias de

marketing apresentadas no segundo capitulo deste trabalho de pesquisa.

Acdo 1 - Doagao de guitarra para o Programa Fome Zero do Governo Luis

Inacio Lula da Silva

Figura 18
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Programa: O Fome Zero € um Programa do Governo Federal, implementado
em 2003. O objetivo desta agdo do Governo Lula é assegurar o direito a alimentagao
adequada, dando prioridades as familias de baixa renda e, principalmente, que tém
dificuldades de acesso aos alimentos.

Essa acdo esta inserida no principal projeto do governo petista, o Bolsa
Familia, que, entre outros, visa promover a seguranga alimentar e nutricional das
familias mais carentes além de erradicar a extrema pobreza.

O Fome Zero € desenvolvido mediante a integragéo e a formagao de parcerias
de ambito intergovernamental, entre as trés esferas de governo e entre o Estado. No
ano de 2005, foram investidos aproximadamente R$ 27 bilhdes nesta estratégia.

Acrescido a este valor, estdo as doacgdes individuais, da sociedade civil,
empresarios, artistas, colaboradores em geral. Existem duas “categorias” de
doadores:

1) Doadores Eventuais: Sao considerados doadores eventuais as
empresas e outras entidades da sociedade civil que fazem doagbdes ao Fome Zero,
sem a necessidade de realizar acdes de responsabilidade social. Os doadores tém
direito a isengdo de IPI e ICMS nos produtos - e no transporte - que serao
distribuidos para familias carentes de todo o pais.

2) Parceiros Certificados: sao aqueles que periodicamente fazem doacdes

ao Programa. Entre eles:



59

o ABRAS - Associacdo Brasileira de Supermercados: promove a
arrecadagédo e encaminhamento de alimentos a entidades distribuidoras e
assistenciais. Incentivar a contratacdo de menores aprendizes nos supermercados.

o Agéncia Estado - Prestacdo de servicos de difusdo do noticiario
divulgado pelo MDS na rede de distribuicao da Agéncia.

o Banco do Brasil - manutengcdo de conta-corrente para recebimento de
doacgdes e desenvolvimento de programas de inclus&o social.

o Coca-Cola - Implantagcédo de Restaurantes Populares (Prato Popular).

o Fiocruz — Fundacdo Oswaldo Cruz — Projetos sociais voltados para
educagao, formagdo e geragdo de trabalho e renda. Ensino fundamental para
trabalhadores e prestadores de servigos; contratacdo de deficientes auditivos; cursos
de formacéo para jovens carentes; trabalho de reciclagem de lixo.

Entre os doadores voluntarios estdo artistas famosos, como Lenny Kravitz e
Bono Vox, que doaram suas guitarras para que estas fossem revertidas em fundos
para auxiliar o programa governamental brasileiro.

Acao: O lider do U2, Bono Vox, doou sua guitarra ao programa Fome Zero no
encerramento da ultima apresentacdo da banda U2 em Sao Paulo, no dia 21 de
fevereiro de 2006. A promessa foi feita durante almogo com o Presidente Lula na
Granja do Torto. Aproveitando o prestigio e o livre transito que Bono possui entre a
elite mundial, Lula pediu que ele fizesse propaganda do Biodiesel®®, combustivel

desenvolvido aqui no Brasil.

59 Biodiesel € um combustivel biodegradavel derivado de fontes renovaveis, que pode ser obtido por

diferentes processos tais como o craqueamento, a esterificagdo ou pela transesterificagdo. Pode ser
produzido a partir de gorduras animais ou de 6leos vegetais, existindo dezenas de espécies vegetais
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Bono disse que acredita na viabilidade do Fome Zero. "E um programa
possivel. Para ter um programa desses, € preciso organizagdo, tem que ter
estratégia. Também nao pode ser visto como algo s6 da esquerda. Para acabar com

a fome, todos os atores tém que participar”, afirmou.

Acao 2 - Live Aid e Live 8

Figura 19

Live Aid: Foi organizado pelo roqueiro Bob Geldof, amigo préximo de Bono,
no dia 13 de julho de 1985, data que até hoje € comemorada como “Dia Internacional

do Rock”. Bono nao teve uma participagdo direta na organizagdo do concerto mas

no Brasil que podem ser utilizadas, tais como mamona, dendé (palma), girassol, babagu, amendoim,
pinhdao manso e soja, dentre outras.
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contribuiu, através do U2, com sua imagem e carisma para o grande sucesso do

show, que até hoje é reconhecido como “o maior show de Rock da Terra”.

