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1* Simposio Nadonal sobre Transformacoes
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Editorial

Ao reconhecermos 0 consumo como uma prética que se estende
para 0 uso, a fruicdo e a ressignificacdo de bens materiais e imateriais
— e, portanto, muito além da simples ideia de aquisicdo —, é possivel
identificar na cultura contemporanea um cenario no qual se reconfigu-
ram profundamente os sistemas de apropriacdo simbdlica.

Seja no consumo de produtos ou servicos, seja no de imagens,
informagdes, entretenimento e até no de experiéncias, as negociacdes
de sentido vém passando por muitas transformacdes diante de um
mundo globalizado, atomizado por novos paradigmas sociotécnicos,
impactando especialmente o campo da Comunicacgéo e areas conexas.

Tomamos, portanto, como dever académico tentar contribuir pa-
ra jogar mais luz sobre a complexidade do fenémeno do consumo, em
seus multiplos aspectos, reconhecer suas problematicas e ensaiar ana-
lises que procurem desvelar as nuances proprias do contemporaneo.

Foi nesse sentido que 0 ReC — Grupo de Pesquisa em Retorica
do Consumo (UFF/CNPq) realizou 0 TReC — 1° Simpo6sio Nacional
de Transformacdes sobre a Retérica do Consumo, um evento mul-
tidiciplinar que pretendeu acolher diversos olhares sobre os fenéme-
nos do consumo em geral.

O TReC ocorreu na FACHA — Rio de Janeiro, no dia 19 de fe-
vereiro de 2016, de 8h as 18h, reunindo diversos pesquisadores que
apresentaram trabalhos divididos em dez mesas tematicas.

Guilherme Nery Atem e Sandro Torres de Azevedo
Lider e Vice-lider do ReC
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Publicidade e novelas:
as mudancas no consumo
da telenovela brasileira

Ana Paula Gongalves de Almeida *

Este artigo apresenta o projeto de pesquisa em andamento?, que
pretende estudar as transformagfes no consumo da telenovela e de
seus produtos ao longo do tempo, com um recorte que se inicia na
década de 1970 e se estende até os dias atuais. Desta forma, faz-se
imperativo questionar como a publicidade e as novas formas de pro-
pagacédo dessa ficgdo seriada, que ao longo dos anos teve papel fun-
damental na disseminacdo da moda e dos habitos culturais no Brasil,
estdo mudando sua narrativa e sua integracdo ao publico de acordo
com as novas tecnologias. Uma boa medigdo de sucesso para teleno-
velas, na contemporaneidade, deve levar em conta os suportes midia-
ticos, que mostram a interacdo e o engajamento do espectador. Este
possui hoje ferramentas para desempenhar papel ativo na construcéo
da telenovela. Alguns exemplos disso sdo as paginas nao oficiais cria-
das por f&s nas redes sociais, a quantidade de vezes que uma novela ou
um personagem especifico surge em comentéarios, dentre outras for-
mas de se mensurar o0 sucesso e a influéncia da producéo fora da audi-
éncia na televisdo.

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo
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Ao pensar a telenovela inserida em outros meios de comunica-
¢do, como dispositivo para diversas maneiras de anunciar produtos,
estamos diante de um debate acerca da influéncia da industria cultural
em nossa sociedade e dos objetos simbdlicos que unem cultura e con-
sumo. Em A Sociedade do Sonho — comunicacdo, cultura e consumo,
o0 professor doutor Everardo Rocha salienta a importancia de discutir
estes produtos midiaticos e sua relacdo com o consumo: “por falar dos
fendbmenos do consumo em geral, e, principalmente, desta singulari-
dade que ¢é a nossa experiéncia de compartilhar as significaces de
uma época” (ROCHA, 1995, p 36.).

A experiéncia de assistir a televisdo muda a partir do aumento
de novas tecnologias. A ideia de um espectador que interage, participa
e consome de diversas maneiras um produto televisivo ja € uma reali-
dade. Para dar conta desta transformacdo (do espectador passivo ao
espectador ativo), autores e produtores precisam criar produtos que
possam gerar curiosidade e interatividade. A fim de compreender co-
mo a telenovela — em seu formato tradicional — ainda mantém influén-
cia decisiva na criacdo de moda e habitos, é necessario entender como
ela se consolida ao longo do tempo (pesquisas bibliograficas) e como
0 marketing de produtos e anunciantes muda a forma de destacar seus
produtos usando, inclusive, plataformas digitais fora da televisao.

Desde os primérdios das telenovelas, os figurinistas possuem
um papel vital na criacdo do habito de consumo nos telespectadores
por meio do vestuario dos personagens. De acordo com Marilia Car-
neiro (2003), o figurino de novela comegou a se desenvolver na televi-
séo brasileira com a estreia da segunda novela em cores, intitulada Os
Ossos do Baréo, quando o perfil dos personagens passa a incluir desde
as roupas e joias usadas até a forma de como os cabelos sdo pente a-
dos. Ainda segundo a autora, o figurino é baseado em pesquisas sobre
as tendéncias das futuras colecOes, para que a producdo nao pareca
datada ao entrar no ar. O figurinista recebe a sinopse e as principais
caracteristicas de cada personagem; a partir dessas informacdes, co-
meca a compor seu estilo, roupas e aderecos que serdo usados. Algu-
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mas marcas, conhecendo o trabalho desse profissional e a visibilidade
proporcionada pela televisdo, oferecem suas pecas. Objetos de consu-
mo aparecem em segoes intituladas como “desejo” nas seg¢des de re-
vistas e sites, reforcando a espécie de magia em vestir ou portar adere-
cos usados pelas estrelas das telenovelas.

As celebridades sdo uma espécie de vitrine do que deve ser con-
sumido na cultura contemporanea. Seguem, através do tempo, como
disseminadoras de hébitos de consumo. No Brasil, as telenovelas es-
tampam em seus personagens tendéncias comportamentais que esti-
mulam a relacdo entre eles e a moda, por exemplo. A mistura entre a
ficcdo e a vida real dos atores faz com que suas imagens sejam exce-
lentes maneiras de promover marcas e produtos. Cientes desta influ-
éncia, 0 mercado publicitario encontra neles uma vitrine tanto na fic-
¢do quanto fora dela. Estima-se que, atualmente, uma atriz em cartaz
como protagonista em alguma telenovela global pode receber cerca de
R$ 50 mil reais apenas para postar em sua rede social uma foto utili-
zando uma roupa ou indicando um produto.

A telenovela e sua importancia cultural e comercial

A telenovela foi produzida inicialmente por inddstrias norte-
americanas de artigo de limpeza (de onde surge seu nome em inglés,
soap opera), como a Gessy Lever e a Colgate Palmolive, e seu publi-
co-alvo era a mulher dona de casa. O sucesso desse género no Brasil,
especialmente a partir da década de 1970 na Rede Globo, & um feno-
meno estudado por diversos tedricos, pois seu universo repleto de
dramas e personagens populares faz parte da cultura brasileira, influ-
enciando por décadas 0 modo de consumir e viver de uma grande par-
te da populagéo.

A primeira telenovela diaria estreou no pais em julho de 1963,
na extinta TV Excelsior. Seu titulo era 25499 Ocupado, do argentino
Alberto Migre, sob o original de Tito de Miglio. Estrelada pelos atores

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo
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Tarcisio Meira e Gloria Menezes, era inicialmente exibida em trés
capitulos semanais. Passada a fase de experimentacdo, passou a ser
transmitida diariamente, de segunda a sexta-feira. Nesta época, em
que 0 maior sucesso na televisdo eram os filmes americanos dublados,
a novela chega com uma estratégia que pretendia criar o habito no
telespectador de assistir a uma historia continua diariamente. Apesar
de ter se tornado popular logo no inicio, foi com a novela Beto Rock-
feller (1968), de Braulio Pedroso, na TV Tupi, que o género alcanga
um carater brasileiro, com personagens baseados em pessoas comuns
e com um perfil regional, ndo mais fadas e reis, que constituiam os
titulos até entdo traduzidos e regravados no pais. Quando comecgou a
operar em 1965, a TV Globo logo se valeu da experiéncia acumulada
pelas emissoras paulistas no ramo, contratando alguns de seus melho-
res dramaturgos e atores.