O Live Aid contou com a participagao de artistas de peso do rock mundial,
além do U2: Paul McCartney, The Who, Elton John, Boomtown Rats, Adam Ant,
Ultravox, Elvis Costello, Black Sabbath, Run DMC, Sting, Brian Adams, Dire Straits,
David Bowie, The Pretenders, The Who, Santana, Madonna, Eric Clapton, Led
Zeppelin, Duran Duran, Bob Dylan, Lionel Ritchie, Rolling Stones, Queen, The Cars,
The Four Tops, Beach Boys, entre outros, alcangando uma audiéncia pela TV de
cerca de 2 bilhdes de telespectadores em todo o planeta, em cerca de 140 paises.

Foram dois concertos simultaneos, em Londres (Inglaterra) e na Filadélfia (EUA).

Acgao: O principal objetivo do Live Aid era juntar o maximo de fundos
financeiros com as apresentacdes, para que o dinheiro pudesse ajudar a minimizar
os efeitos da miséria e da fome no continente africano. Estima-se que o lucro obtido
com mais de 16 horas de show foi de aproximadamente 100 milhées de ddlares,

doados em sua totalidade para a Africa.

Figura 20
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Live 8: Vinte anos depois, com o U2 respeitado e ja veterano do rock, Bono
convocou Bob Geldof para organizar a reedigdao do Live Aid, para comemorar o
vigésimo aniversario daquele concerto que marcou a histéria do rock e ajudou a

amenizar as dificuldades sofridas pelos africanos.

Muita coisa mudou de 1985 para 2005: O Apartheid na Africa do Sul, o Muro
de Berlim, a Cortina de Ferro do leste europeu sao coisas do passado. Hoje em dia,
a preocupacao é o separatismo econdmico imposto pelo G8 — o bloco formado pelos
sete paises mais ricos do mundo, mais a Russia. O advento da internet, a evolucéo
metedrica dos meios tecnoldgicos, que puderam fazer com que o Live 8 fosse
realizado em 10 pontos diferentes de todo o planeta e transmitido ao vivo pela

internet sem que o espectador saisse de sua casa.

Nos dias 2 e 6 de julho de 2005, Bono e Geldof organizaram o Live 8. Os vinte
anos do Live Aid foram realizados nos paises que compdem o grupo: Japao,
Alemanha, Italia, Russia, Franga, Canada, Estados Unidos e Gra-Bretanha, além da
Africa do Sul. As atragdes variaram entre atores famosos, como Brad Pitt e George
Clooney, e cantores, bandas veteranas e novatas do rock: Mariah Carey, Coldplay,
The Cure, Dido, Keane, The Killers, Elton John, Annie Lennox, Paul McCartney,
Madonna, Muse, Razorlight, R.E.M., Scissor Sisters, Snow Patrol, Stereophonics,
Sting, Snoop Dogg, Joss Stone, U2, Velvet Revolver, Bob Geldof, Will Smith, Bon
Jovi, The Dave Matthews Band, Maroon 5, Stevie Wonder, A-Ha, Crosby, Stills and

Nash, Lauryn Hill, Brian Wilson, Placebo, entre outros. Mais de 1000 musicos
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tocaram no evento, que foi transmitido por 182 redes de televisdo e 2000 estagdes

de radio.

Os shows foram gratuitos, e aconteceram em locais publicos e parques. Essa
tatica foi adotada pro Bono e Geldof justamente para a levar as pessoas a
consciéncia de que elas deveriam se posicionar do lado de um mundo mais justo e
melhor, e também chamar a atencdo do G8. Bono e Geldof se reuniram com os
lideres no encontro do grupo para pressionar os lideres mundiais a perdoar a divida
externa das nagdes mais pobres do mundo, aumentar e melhorar a ajuda e negociar
regras de comércio mais justas que respeitem os interesses das nagdes africanas.

Disseram terem saido satisfeitos do encontro.

Acao: Apos os concertos e a reunidao de Bono e Geldof com os lideres do G8,
além da promessa do perdao da divida dos paises mais pobres, o Grupo dos Oito
concordou em dobrar até 2010 a ajuda que presta aos paises pobres, acrescentando
US$ 50 bilhdes por ano, e isso semanas apenas depois de ter fechado um acordo de

alivio da divida no valor de mais de US$ 40 bilhdes.

Acao 3 — Forum Econémico Mundial (Davos), Data e (RED)
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Figura 21
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Férum Econdmico Mundial: O Férum Econémico Mundial foi iniciado em
1971, por iniciativa do professor de business o sui¢o Klaus Schwab, e até hoje é
organizado pela sua instituicdo, a Fundagdo Schwab para o Empreendedorismo
Social, consultora da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU). La, anualmente, se
reunem executivos das empresas mais rentaveis do mundo, alguns lideres nacionais
(presidentes, primeiros-ministros), intelectuais, académicos, representantes do ONGs
e jornalistas de renome, para discutir alternativas para a luta contra a pobreza, contra

as desigualdades sociais, e diversos outros temas relacionados a economia mundial.

Principais discussoes:

 Sustentagao do crescimento e reducéo das diferencas;

* Perspectivas da globalizacao;

* Orientagdo econdmica do novo governo dos Estados Unidos;

* Pirataria na Internet;

* Doencas originadas pela pobreza.

Em contraponto a Davos, como o Férum Econdébmico é conhecido, existe o
Forum Social Mundial, que defende uma posicéo ideoldgica contraria a Davos. Ele é
organizado por diversas ONGs, que defendem a ideologia de esquerda,

antiglobalizagéo e contra o neoliberalismo
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debt AIDS trade afrlca

Figura 22

Data: O Data (Debt, Aids, Trade, Africa) € um grupo de pressdo em Londres e
Washington, criado por Bono e Bob Geldof e liderado por Bob Shirver, renomado
filantropo norte-americano, cujo objetivo é fazer com que todas as dividas da Africa

com outros paises seja perdoada.

(vou)™

Figura 23

(RED): A campanha (RED) é uma iniciativa de Bono e do presidente do
DATA, Bob Shirver, de lancarem uma linha de produtos, de grifes dos mais variados
segmentos, com o objetivo de arrecadar fundos em favor da Africa, as vitimas da

AIDS, da tuberculose e da malaria.

Acoes: Bono é uma das personalidades famosas, como Pelé, Angelina Jolie e

Brad Pitt, que participam do Forum Econémico Mundial e vem sempre defendendo
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questdes ligadas a area social. Bono explica sua participagcdo em Davos, como uma
condigdo sine qua non de “super estrela do rock e ativista”. Por isso, ele acredita

dever estar onde podem ser tomadas as decisdes em favor dos pobres.

O lider do U2, aproveitando o seu espacgo e transito em Davos, langou uma
linha de produtos chamada (RED), juntamente com Bob Shirver, o estilista Giorgio
Armani, Motorola, American Express e as grifes GAP e Converse, para arrecadar
fundos para serem destinados as mazelas da Africa. Os cartdes verdes tradicionais
da American Express serdo vermelhos, assim como os oOculos desenhados por
Giorgio Armani, as camisetas da GAP e os ténis e chinelos de design africano da
Converse. As empresas se comprometeram em desenvolver produtos para os

proximos cinco anos, com o intuito de tornar a (RED) sustentavel por si.

A Africa é reconhecidamente o continente mais atingido por essas doencas
pandémicas e que, segundo especialistas no assunto, causardo mais cinco milhdes
de casos no continente africano somente no ano de 2006. Os primeiros
consumidores dos produtos da (RED) serdo norte-americanos e britanicos, no caso

dos cartdes e dos chinelos.

Grandes executivos ligados a (RED) ja dispuseram seus produtos no
mercado. John Hayes, diretor-executivo da American Express, disse que seu novo
produto, o cartdo vermelho, "foi desenhado para eliminar a aids", e que doara 1% da
receita gerada na comercializagdo do cartdo. Giorgio Armani acrescentou que seus
oculos projetados para a (RED) estarao a disposicao em todas as suas lojas Emporio

Armani ainda este ano. "O que me convenceu é que é uma nova forma de ajudar
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pessoas necessitadas, e que é algo que faz sentir que o comércio nédo tem uma

conotacgdo negativa", disse Armani.

Bono disse na oportunidade sobre o langamento da marca: “Esta ndo € uma
causa tipica de um astro do rock. E uma emergéncia, porque a cada dia morrem na
Africa muitas pessoas vitimas da aids, e muitas outras estdo infectadas. Estamos
perdendo a batalha que tem como objetivo chamar a atengdo de todos, e eu
particularmente nao gosto de perder. Alguns amigos me disseram que estdvamos
aqui na condicdo de vencedores, mas eu acredito que somos perdedores, porque

estamos perdendo a luta contra a AIDS".