Esse periodo coincide com o crescimento do publico telespecta-
dor no pais e também com a ascensdo dos militares ao poder, 0 que
significou a escalada da repressdo politica e, consequentemente, um
maior nimero de pessoas em casa no periodo da noite, restando-lhes
como opc¢do de lazer assistir a televisdo, em especial as novelas. A
primeira produzida pela TV Globo foi llusdes Perdidas (1965), estre-
lada por Reginaldo Faria e Leila Diniz. A medida que assumia a lide-
ranca da industria de televisdo no Brasil, a TV Globocomecou a fazer
alteracdes na sua linha de novelas, decidindo ndo apenas ambienta-las
no pais, mas também enriquecé-las com as possibilidades técnicas
ensejadas pelo videoteipe: produzir cenas fora dos estudios, aproxi-
mando mais ainda o telespectador do seu referencial de ambiente. A
Moreninha (1965) teve como marco o fato de ter sido a primeira a ter
cenas externas gravadas. Foi estrelada por Marilia Péra e Claudio
Marzo. A Rainha Louca (1967), dirigida por Daniel Filho, foi a pri-
meira a gravar cenas em outro pais. A doutora em antropologia Esther
Hamburger, em seu livro O Brasil antenado — a sociedade da novela,
divide em trés etapas a historia das telenovelas, produto que a autora
considera um marco na comunicagao brasileira:

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - n® 39 - jan/jun 2016
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Fendmeno de comunicagdo capaz de atingir um publico nacional
composto de telespectadores das mais variadas idades, de ambos os
sexos, classes distintas e das mais variadas regides do pais [...]. To-
mando como referéncia o tipo de relacdo que se estabelece entre o Es-
tado, a industria de televisdo, os anunciantes e o publico, é possivel
sistematizar trés periodos. Enquanto o primeiro e 0 segundo podem
ser associados a uma emissora dominante, a Tupi e a Globo respecti-
vamente, o terceiro periodo corresponde a fase atual de diversificacéo
da industria televisiva, na qual a Globo ainda detém posicéo privilegi-
ada, mas j& ndo registra a hegemonia anterior. O lugar da novela em
cada um desses periodos varia: € incipiente no primeiro, central no se-
gundo, e mantém sua posicdo de lider de audiéncia, embora com uma
queda sensivel de forca, no terceiro (HAMBURGER, 2005, p. 27).

Considerando essas fases, sabe-se que, entre os anos 1970 e
1990, as telenovelas da TV Globo reinaram nas noites televisivas.
Atualmente, com a diversidade de canais de TV por assinatura e um
crescente espaco cotidiano dado a internet, a telenovela perdeu em
audiéncia, mas ainda faz parte do universo do brasileiro como um im-
portante meio de comunicacdo. Capaz ainda, por exemplo, de conquis-
tar a maior audiéncia do ano de 2012 com a exibic¢do do ultimo capitu-
lo de Avenida Brasil(72% de todos os aparelhos ligados sintonizavam
na emissora neste horério). A telenovela se mantém como um produto
gue expande sua imagem para outros meios de comunicacao, as revis-
tas especializadas nas tramas seguem fazendo sucesso e a internet é
hoje fonte de interacdo entre o publico e o conteudo que foi ao ar,
muitas vezes com videos dos capitulos. A telenovela ainda € o melhor
e mais rentadvel meio de divulgacdo publicitaria de acordo com os a-
nunciantes:

A novela pode ser considerada um “sistema” perfeitamente integrado
a economia do informe publicitario; com o género viabilizando-se
como uma vitrine privilegiada, capaz inclusive de gerar selos e marcas
préprias. Atores lancam grifes de roupas como forma de transformar
em recursos financeiros sua popularidade e garantir estabilidade e in-
dependéncia. (HAMBURGER, 2005, p. 100).

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo
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Com esse historico, a novela torna-se, como afirma Lopes
(2003), um “agente central do debate sobre a cultura brasileira e a i-
dentidade do pais”. Para a autora, hd um progressivo reconhecimento
da academia quanto a importancia do estudo desse género para com-
preender a cultura e a sociedade brasileira, inclusive acerca da influ-
éncia da telenovela no consumo de bens e no estilo de vida do pais.
Ao procurar informacdes sobre o figurino e o estilo de seu persona-
gem predileto, o telespectador as encontrard nas diversas paginas das
redes sociais criadas para responder a essas questfes. Porém, este fe-
ndmeno — da telenovela criando costumes que se refletem no cotidiano
do publico — data de muito tempo, assim como a busca por uma unici-
dade de estilo que vai de encontro a questdes como a inclusdo social
através de bens:

Ao usar a moda ou a giria langadas na novela e escutar a trilha sonora
do programa, os telespectadores supdem que seus interlocutores com-
preendam as alusbes performaticas embutidas no consumo de deter-
minadas roupas, musicas ou vocabulario. Sendo assistidas e apropria-
das por um corpo tdo diversificado de telespectadores, cujas reagdes
sdo de alguma forma incorporadas ao texto, novelas captam e expres-
sam a dindmica cotidiana de luta por inclusédo social. (HAMBURGER,
2005, p. 74).

Esse poder da telenovela de transformar os espectadores foi te-
ma da pesquisa de Heloisa Buarque de Almeida. No livro Telenovela,
consumo e género, Almeida (2003) narra sua experiéncia etnografica
com um grupo de moradores da cidade de Montes Carlos, em Minas
Gerais. Um dos seus parametros de pesquisa baseava-se na compara-
cdo dos entrevistados da pequena cidade do interior mineiro com 0s
moradores das metropoles carioca e paulista, onde se passavam as
telenovelas exibidas na época das entrevistas. Em outras palavras, a
autora buscou a interpretacdo daquelas pessoas acerca das diferencas
entre 0 comportamento, 0s costumes e 0s habitos vistos nas telenove-
las e sua realidade.

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - n® 39 - jan/jun 2016
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A chamada educacdo dos sentimentos, no¢do elaborada pela au-
tora, consolida a influéncia das telenovelas brasileiras no imaginério e
nos habitos culturais das pessoas (ALMEIDA, 2003, p. 15). Criada
para vender produtos para donas de casa nos Estados Unidos, no Bra-
sil a telenovela foi mais longe no que concerne aos habitos de consu-
mo: esta educacdo de sentimentos molda ndo apenas habitos de com-
pra, mas de como consumir bens e servi¢os anunciados no universo da
ficcdo. Em paralelo as entrevistas com os moradores de Montes Car-
los, Almeida consultou pesquisas relacionadas a influéncia de produ-
tos inseridos na trama e chegou a conclusao de que estes sdo mais efi-
cazes que a publicidade direta dos intervalos da trama. Bens e servi¢cos
sdo anunciados no universo da ficgdo e criam habitos de maneira mais
eficaz que a publicidade tradicional, isto é, geram uma educacdo de
sentimentos.

O conteudo exibido na televisdo, quando se propaga para outras
midias, reforga as tendéncias de bens de consumo veiculadas pelos
patrocinadores. Apesar da queda progressiva na audiéncia com a pro-
pagacdo das novas midias, ainda assim os patrocinadores e as marcas
investem na presenca de seus produtos nas telenovelas, pois sabem
que elas continuam a ser uma das mais rentaveis fontes de publicida-
de. Esse tipo de ficcdo seriada esta tdo enraizado na cultura brasileira
que, mesmo com a audiéncia mais baixa, as tendéncias langadas sao
capazes de gerar uma reproducdo imediata para as mais diversas mi-
dias. Existe uma expectativa, por parte dos veiculos especializados em
telenovelas, em torno dos produtos que surgem na tela, e as marcas
sabem da importancia deste empoderamento dentro e fora da narrati-
va.

Nenhum produto é colocado em uma telenovela por acaso, sem uma
relacdo dramatdrgica com o personagem, importancia no dialogo e no
desenvolvimento do enredo. Ao inserir uma marca em uma narrativa
esta absorve os significados intrinsecos a personagem, as vezes de
forma tdo naturalizada na personagem que nem é necessario mencio-

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo
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na-la. O que ndo significa que os receptores/consumidores aos quais
se destinam ndo a percebam (BACCEGA, TONDATO, 2013, p. 182).