O que for obtido na iniciativa - vale ressaltar que é a primeira do setor privado
- sera administrado pelo Fundo Global de Luta contra a Aids, gerenciado por Richard
Feachem, que declarou: “com a (RED) nao fazemos caridade. Fazemos propostas
de negociagdes com beneficios mutuos”. Calculam que 40% do que for obtido da
venda desses produtos licenciados pela (RED). O setor privado é atualmente
responsavel por menos de 1% das contribuicbes feitas para o Fundo, e Bono com a
(RED) pretende aumentar esse numero ampliando o numero de consumidores,
angariando o maximo possivel de empresas que terdo seus lucros aumentados,

podendo assim contribuir mais para o Fundo.
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THEGE® 1
INDEPENDENT L)

Figura 4
Como parte da campanha (RED), Bono foi convidado para ser Editor-Chefe
por um dia do Jornal The Independent, um dos jornais mais importantes da
Inglaterra. A edicdo conta com matérias sobre a Africa, entrevistas de Stella
McCartney, filha do ex-beatle Paul McCartney, o também estilista Giorgio Armani, co-
fundador do (RED) e uma do préprio Bono entrevistando o ator comico britanico

Eddie Lizard.

O jornal decidiu associar-se a iniciativa do cantor irlandés, destinando metade

do lucro da venda da edi¢ao do dia 16 de maio ao projeto.

Acao 4 — A Campanha ONE

Figura 25



69

Campanha ONE: Bono e outras celebridades como o ator Brad Pitt, langcaram
a campanha One, conclamando as pessoas a aderirem & acdo. E uma peticdo com a
qual eles pretendem convencer o senado dos Estados Unidos a separar 1% do
orcamento anual para ajudar no combate a AIDS e a pobreza nos paises do Terceiro
Mundo. O vocalista do U2 disse na coletiva de lancamento da campanha: “E uma
uma causa, uma emergéncia. Milhares de pessoas morrem diariamente na Africa em
decorréncia de doengas que podem ser prevenidas. Todos querem mudar o mundo,

nao so os ‘rockstars’. S6 temos que nos organizar”.

Acgoes: Embora a intencdo da campanha ndo seja angariar doadores
individuais, a One quer o maior numero de adesdes possivel para convencer o
senado norte-americano a captar 1% do orgcamento anual — cerca de R$ 2,65 bi — e
separar para as causas defendidas pela campanha. Os interessados podem se filiar

através do site oficial da campanha — http://www.one.orq .

3.2 ANALISE DO OBJETO - O MITO BONO VOX E SUAS AGOES

CORRELACIONADAS COM TEORIAS DE MARKETING SOCIAL

Segundo Philip Kotler, muitas causas sociais como o combate a fome, o

movimento pela paz e protecdo do meio ambiente, pela questdo publica que
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englobam, necessitam quase sempre do intermédio de entidades mediadoras®,
como 06rgaos governamentais, associagdes comerciais e instituicdes educacionais,

para atingirem seus objetivos.

Bono utiliza de seu carisma, prestigio e reconhecimento por parte dessas
entidades do seu combate as mazelas e problemas sociais existentes pelos quatro
cantos do planeta, para colocar suas idéias em pratica. Vemos na midia agdes
sociais, encontros com lideres mundiais e grandes empresarios protagonizados pelo
cantor irlandés.

Para Kotler, existem trés tipos distintos de grupos de influéncia, dos quais o
especialista em Marketing Social deve se apoiar para implantar uma campanha de
mudanca social: aliados, oponentes e neutros. Nesse caso, podemos dizer que Bono

se insere na categoria de “aliado”, tendo em vista a descrigédo a seguir:

“Os aliados sao grupos que apdiam uma
campanha. O movimento pela paz, por
exemplo, conta entre seus aliados com ativistas
da paz, as igrejas, as personalidades politicas e
os direitos humanos. O movimento de prote¢céao
ao meio-ambiente possui aliados nos grupos de
preservagdo, nos ecologos, naturalistas e

legisladores interessados no assunto.”®’

% Kotler classifica essas entidades como: porteiros, formadores de opinido, grupos de pressao e
centros de influéncia.

5! Philip KOTLER e Eduardo L. ROBERTO. Marketing Social: estratégias para alterar o
comportamento publico, pag. 271
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Figura

O vocalista do U2 constantemente encontra-se com personalidades
importantes. Seja em reunides com liderangas mundiais, como Lula (Presidente do
Brasil), George W. Bush (Presidente dos EUA), Paul O’ Neill (Secretario do Tesouro
Americano) e Tony Blair (1° Ministro da Gra-Bretanha), buscando alternativas para o
combate a pobreza e pela instauracdo da paz mundial; com empresarios bem-
sucedidos, como Steve Jobs (Apple Computers) e Bill Gates (Microsoft); com
autoridades religiosas, como o Papa Joao Paulo Il (1920 - 2005), com o qual
participou de uma campanha para o perdao das dividas dos paises pobres. Calcula-
se que com George Bush, Bono amealhou uma quantia equivalente a US$ 5 bilhdes

para os paises pobres da Africa.
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Figura 27

Analisando mais a categoria “aliado”, podemos notar mais caracteristicas que
reforgam a identificagcdo dos grupos alinhados com os interesses do lider da banda
irrandesa. No decorrer do estudo, somos levados a considerar, de maneira mais
especifica, as motivacbes dos que fazem doacbes a essas campanhas. Kotler e

Andreasen®® determinaram categorias de interesses dos aliados:

“‘Responsabilidade (‘apoiamos sem pedido’)

1. A Necessidade de Auto-Estima. O ato de dar
pode ser motivado pela necessidade de se sentir
bem e leva a uma melhora da auto-imagem.

A Necessidade de Reconhecimento. A motivacdo é
a elevagdo do status social ou o prestigio advindo
do ato de dar.

Preocupagdo com a Humanidade. A motivagcdo
origina-se na preocupagdo com O0S outros por
motivos religiosos ou por um senso de obrigagdo

moral.

52 Philip KOTLER e A. R. ANDREASEN. Strategic Marketing for Nonprofit Organizations, pag. 327
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A Necessidade de Empatia. A motivacdo é uma
orientagcdo para os outros e uma vontade de ajudar

as pessoas menos afortunadas.” 63

Como vimos anteriormente, podemos enquadrar o lider do U2 como um
Guerreiro-Herdi moderno, principalmente por aqueles beneficiados por suas acbes
de marketing social. A midia constroi sua imagem mitica de her6i romantico rebelde,
que seduz as platéias com seu discurso profético e messianico sobre o amor e a
guerra. Suas intervengbes durante os shows, com mensagens politicas e
conclamando aos seus fas que se filiem a Anistia Internacional, por exemplo,

reforgam a melhora de sua imagem perante a opinido publica.

Analisando os elementos centrais de uma campanha de transformacéo das
atitudes de adotantes de programas de marketing social, podemos estabelecer
paralelos que justifiquem as atuagbes de Bono e os elementos determinados por
Kotler.

Causa: Um objetivo, que dard um retorno satisfatério para um problema
social; na reunido que o vocalista do U2 teve com a cupula do G8, por exemplo, ele
procurou elevar o nivel de consciéncia do grupo em relagdo as dificuldades do
continente africano, forcando uma mudanca de postura deles frente a situacéo.
Obteve como resposta, as promessas acima descritas na Ag¢ao Live 8.

Agente de Mudanga: Individuo, um representante de organizagdo ou um

grupo de pessoas que instigue uma mudanga de comportamento social, ou adote a

% Philip KOTLER e Eduardo L. ROBERTO. Marketing Social: estratégias para alterar o omportamento publico, pag. 272
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mudanga como comportamento préprio; Bono, com o auxilio de outras
personalidades, o amigo Bob Geldof, e celebridades como atores de cinema, para
colocar em pratica suas idéias para modificar atitudes de outras pessoas frente as
situacbes. Podemos notar a presenca de Agentes de Mudangca em praticamente
todas as acgdes descritas acima.

Adotantes: Pessoas, ou grupos delas, que o especialista em Marketing Social
adota como alvos a serem atingidos pela campanha; Os alvos preferenciais de Bono
sao preferencialmente pessoas ou entidades que possuem influéncia, poder e
recursos financeiros, para que possam aderir as campanhas por ele propostas e
desenvolvidas para auxiliar os mais necessitados. Podemos ver exemplos disso na
campanha da marca (RED).

Canais: Meios para comunicagdo por onde o especialista da campanha de
marketing social e o publico adotante escolhido trocam e transmitem influéncias entre
si; shows, como o Live Aid e o Live 8, encontros como o Férum de Davos e outras
midias, como foi a edicdo do The Independent chefiada por Bono, servem como
canais para que pessoas influentes, como o proprio vocalista, e outras pessoas,
sendo elas grandes empresarios ou pessoas comuns, possam trocar experiéncias e
juntos, poderem tomar providéncias para mudar o panorama dos necessitados para
melhor.