Esses codigos criados pela publicidade e reforcados pelo discur-
so da telenovela fazem com que o produto televisivo seja um farto
material de criacdo de sentidos e de estudo do comportamento da so-
ciedade brasileira. Pode-se perceber sua importancia pelas inimeras
pesquisas e livros publicados sobre o tema, um deles é o estudo sobre
as telenovelas no Brasil e em Portugal dos autores Baccega e Tondato
(2013, p. 37), eles exploram a relevancia do consumo nas novelas em
suas praticas socioculturais, assim como no imaginario da sociedade:
“como os meios de comunicagdo, o consumo também impregna a tra-
ma cultural, sobretudo através da publicidade”.

A proximidade do publico com os desfechos dessa narrativa fic-
cional, considerada uma “obra aberta” (na qual o destino dos persona-
gens e 0s principais acontecimentos da trama podem mudar de acordo
com a aceitacdo do publico), faz da telenovela um veiculo repleto de
debates sobre assuntos polémicos na sociedade. Um exemplo de deba-
te — dos muitos que poderiam ser citados — aconteceu em 2005, em
América, da TV Globo: a sociedade discutia se o beijo entre o casal
homossexual Junior e Zeca, interpretados pelos atores Bruno Gaglias-
so e Erom Cordeiro, respectivamente, deveria acontecer. Embora te-
nha sido gravada, a cena ndo foi exibida. Apenas em 2014, na novela
Amor a Vida, a emissora mostrou o primeiro beijo entre dois homens,
os personagens Félix (Mateus Solano) e Niko (Thiago Fragoso). Os
atores gque protagonizaram as cenas, tanto em 2005 quanto em 2014,
participaram de entrevistas e reportagens sobre a homossexualidade
em outras midias, levando o debate para outras plataformas.

O grande autor é aquele que testa os limites do pablico, provocando-o.
Mas vale destacar: é sempre um jogo, ndo € submissdo. O autor de
novela é uma espécie de mestre do RPG. Ele cria o universo e os per-
sonagens e chama o publico para participar da brincadeira — ndo para
domina-la (CANNITO, 2010, p. 65).
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Um fato observado nas pesquisas sobre telenovelas é a impor-
tancia do ator, ndo apenas por sua atuacdo, mas por ser uma fonte de
informacao sobre os desfechos da obra. Os atores das telenovelas séo
as principais celebridades brasileiras, seus personagens e sua vida par-
ticular misturam-se no inconsciente dos fas. Com isso, a influéncia de
suas imagens na publicidade é valorizada por marcas que pagam para
ter as estrelas das telenovelas vendendo seus produtos.

Por essa razdo, para estudar o rumo do consumo de produtos
vinculados as telenovelas, € imprescindivel repensar o culto as cele-
bridades na sociedade de consumo, assim como pesquisar como estas
personalidades, cujo papel influenciador é incontestavel, utilizam-se
das redes sociais para anunciar produtos. No Brasil, as telenovelas séo
o principal produto da ficcdo, e sua influéncia nos costumes da popu-
lacdo — ainda que atualmente com menor audiéncia — e na cultura é
suficiente para dar aos atores o titulo de estrelas no pais. Segundo Mo-
rin (1989, p. 60), “o fa quer saber tudo, ou seja, quer possuir, dominar
e digerir mentalmente a imagem integral do idolo”. Essa necessidade
de saber sobre a vida dos astros, ao longo do tempo, sé contribui para
aumentar a relevancia de produtos midiaticos que tenham como obje-
tivo suprir essa curiosidade. A vida das estrelas precisa ser publica
para manter seu lugar no “olimpo”.

A vida privada de uma estrela deve ser pablica. Revistas, entrevistas,
festas e confissBes (Film de mavie) constrangem a estrela a ostentar a
si mesma, seus gestos, seus gostos. As vedetes ja ndo tem nada de se-
creto: “Uma explica como toma xarope, outra revela o prazer secreto
que sente ao catar  pulgas em seu cachorro.” Fofocas, indiscri¢des,
fotografias transformam o leitor de revistas em voyeur, como no ci-
nema. O leitor-voyeur persegue a estrela, em todos os sentidos do
termo (MORIN, 1989, p. 39).

A importancia das celebridades na sociedade consumista, para o
filésofo americano Douglas Kellner (2001, p. 334), estd no fato de
estas tornarem-se “maquinas identitarias deste fim de milénio”. Em A
cultura da midia — estudos culturais: identidade e politica entre 0 mo-
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derno e o pds-moderno, Kellner faz uma analise do construto da ima-
gem da cantora Madonna e de seu eficiente marketing publicitario. A
justificativa para o interesse dos estudos culturais pela cantora da-se
“porque sua obra, sua popularidade e sua influéncia revelam importan-
tes caracteristicas da natureza e da funcdo da moda e da identidade no
mundo contemporaneo” (KELLNER, 2001, p. 336).

O mito da celebridade Madonna nos mostra a importancia do
marketing na construcdo da fama. Com as redes sociais, 0s atores sa-
em da televisdo e das tradicionais revistas e jornais impressos, para
expor em seus perfis produtos dos mais diversos, criando uma nova
forma de rentabilidade através do seu marketing pessoal. Quando o
ator estd em cena em alguma producdo artistica de sucesso, sua visibi-
lidade aumenta e, consequentemente, torna-se comercialmente uma
imagem de sucesso. Como exemplo da importancia da celebridade no
consumo brasileiro e sua relagdo com a telenovela, pode-se citar a
atriz brasileira Giovanna Antonelli.

A atriz em questdo é sempre mencionada como um caso de cre-
dibilidade publicitaria. Em 2014, no ar na telenovela Em Familia, exi-
bida no horério das 21h da TV Globo, sua personagem exibia nas u-
nhas um esmalte azul que fazia parte da colecdo elaborada pela proé-
pria atriz em parceria com a marca Speciallita, a Gio Antonelli Sensa-
¢coes. Uma mistura entre personagem e celebridade fez com que o es-
malte esgotasse, sendo um dos mais pedidos nos saldes de beleza e
tema de reportagens nas mais diversas midias. Em 2015, Giovanna
vive a personagem Atena na novela A Regra do Jogo e, de acordo com
a pagina oficial da TV Globo, por meio dos dados mensais da Central
de Atendimento ao Telespectador(CAT), o cabelo — corte e cor — de
sua personagem foi 0 mais procurado no més de outubro®. O exemplo
nos faz crer que a telenovela divulga produtos e endossa estéticas,
disseminando-os também em outras midias, criando modas e tendén-
cias como poucos programas conseguiram ao longo da historia da te-
levisdo no Brasil.
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Ao familiarizar os espectadores com esses codigos, com 0s costumes e
valores diversos, permite que eles leiam e compreendam as propagan-
das. A novela familiariza o espectador com mundos diversos, varios
estilos de vida e concepcBes que sdo usadas pela publicidade para
promover bens e servicos. A novela inclusive familiariza o espectador
com uma gama variada de bens e servicos que sdo expostos na propria
construcdo dos personagens e dos contextos da narrativa. A novela,
assim, fornece ao espectador certo codigo que permite que ele leia os
anuncios, compreenda seus sentidos e apelos (ALMEIDA, 2003, p.
42).

A antrop6loga Mary Douglas e o economista Baron Isherwood,
no livro O mundo dos bens — para uma antropologia do consumo, fun-
damentam a importancia ideoldgica do consumo como estruturador de
identidades e valores. Tal como um hébito inserido no nosso cotidia-
no, 0 consumo pode supor ndo apenas o ato de comprar objetos que
suprem necessidades, mas que dao igualmente sentido cultural a vida.

Em vez de supor que os bens sejam em primeiro lugar necessarios a
subsisténcia e & exibi¢cdo competitiva, suponhamos que sejam neces-
séarios para dar visibilidade e estabilidade as categorias da cultura. E
pratica etnografica padrdo supor que todas as posses materiais carre-
guem significacdo social e concentrar a parte principal da andlise cul-
tural em seu uso como comunicadores (DOUGLAS, ISHERWOOD,
2009, p. 105).

O consumo esté por toda parte em nossa vida cotidiana, e sua
presenca nas telenovelas denota que ha um amplo mercado voltado
para a venda de estilos, especialmente os que sdo utilizados pelas ce-
lebridades em geral, que ocupam grande parte do contetdo de sites de
noticias, paginas de fa-clubes e paginas oficiais criadas pelas emisso-
ras. Essa tendéncia acompanha a atual massificacdo do acesso a in-
formacédo, e a imagem de celebridades vira fonte de inspiragdo, muitas
vezes em uma sinergia entre ator-personagem-moda. Pode-se acredi-
tar, portanto, que a telenovela, mesmo saindo da sua exibi¢do formal
na televisdo e migrando para os noticiarios, constréi identidades pelo
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consumo e se reinventa para manter sua importancia no cenario midia-
tico.

O consumo estrutura valores e préaticas sociais: regula relacdes sociais,
interfere nos aspectos culturais, constrdi identidades. Pelo consumo,
opera-se um sistema de classificacdo que aproxima e distancia pessoas
e coisas, regulando as relacdes sociais. O consumo ndo é prética indi-
vidualista. O consumo é uma pratica da cultura, do publico, do coleti-
vo (ROCHA, PEREIRA, 2009, p. 76).

Relacionar a telenovela com o consumo, partindo da premissa
de que assistir a esse produto televisivo € uma das mais tradicionais
praticas culturais, e a partir disto repensar como as novas tecnologias
de informacdo podem contribuir na disseminacao dos habitos de con-
sumo, é uma questdo aberta, com inimeras possibilidades e desafios.
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Resumo
O trabalho pretende pensar como as telenovelas brasileiras estédo se
adaptando as novas plataformas digitais. Existem muitas pesquisas e
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estudos académicos sobre a telenovela brasileira, produto que rapida-
mente cresceu e tornou-se 0 mais conhecido género televisivo do pais,
exportado para diversos paises. Sua trajetdria confunde-se com a his-
toria da televisdo brasileira. As novas tecnologias, as novas formas de
assistir e produzir um produto televisivo faz com que pesquisadores e
cientistas da comunicagdo pensem o futuro da narrativa televisiva tra-
dicional, assim como o mercado publicitario para quem a novela é
historicamente um dos mais rentaveis e cobicados meios de propaga-
¢ao de habitos de consumo.

Palavras-chave
Telenovela; consumo; publicidade.
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1 Simposio Ilu(ioml wbre Trunsformutoes

Consumo e cultura:
aproximando a nova classe média
brasileira da classe média americana

Bernardo Carlos Spaulonci Chiachia Matos de Oliveira *

Introducao

O aumento do poder de compra da nova classe média gerou um
intenso debate sobre o consumo de produtos e servigos, e estratifica-
cao social no Brasil na dltima década. Este debate também destaca
duas questdes importantes que advém do aumento no consumo de
produtos e servicos, 0 desmatamento ambiental devido ao aumento da
industrializacédo, e os problemas sociais que surgem a partir da distri-
buicdo desigual da renda e do poder de compra no Brasil. Por exem-
plo, o estado de Sdo Paulo viveu uma crise de abastecimento de dgua
em 2015. Devido ao uso irrestrito da agua, de forma irresponsavel e
orientada para o mercado, o0 que resultou em sua falha no fornecimen-
to & populacéo.

A “nova classe média” tem demonstrado em suas atividades de
compras, didrias enquanto grupo social, a globalizacdo de estilos de
vida (LANGE; MEIER, 2009), tais como, a posse de carro, 0 consumo
de produtos industrializados e o ato de comer fora. Portanto, compre-
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ender este conjunto de transformacdes sociais expressas nas atividades
de consumo se faz necesséario para entender a situagdo contemporénea
do pais.

Na&o intenciono esgotar o assunto, contudo venho trazer uma in-
terpretacdo a respeito desta tematica. A partir da literatura revisada
sobre estratificacdo social brasileira contemporanea, surgiu a hipétese
de que o Brasil estaria enfrentando um periodo, uma vez experimenta-
do por paises industrializados, como os EUA e a Inglaterra, denomi-
nado deconsolidacdo de sua classe média. Buscando ampliar esse en-
tendimento, parti em busca da compreensdo in logquo de como seria a
vida de um americano de classe média.

Utilizei-me da etnografia como estratégia de pesquisa de coleta
de dados. E, como fontes secundaria a pesquisa documental e biblio-
grafica. No inicio da investigacdo devido a dificuldade de encontrar
um grupo representativo de classe meédia, decidi conversar aleatoria-
mente sobre a minha pesquisa usando a estratégia de bola de neve até
que consegui estabelecer um critério de insercdo no campo, qual seja
mulheres com ensino superior completo e pertencentes a classe média
americana.

Também me utilizei de entrevistas e conversas informais como
forma auxiliar na compreensdo da tematica proposta. Um roteiro de
entrevista semiestruturado foi utilizado nas entrevistas. O mesmo foi
desenhado com a intencdo de explorar a percepc¢do e o entendimento
sobre o conceito de classe média; 0 consumo quotidiano; e preocupa-
¢Oes sociais e ambientais no ato da compra.

O campo se estendeu durante 9 meses, iniciando em Agosto de
2014. O mesmo se dividiu em atividades de observacdo junto a espa-
cos de comercializacdo na cidade. Como aluno de inglés da Sinagoga
Central de Nova lorque tive a oportunidade de debater com as senho-
ras professoras as tematicas de minha pesquisa, em especial minha
instrutora Cindy e sua amiga Peggy. Como voluntério no projeto de
acdo comunitaria Visinting Neighboors tive a oportunidade de acom-
panhar e auxiliar idosas residentes na cidade Nova lorque em suas

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - n® 39 - jan/jun 2016



26

atividades de compra. A seguir discuto sobre as classes médias dentro
do capitalismo contemporaneo, a questdo do género e mudanga na
composicao familiar americana, consumismo e estilos de vida. E fi-
nalmente discorro sobre algumas descobertas e trago minhas conside-
racdes finais.

Classes médias como mecanismos de sobrevivéncia do capitalismo

As recentes transformagdes na composi¢cdo socioecondmica do
Brasil ainda carecem de interpretacdes aprofundadas e abrangentes e
que, mesmo assim, possibilitaria, com pouca margem de seguranga, a
afirmacéo de uma nova classe média.

Desde a década de 1990, o Brasil estabilizou sua economia e
deu inicio a um importante processo de liberalizacdo da economia,
com forte impulso a privatizacdo, sobretudo no periodo de 1995 a
2002, gue corresponde aos governos do presidente Fernando Henrigque
Cardoso. A partir de 2003, quando comegou o0 primeiro dos dois man-
datos do presidente Luiz Inacio Lula da Silva, ocorre uma reorientacao
das politicas publicas, com a intencdo de correcdo da desigualdade
social.

A estabilizacdo econdmica obtida por FHC e a manutencdo do
programa de austeridade fiscal aliado a concessdo de Bolsa Familia
para as camadas mais pobres nos oito anos seguintes provocaram um
conjunto de transformacges sociais. Uma parte da populagéo, que an-
tes estava alijada do mercado de bens de consumo, experimentou um
importante crescimento de renda. Surgiu 0 que 0 governo petista cha-
mou de nova classe média, ou seja, 0 aumento de familias na classe C
da piramide social, onde a classe A corresponde aos individuos mais
ricos e a classe E corresponde aos mais pobres.

Esse processo de ascensdo da nova classe média ndo foi exclusi-
vo do Brasil. Vem ocorrendo também em paises como india, Ira, Chi-
na e Russia. Nessas nagdes, é notdrio o crescimento da chamada clas-
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se C, situada ao lado ou logo abaixo da classe média tradicional. Sob
diversos aspectos, pareciam estar se repetindo em escala ampliada os
processos que levaram, no inicio do século XX, ao surgimento da
classe média nos paises industrializados. E possivel notar como o ex-
traordinario crescimento econdémico desses paises emergentes no ini-
cio dos anos 2000 até a ecloséo da crise econémica mundial, em 2008,
contribuiu para reduzir a desigualdade do nivel de renda nas camadas
mais pobres de suas populacgdes, e manter a economia global aquecida.