Estratégia de Mudanca: A estratégia adotada por um agente de mudancga
para direcionar a campanha visando a transformag¢ao do comportamento social dos
adotantes escolhidos como alvo; Bono utiliza a sua condi¢ao de rockstar ativista para

poder participar dos grandes encontros, organizar grandes concertos, promover
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certas manifestagdes (vide exemplo da Campanha One), tentando abrir os olhos das
pessoas para o problema da Africa.

Bono Vox conquistou, por meio de seus ativismos, a confianca da midia, dos
fas e de autoridades, tendo salvo-conduto para promover e estrelar qualquer atitude

em prol dos menos favorecidos.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Two Hearts Beat As One: As agoes de Bono Vox sob a 6tica do Marketing
Social € um trabalho que veio a confirmar tudo aquilo que penso a respeito do lider
do U2. Bono é realmente uma pessoa preocupada com as injusticas sociais e utiliza
seu prestigio como celebridade para ajudar a alavancar projetos com o propésito de
arrecadar fundos para combater doencas pandémicas e a pobreza no mundo,
especialmente no continente africano.

As reunides de Bono com autoridades globais e seus resultados positivos,
como a promessa de perddo da divida dos paises mais pobres e aumentar em US$
50 bi por ano até 2010 a ajuda dada a estes paises pelo G8, podem se justificar em
Philip Kotler quando ele diz que muitas causas sociais como o combate a fome
necessitam quase sempre de entidades mediadoras para atingirem seus objetivos.
Bono sabe que por mais que ele tenha prestigio, nada podera ser feito se as pessoas
que detém o poder politico ndo tomarem as medidas necessarias.

Dentro dos grupos de influéncia determinados por Kotler, Bono esta inserido
na categoria de aliado, pois esta mais do que evidente nas agdes apresentadas no
trabalho que Bono apdia campanhas de combate a pobreza, a AIDS e outras
dificuldades das populagdes menos favorecidas.

A ligagao entre teorias acerca de mitologia e de construcdo de mitos em

publicidade me possibilitou uma compreensao soélida de todo o funcionamento da
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moldagem da imagem de Bono. Suas associagdes com o inconsciente como algo
que promove agdes sociais € a mesma quando se uma marca a alguma experiéncia
vivenciada pelo consumidor. Além da associagdo de sua imagem com os arquétipos
do Guerreiro-Herd6i, que aquele que luta até a morte pela verdade e justiga, e do
Grande Pai, que é aquele que protege, acolhe e prové. Isso € o que atrela a sua
onipresenga na mente do publico quando o assunto € agao social.

Bono faz parecer que ele segue uma cartilha de Marketing. Na parte das
categorias de interesses dos aliados determinadas por Andreasen e Kotler, quando o
quesito é responsabilidade, o lider do U2 se encaixa nos quatro itens por eles
propostos.

Também na analise, descobri que Bono encontra subsidios nos elementos
centrais das campanhas de mudanga social. Os conceitos de cada um deles se
interigam com as atitudes tomadas pelo lider do U2, justificando cada uma de suas
aplicacdes, e seus posteriores resultados.

Continuando com o paralelismo entre a teoria e a pratica, pude observar
também durante a analise que todo o tipo de atitude humanista pode se justificar na
teoria. Foi impressionante constatar que para todas as ag¢des de Bono, eu pude
encontrar um correlato nas teorias de Kotler, ora se tratando de Marketing puro, ora
nas teorias do Marketing transpassadas para o ambito social.

O meu conhecimento de fa sobre a banda, os adquiridos durante a faculdade
e a experiéncia em trabalhar algumas vezes com voluntariado foram indispensaveis
para a analise do objeto em estudo. Observar as letras das musicas, relembrar

conceitos de marketing e tornar pratico isso como voluntario me possibilitou ter uma
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compreensdo exata daquilo que Bono Vox sempre se preocupou em fazer, me
permitiu poder correlacionar com algumas atitudes e ensinamentos provenientes da
sala de aula da faculdade.

Trabalhar esse assunto foi uma 6tima oportunidade de aprender e entender
algumas manifestagcdes de amor ao proximo que passavam desapercebidas por mim,
e assimilar a importancia de ligar estudo, pratica e atitude para podermos fazer do

nosso mundo um lugar melhor para se viver.
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