Atualmente, costuma-se dizer que, no Brasil, existem varias
classes médias. Isso acontece porque, sob essa classificacdo, muitas
vezes nao socioldgica, convivem segmentos muito diferentes. O con-
ceito que se impde, pela forca da I6gica do mercado, é o da capacidade
de consumo. Mas, afinal, o que é ser de classe media? Existem pelo
menos dois conceitos classicos distintos. O primeiro vem da tradi¢do
marxista e faz referéncia a um grupo estruturalmente bem delimitado,
consciente de si e dotado de estilos de vida, padrdes de comportamen-
to e projetos de sociedade diferenciados em relacdo aos demais extra-
tos sociais. O segundo, da escola weberiana, atem-se as caracteristicas
objetivamente mensuraveis, como educacdo, nivel de renda e taxas de
ocupacdo, entendidas como atributos individuais — este modelo deixa
de lado a questdo da consciéncia de classe, mesmo que seja este um
conceito um tanto quanto ultrapassado para muitos autores contempo-
raneos.

Acredito que o conceito de nova classe média propagado no
Brasil corresponde a tradicdo weberiana. O conceito de classe média
vem se modificando no Brasil devido a fatores politicos e econémicos.
Como ja mencionado, nos primeiros oito anos do governo petista, 0s
programas de protecdo social foram ampliados, de maneira a atingir
um ndmero maior de familias e garantir que elas recebessem ajuda
financeira para aumentar seu nivel de renda sem retirar os filhos da
escolar para utilizad-los como forca de trabalho. Em conjunto, os pro-
gramas sociais mantidos sob o selo de Bolsa Familia possibilitaram
significativa inclusdo das camadas mais carentes no mercado de bens
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de consumo, como pode ser notado pela presenca delas em cenérios
até entdo exclusivos das classes mais abastadas, como aeroportos, ho-
téis e shoppings. Estariamos seguindo o estilo de vida Americano ba-
seado na aquisi¢do de bens de consumo? Esta foi a questdo norteadora
de meu projeto de pesquisa.

O que é Consumerismo

Bauman (1999), e Baudrillard (1995) sugerem que a nossa Soci-
edade p6s-moderna é uma sociedade de consumo exemplificada e ali-
mentada numa cultura de consumo. Ao denominar sociedade de con-
sumo, temos que ter em mente algo mais do que a simples ideia de
que todos os membros da sociedade sdo consumidores. O que deveri-
amos ter em mente é que a nossa sociedade contemporanea € uma
sociedade de consumo, na mesma medida em que a sociedade moder-
na em sua fase industrial, costumava ser uma sociedade de producéo.
Isso implica em dizer que a sociedade contemporanea para estes auto-
res em especial, é orientada ao consumo de bens materiais e servicos e
tem neste modelo o ideal de sucesso a ser alcancado pelo seus inte-
grantes. Na medida em que ndo é somente o direto a cidadania que
impera no quotidiano social, e sim o direito do consumidor. Assisti-
mos instituicdes do mercado ocupando um lugar anteriormente dedi-
cado as organizac6es publicas.

De acordo com McGovern (2006) a partir de meados do século
XIX em diante, pensadores sociais comecaram a discutir 0s consumi-
dores como elementos importantes na politica e economia, descreven-
do os conflitos e as restricdes enfrentadas pelos consumidores em suas
atividades de compra. Tais pensadores articularam ideias sobre os
individuos-consumidores e seu lugar na ordem econémica, bem como,
avancaram em direcdo a discussdo dos consumidores como cidadaos,
como atuantes da politica norte-americana.
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O termo consumerismo pode ser entendido como qualquer tipo
de requisicdo, uma manifestacdo pubica ou privada que busque o e-
quilibrio entre consumidores e fabricantes. Este equilibrio pode ser
traduzido na busca pelos interesses e beneficios coletivos desde o ini-
cio do processo de producdo até a utilizacdo final de determinada mer-
cadoria. Estas manifestacdes também podem ser entendidas como o
uso de boicotes ou acOes através dos meios de comunicagdo que pre-
tendem arranhar a imagem de marca da empresa que tenha disponibi-
lizado um produto feito com trabalho infantil, por exemplo.

De acordo com Michelle Micheletti (2003, p.1) consumerismo,
em seu sentido amplo; “é o encontro entre a nossa vida publica ¢ pri-
vada, que tem lugar no nosso ato de consumo”. Sendo o assunto em
voga quando consumidores atuam como cidaddos, afirmando ainda
que,“mesmo quando agem individualmente terdo o impacto no bem-
estar social coletivo”.

Vaérias questdes estariam sob o guarda-chuva do consumerismo,
tais como, a protecdo do consumidor, a qualidade do produto, formas
de producéo, a exploragéo da forca de trabalho, e aumento do poder de
compra, € as questdes ambientais e valores éticos, entre outros.Etzioni
(2012) argumenta: “O que precisa ser erradicado, ou pelo menos mui-
to reduzido, € o consumismo: a obsessdo com a aquisicao que se tor-
nou o principio organizador da vida americana”.

Apesar da semelhanca, consumismo ndo € a mesma coisa que
consumerismo, nem é a mesma coisa que 0 consumo per se. Para ex-
plicar a diferenca, € Util recorrer a hierarquia das necessidades huma-
nas de Abraham Maslow. Na parte inferior desta hierarquia estdo as
necessidades basicas; uma vez alcancadas, mais satisfagdo por parte
do individuo é extraida de afeto, autoestima e, finalmente, a autorrea-
lizacdo. Enquanto o consumo estd focado em satisfazer as necessida-
des basicas humanas - de seguranca, abrigo, alimentacdo, vestuario,
cuidados de salde, educacdo —o que de fato ndo se constitui em con-
sumismo. Todavia quando, na tentativa de satisfazer essas necessida-
des mais elevadas atraves da aquisigdo de bens e servicos, 0 consumo,
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assim se transforma em consumismo - € 0 consumismo torna-se uma
doenca social.

As mudancas na sociedade americana e as suas consequéncias na
composicao familiar

Nem a doenca, nem o tratamento ao consumismo é focado aqui
neste estudo, o foco é procurar as mudancas na familia americana,
principalmente no papel feminino neste contexto de consumerismo em
evolucdo.Wetzel (1990) sugeriu que as familias americanas mudaram
significativamente em suas caracteristicas e composi¢do durante o
século XX, sendo que algumas das mais visiveis transformacdes estdo
descritas abaixo.As pessoas foram se adaptando para acompanhar o
desenvolvimento tecnoldgico, as novas condi¢bes econdmicas e ten-
déncias sociais.Tais mudancas foram particularmente acentuadas du-
rante a década de 1960 e de 1970 coincidindo com o periodo em que a
geracdo baby-boom atingiu a idade adulta.

Cada um de nds tem um conceito sobre o que seria uma familia
tipica ou tradicional. Tal entendimento advém de nossa prépria expe-
riéncia familiar e social. Os nossos pontos de vista sdo raramente, ou
quase nunca, uma descricdo precisa a cerca da familia tipica. Em uma
nacao tdo heterogénea como os Estados Unidos, as caracteristicas das
familias podem variar drasticamente de acordo com a etnia; educacao,
idade e renda dos adultos, os membros da familia; filiagdo religiosa;
regido do pais; e pela interacdo destes e de outros fatores demografi-
cos, sociais e econdmicos. Entre as mais visiveis mudangas estariam:

* A familia tradicional (em que o marido ¢ o chefe de familia e a
mulher € uma dona de casa em tempo integral) diminuiu de 60%
de todas as familias norte-americanas em 1972 para 29% em
2007.
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* Quase 19 milhdes de solteiros americanos entre 30 a 44 anos
de idade nunca foram casados, 0 que representa 31% de todas a
populacdo nessa faixa etaria.

* Hoje, a idade média para o primeiro casamento ¢ maior do que
qualquer momento desde 1890: 27,5 anos para homens e 25,6
para as mulheres.

* Os primeiros casamentos que terminam divorcio duram em
média cerca de 0ito anos.

* A percentagem de criangas com menos de 18 anos de idade
que vivem com seus pais casados caiu de 77% em 1980 para
67% em 2008.

* Os lares americanos chefiados por pais solteiros aumentou de
11% de todos em 1970 para 29 % em 2007.

Wetzel (1990) argumenta que as mulheres nos Estados Unidos
estdo tendo menos filhos, e quando os tém s&o mais tarde. Consequen-
temente, o tamanho médio da familia € menor em comparacédo a qual-
quer periodo anterior. A taxa de fertilidade total do pais - tem sido
abaixo do nivel de reposicdo desde 1972. Os papéis econdmicos no
seio da familia mudaram significativamente nos anos pds-Segunda
Guerra Mundial. Em particular, independentemente de ter filhos ou
ndo as mulheres agora estdo mais propensas a trabalhar fora de casa e
ndo mais apenas como donas de casa.

Mulheres mudam as regras e seus papeis

Cole e Crossley (2009), em um artigo interessante trabalham a
ideia da importéncia crescente tanto do poder de compra feminino
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quanto de seus gastos. Argumentando que 0s economistas, designers
de produto, e os comerciantes estdo se voltando para as mulheres co-
mo consumidoras que podem perpetuar o crescimento capitalista, nes-
te momento pos-crise econémica.

O Femme Eden, em uma das suas publicagdes on-line assim pu-
blicou “Porque o género é importante?”a evolucdo continua do papel
feminino combinado com seu crescente poder de compra criou uma
oportunidade de negdcio explosiva na industria de produtos de con-
sumo. “Elas, as mulheres nos EUA,outrora impotentes, sdo agora po-
derosas. Sendo as responsaveis pela compra ou influenciando-as em
80% do volume total” (FEMME EDEN, 2009).

Tal importancia também é verificada em artigo da CNN — “Mu-
Iheres: Salvadores da economia mundial” tendo como argumento
principal a ideia de que a maior forgca econdémica em crescimento no
mundo n3o é a China ou a india — é a mulher. O poder aquisitivo das
mulheres mundialmente foi previsto para chegar a US $ 18 trilhdes em
2014 - um aumento de $ 5 trilhdes em receitas correntes, de acordo
com estimativas do Banco Mundial. Isso € mais que o dobro do que
fora estimado em 2014 para o PIB da China e da India juntas.

Cole e Crossley (2009) a independéncia das mulheres ao con-
sumo esta em alta, também; na cultura popular. A programacao televi-
sdo atual, tem apostado pesadamente em programas no estilo reality
shows com foco em celebridades e em mulheres ricas. A riqueza e a
capacidade de consumir sdo demonstrados como exemplos da iteracéo
mais atual do sonho americano, que hoje é ilustrada na exibicdo de
estilos de vida, em vez de um determinado conjunto de realiza¢fes
enfatizando a vida de celebridade e todas as armadilhas de consumo
como consequéncia. Como exemplos de programas de TV, temos o da
MTYV, The Hills and the City, bem como o Keeping up with the Kar-
dashians e Kourtney & Khloé Take Miami, exibidos pelo canal televi-
sivo E!
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Algumas descobertas

Estruturei nesta secdo minhas descobertas em grandes temas:
Estratificagdo como caminho para a mobilidade social, taxonomia
popular e preocupacgdes socioambientais.

Qual o significado de estratificacdo social para vocé. Era assim
gue muitas vezes comecava meu dialogo com meus informantes. Sen-
do muito complicado continuar tal investigagdo sem o esclarecimento
deste conceito. Como um dos critérios de participacdo em meu estudo
era 0 pertencimento a essa camada social, era preciso entender além
do enunciado: Sou de classe média. Usando o conceito de contar um
cadigo e entende-lo pelos préprios enunciadores proposto por Weider
(1974), tentei alcancar as ideias pelas proprias falas e comentarios
sobre a estratificacdo e o significado deste conceito.

Dessa indagacdo eu descobri que este assunto € muito contro-
Verso para os participantes em meu estudo. inimeras vezes os entre-
vistados ndo concordavam com a ideia de classe social como sendo
fixa, sendo desnecessario pesquisar esse assunto para alguns. Pois, a
crenca americana na mobilidade social entre as classes sociais é fato
preponderante. Ao ponto de as classes sociais funcionarem como me-
dicbes momentaneas do sucesso pessoal. Tal constatacdo nao foi de
facil assimilacdo, apesar das diversas barreiras sociais, ha esse imagi-
nario enraizado de que o sonho americano ainda é possivel.

A estratificacdo parece mais flexivel no EUA do que outros pai-
ses, porque ha a crenca em romper os limites das classes sociais pelo
trabalho duro. Entdo, Davis uma de minhas informantes me disse: “A
possibilidade e a oportunidade de as pessoas passarem de uma classe
para outra é grande. A mobilidade social aqui € muito diferente. Por-
tanto, este fato ¢ particularmente Util para as pessoas (sic)”. Vale res-
saltar, que ela estava comparando as percep¢des que ela tinha apds
morar no Peru, e na Inglaterra.

Durante a minha pesquisa de campo, algumas colocacgdes foram
recorrentes. Quando eu indagava sobre o que € ser de classe média,3
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frases foram de certo modo recorrentes. Entdo incorporei tais termos,
questionando as pessoas sobre o significado. As expressdes que foram
repetidas e incorporadas sdo: "keeping up with the Joneses”, “white
picket fence”, e “pull yourself from your boot straps”.

A expressao "keeping up with the Joneses” ¢ uma expressao idi-
omaética usada em muitas partes do mundo onde se fala o Inglés. E se
refere a comparagdo com o vizinho como referéncia para a classe so-
cial ou a acumulacdo de bens materiais. Ao se falhar em “keeping up
with the Joneses” tem-se uma demonstracdo de inferioridade socioe-
condmica ou até cultural.

Ja a expressdo “white picket fence”, que literalmente significa
cerca de madeira branca e alude as casas de familias de classe média
dos anos 50. Remetendo a um estado de espirito em que uma pessoa
detém cegamente a ideia de seu estilo de vida perfeito, independente-
mente, dos fatores de vida inevitaveis que tornam esse estilo possivel.
Esse conceito também foi usado para exemplificar nocGes e percep-
cOes sobre a classe média e consumo conspicuo.

Ja a expressao “pull yourself from your boot straps” traz a ideia
de melhorar de situacdo por seus proprios esforcos. Esta expressao foi
utilizada para explicar-me a ideia de individualismo quando eu inda-
gava sobre a sociedade americana ser descrita por conceitos como o
individualismo. Outros aspectos podem ser inferidos ao se usar esta
expressao, por exemplo, a caracteristica do “self mad man” com a
extrema valorizagdo da independéncia.

O terceiro grande tema se refere a consciéncia socioambiental,
contudo nédo necessariamente, traduzida em uma acdo a este respeito.
A maioria dos informantes respondeu explicitamente ou indiretamen-
te, que percebem as questdes ambientais sociais como um problema
atual. No entanto, devido a correria diria, trabalho e prioridades pes-
soais ndo lhes é permitido agir como gostariam. Em outras palavras,
conveniéncia e orgamento pode impedir uma postura mais proactiva
quando falamos sobre sustentabilidade e consumo consciente, por e-
xemplo.
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Kend, uma estudante de mestrado no TC, quando questionada
sobre estar em uma situagdo de escolher entre questdes ambientais ou
sociais e as suas necessidades de consumo, disse que se sentia culpa-
da. Porque tem um computador e um telefone celular e sabe dos pro-
blemas que estas inddstrias causam no mundo. Falando ainda sobre o
mineral usado para produzir estes dispositivos eletronicos e as ques-
tdes relativas a mineracao e comercializacao.

Baines também se sente culpada porque ela acumula muito lixo,
embora recicle. Ela faz compostagem em casa. Ela tenta levar sacolas
quando vai as lojas; porque tudo ¢ muito embalado em Nova York.
“Viver aqui em NYC ¢ muito dificil para minimizar o consumo. Aqui
é muito mais dificil do que na Califérnia, por exemplo. Em NYC te-
mos menos espaco, o que dificulta a compostagem e a reutilizacao de
materiais. Na costa oeste se compra menos, mas temos que usar mais
o carro”.

Considerac0es finais

A pesquisa pretendeu investigar o conceito de classe media para
0s pesquisados e as preocupacOes sobre as questdes socioambientais
relacionadas com as praticas de consumo diério de pelos entrevista-
dos. Visto que o surgimento de novas classes médias consumidoras é
uma questao importante para a manutencdo do capitalismo contempo-
raneo. Tive o grande desafio de triangular visdo histérica e atual, per-
tencimento de classe e impacto social e ambiental através do consu-
mo.

A questdo norteadora do projeto versa sobre a sociedade brasi-
leira estar se espelhando ou ndo nos ideais e valores globalizados e
expressos no “american way of life”. Apos periodo de investigacéo e
de vivéncia em solo americano, varias premissas foram alteradas e
ressignificadas. A ideia de que classe social ndo expressa o lugar do
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americano médio é muito forte e parece haver certa correlacdo com o
imaginério coletivo brasileiro.

Os ideais americanos de individualismo, meritocracia, orienta-
¢do ao mercado, sdo fortemente influenciadores e presentes na cultura
americana, Valores que também estdo presentes na cultura brasileira.
Porém, no Brasil o ideal comunitario e as relagdes familiares ainda
exercem forte influencia social.

No quesito preocupacdo socioambiental e consumo apresenta-
mos visdes e comportamentos semelhantes. Ndo adquirimos produtos
e Servigos no mesmo patamar americano, mas estamos cada vez mais
propensos a consumir mais produtos embalados, e a utilizar mais o
carro. Obviamente os motivadores para tal comportamento sdo muitas
vezes distintos. Mas, ao que me parece, SOmos muito mais impactados
pela industria cultural americana que pela cultura de nossos vizinhos
latino-americanos.

Este trabalho é parte integrante de um projeto de pesquisa entre-
lacado a0 meu doutorado em ciéncias sociais, tendo como limitantes
os fatores inerentes a uma pesquisa interpretativista. Os argumentos
aqui expressos sao resultados da vivencia e experiéncia de um pesqui-
sador em terra estrangeira na empreita de entender o contemporaneo
em constante mutacao.
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Resumo

O aumento do poder aquisitivo e por conseguinte, do consumo de par-
te significativa da populacéo brasileira na Gltima década (2003-2012)
resgatou um debate sobre a estratificacdo social brasileira a ponto de
se declarar o surgimento de uma nova classe média.Tal incremento no
consumo trouxe tona a discussdo a cerca dos estilos de vida e susten-
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tabilidade. Até 0 momento, o estilo de vida que se mantém como ideal
ainda é o inspirado na classe média americana, o american way of life.
De posse dessa indagacédo realizei uma pesquisa que visou ampliar a
compreensdo desta tematica tdo preciosa para nosso contemporaneo.

Palavras-chave
Consumo; globalizacéo; estilos de vida; classe média; sustentabilida-
de.
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A febre do “SDV” e “troco likes” no Instagram:
taticas de guerrilha dos cacadores de seguidores e
de curtidas em busca da fama inventada

Bianca Antunes *

Quem possui uma conta no Instagram e costuma bater ponto di-
ariamente por 14, ja deve ter lido alguns comentarios deixados por
instagramers no perfil de celebridades. Sdo frases como SDV (Sigo de
Volta), troco likes (curtidas) e follow me (me segue). Esses séo alguns
termos, como uma espécie de cddigo proprio utilizado por internautas
avidos por audiéncia na rede social, que intrigam e até irritam quem
utiliza um dos principais aplicativos de imagens da internet. Trata-se
de uma tatica de guerrilha que infesta fotos e videos de outros usuarios
implorando por seguidores para, assim, aumentar a base de relaciona-
mento. Uma estratégia que eclodiu nos dltimos anos como uma inten-
sa fome de fama e que incita a busca incessante por curtidas.

O assunto vem ganhando repercussédo e sendo discutido em re-
portagens publicadas em revistas, sites e blogs: “Como ganhar segui-
dores no Instagram”, no Tech Tudo; “Por fama no Instagram, usuarios
batalham curtidas e perseguem celebridades”, no Uol; “A febre do
“sigo de volta” no Instagram: de quantos seguidores vocé precisa para
ser feliz”, no site da Heloisa Tolipan; “Bruno Gagliasso engrossa time

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - n® 39 - jan/jun 2016



40

dos famosos contra o insuportavel sdv nas redes sociais”, na Revista
Epoca. O tema ainda serviu de fonte de inspiragdo para o cantor Lulu
Santos escrever a musica‘“SDV - Segue de Volta?”.

Para entender como funciona esse processo, instagramers se a-
proveitam da fama dos perfis de pessoas famosas e iniciam um recru-
tamento intensivo de seguidores e curtidas. Eles oferecem seguir a
pessoa desde que ela faca 0 mesmo e curta suas fotos. Com isso, 0
SDV vem se disseminando pela rapidez com que as modas se instalam
em virtude também do subito interesse pelo cotidiano das pessoas co-
muns e da exaltacdo do banal. Hoje, o Instagram tem 2,673 milhdes de
resultados® para a sigla "SDV", mais de 264 milhdes para a hashtag
"follow me" e 6,338 milhdes para "troco likes". NUmeros que podem
indicar que acGes como essas deixaram de ter qualquer vestigio de
utilidade inicial, transformaram o aplicativo em um comércio de ca-
réncias e vém sendo usadas apenas para massagear o0 ego desses indi-
viduos.

E a partir desse contexto que surgiu a ideia de escrever o artigo
em questdo que tem como objetivo fazer uma reflexdo sobre o com-
portamento dos instagramers que travam uma luta diaria em busca de
curtidas no Instagram. Pretende-se aqui olhar para esse fenbmeno que
encontrou no ciberespaco o local ideal para se disseminar e ganhar
forca, a partir de alguns conceitos como: cibercultura, de Pierre Lévy
(1999); organizacdo em rede e poder da comunicacdo, de Manuel Cas-
tells (2009); subjetividade, de Félix Guatarri e Suely Rolnik (1996);
Teoria Ator-Rede, de Bruno Latour (2012); e espetaculo e visibilida-
de, defendidos por Guy Debord (2003) e Paula Sibilia (2008).

Nesse sentido, esse tipo de enfoque pode ser particularmente in-
teressante para se pensar algumas questdes primordiais. O que propo-
nho fazer no espaco das linhas seguintes é uma reflexdo sobre essa
dindmica e levantar algumas questdes: qual o sentido das préaticas que
consolidam a busca incessante por curtidas e seguidores no Instagram;
por que 0s usudrios utilizam essa estratégia para responder as novas
demandas socioculturais; como essa troca da sentido a existéncia do
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sujeito, balizando sua forma de ser e estar no mundo; de que forma,
isso interfere no processo de construgdo do individuo espetacularizado
do século XXI.

Para isso, tomamos como base o perfil de quatro celebridades
brasileiras no Instagram que tém os respectivos perfis bombardeados
diariamente por mensagens de seguidores: o comediante Paulo Gusta-
vo (@paulogustavo3l), a cantora Anitta (@euanitta), o jogador de
futebol Neymar (@neymarjr) e o ator Bruno Gagliasso
(@brunogagliasso).

Perfil do comediante Paulo Gustavo (@paulogustavo31)

1 paulogustava31 1., paulogustavo3l
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» (!
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voceeeeeees 7¥7? Hahahahahah
nny
seeduda
p andreiacastelarsantosmendonca
Te ac sooon! §Woade

Te te esperando o Rio

voceeeseeea 7777 Hahahahahah nesire

andreiacastelarsantosmendonca ‘) Um dia deslumbrante pra ve, seu lind leirosdp

To te asperanda no Rio <3 & : 3
medeirosdp gt Ca |23
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Querido, Pare de ser 140 destruidor, téo

M peculiar, tdo lindo, Enfim td0 Paulo

ﬁ evalud ayladantas124 Gustavo. Assim ndo tem como, ndo
Querido, Pare de ser tio destruidar, tac Bom dia! & amar ¢ We' B

nfim tao Paulo

o tem coma, nao d encalacradosporpy Juniiorsoarez
i 3 Bom dia meu amor % @paulogustavo31 please hiperativo no

Rio de Janeira meu querido &

=SS @, encalacradosporpg

Fonte: INSTAGRAM, 2015.
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Perfil da cantora Anitta (@euanitta)

&« ANITTA e & COMENTARIOS “

4368 9m 1264 e g
s !‘ Sai3 W &‘ anitta
. EEEEEEE R >

‘OLIDARIO

.ﬂ @ prnarkin
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@n alves 220 r 50 @
| — t 1
; seimo19

lauraramos 13

AR Adinnmaralussmaraina

A () (9] ) .
Fonte: INSTAGRAM, 2015.
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Perfil do jogador de futebol Neymar (@neymarjr)

COMENTARIOS

f’ neymas

ril .

® 516,762 curtidas w p
na,w.umux igado pelo g "e

@brunobig F@‘

Fonte: INSTAGRAM, 2015.
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Perfil do ator Bruno Gagliasso (@brunogagliasso)

COMENTARIOS

@ borooecioso
CHEGA DE PESS0AS

(AT P

casclz

INCONVENTENTES Rl

flaviapontes3s

NO TNSTAGRAM! |t
. angelanacletoo
Somos todos iguais..
Gerenciador de comentdrios <
chatos para o Instagram.
9.290 curtidas y @. sio
brunogagliasso OBRIGADO SENHOR!!!

Para acabar com o SDV e spams nos
comentarios do instagram ja existe um app e

Fonte: INSTAGRAM, 2015.

ou quem sou pg SO
NOS.... #Africa #malawi "\c:o:le =1

“v

Gerenciando a propria exposi¢édo aos olhares alheios

Criado em 2010, Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger,
o Instagram foi comprado em abril de 2012 pelo Facebook e hoje é
um dos mais importantes aplicativos de fotografia. A simplicidade na
manipulagédo e facilidades no manuseio sdo dois dos motivos que o
fizeram atingir a marca de 400 milhdes de usuarios® ativos em todo o
mundo e 40 milhdes de fotos publicadas por dia, segundo dados di-
vulgados recentemente. Trata-se de uma ferramenta gratuita de com-
partilhamento de imagens para celulares, computadores e tablets com
sistema operacional para Apple, Android e Windows Phone. Sobre o
carater estético, ele oferece uma multiplicidade de formas de imagem
através do uso de filtros e enquadramentos que otimizam o processo
de edicdo. O resultado visual com cores esmaecidas adota um estilo
vintage e apresenta um apelo nostélgico para as fotos.
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Diferente do Facebook, o Instagram da mais destaque a foto do
que ao texto e foi criado para que os usuérios pudessem compartilhar
os melhores cliques. Mas, de um tempo para ca, Usuarios comecaram a
desvirtuar o objetivo do aplicativo e deram inicio a uma busca inces-
sante de seguidores numa espécie de gerenciamento da propria expo-
sicdo aos olhares alheios. No compasso de uma sociedade cada vez
mais ancorada em imagens, eles n&o usam o app* apenas para expor o
seu cotidiano, mas para alcangar um ndmero maior de seguidores e um
lugar de destaque no Instagram.

No aplicativo, que funciona como uma rede social, s&o publica-
das fotos com a expectativa de uma visualizacdo por outras pessoas,
no desejo de ver e de ser visto. Cada vez mais inseridos na rede, 0s
usuarios ficam atentos a repercussao da imagem postada, aguardando
assim o retorno da audiéncia que vai curtir ou comentar a foto. E é
justamente esse recurso que permite aos usuarios a busca por seguido-
res e a troca de likes. A possibilidade de eles conversarem entre si faz
com que administram o perfil da melhor maneira. Num espaco em que
0S usuarios ndo sdo s6 protagonistas, mas produtores de contetdo e
gerenciadores da propria fama no ciberespaco. Nesse sentido, os ato-
res que engendram esse processo parecem ter ciéncia de sua participa-
cao ativa na mudanca dos modos de visibilidade. Por esse viés, perce-
bemos que a extensdo de outros olhares da ao individuo o status de
observador e protagonista quanto ao contetdo produzido por ele; tor-
na-se, a0 mesmo tempo, autor, narrador e personagem.

Essa estratégia que faz parte do nosso espetacularizado século
XXI abriu uma possibilidade, que era impensavel até pouco tempo, de
proliferaces de fendmenos em que as logicas da visibilidade e da
aparéncia desempenham papéis importantes. Podemos vislumbrar que
0 processo de gerenciamento da prépria exposicao aos olhares alheios
SO é possivel porque os usuarios do app estdo organizados em rede.
Por isso, ndo surpreende que 0s sujeitos contemporaneos adaptem suas
vidas as exigéncias cujos codigos sao apropriados e realimentados
pelos novos géneros que proliferam na internet, levando em conside-
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racdo o ambiente digital onde um receptor fala para muitos receptores,
numa espécie de rede. Para entender esse processo, buscamos em En-
ne (2004, p. 264) algumas definigdes para um conceito que “é¢ polis-
sémico e com sentidos diversos” ¢ pode se adequar a0 contexto da
sociedade contemporanea. Um deles defendido por Mitchell (1969)
apud Enne (2004, p.267) aponta para “a existéncia de dois tipos de
rede: uma envolvendo a troca de bens e servicos, e outra englobando a
troca de informagdes”. Se quisermos ainda trazer para o ambiente de
disputa no Instagram, Epstein (1969) apud Enne (2004, p. 267) tam-
bém afirma que “a importancia das configuragdes da rede em termos
de seus fluxos comunicacionais, no sentido de gerar prestigio entre 0s
agentes que a compoe”.

Para entender como esse fenbmeno, que tem como alvos prefe-
ridos os perfis de celebridades e que chegou até a irritar um grupo de
famosos como o apresentador Marcos Mion, o jogador Neymar e a
atriz Fernanda Paes Lemes, ndo podemos deixar de falar do poder da
comunicacgdo nas redes sociais que se apresentam como um terreno de
disputa. Em menos de uma década, na esteira das possibilidades que
as novas tecnologias oferecem, 0os computadores conectados a internet
se converteram em poderosas ferramentas de comunicagéo por onde
circulam infinitos textos, fotos e videos postados por milhdes de usua-
rios no mundo inteiro, tudo em tempo real e na velocidade do instante.
Como se sabe, a internet permite que qualquer usuario publique o que
quiser, para um puablico de milhGes de pessoas onde germinam novas
praticas de dificil qualificacdo como essa em quest&o.

Pensando na Internet como um terreno de disputa, ndo pode-
mos deixar de citar Manuel Castells (2009) que foi um dos pioneiros a
analisar o exercicio de poder e contrapoder através das redes. O autor
(2009, p.52) destaca o poder de criar redes (networking makingpower)
e a capacidade que ela tem se reprogramar, resistir € contestar: “Thus,
switching and programming the global networks are the forms of ex-
ercising power in our global network society”.
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Para se ter uma ideia da dimensdo desse processo, hoje existem
aplicativos para celular que prometem ajudar o usuario a aumentar o
numero de seguidores no Instagram: Instalikes, InstaFollow e Getfol-
lowers®. Por outro lado, também foi criado um outro app, chamado
Chega de SDV que faz uma varredura na conta do dono do perfil, lo-
caliza, apaga termos chatos e ainda bloqueia usuarios indesejaveis.

No inicio do ano, o Instagram fez uma verdadeira limpeza na
rede social, deletando dezenas de milhGes de contas falsas utilizadas
para propagar spam ou apenas para inflar a quantidade de seguidores
de pessoas famosas. Na época, segundo o site Tech Tudo, o Instagram
disse que as pessoas que mais perderam seguidores sdo provavelmente
aquelas que, em algum momento, pagaram para algum hacker aumen-
tar sua base de fas na rede social, ou seja, cometeram algum tipo de
fraude.

Instagram como aliado no processo de guerrilha imposto pelos
usuarios

Da prensa de Gutemberg a invencdo da internet, as formas de
comunicacdo evoluiram rapidamente, principalmente, com a influén-
cia de redes sociais como o Instagram, no ciberespaco, termo esse que
comecou a ser cunhado por Pierre Lévy (1999) quando a internet ain-
da estava se configurando. Apesar dele apresentar uma visdo otimista
sobre a cibercultura e restrita do ponto de vista da técnica e ainda vis-
lumbrar tendéncias que hoje ja estao ultrapassadas em funcgéo da atua-
lizacdo desenfreada do virtual, Lévy trouxe contribui¢cdes importantes
para entender o funcionamento do ciberespaco. Antes mesmo dos anos
2000, o autor (1999, p.15) ja previa que “o crescimento do ciberespa-
¢o resulta de um movimento internacional de jovens avidos para expe-
rimentar, coletivamente, formas de comunicacdo diferentes daquelas
que as midias classicas nos propdem”.
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Para entender o contexto onde se ddo as a¢Ges - como a troca de
seguidores e likes no Instagram - e que foram impulsionadas pelo ad-
vento da tecnologia, ele faz uma diferenciacéo entre os termos “cibe-
respaco” e "cibercultura™.

O ciberespaco (que também chamarei de "rede") é o novo meio de
comunicacao que surge da interconexdo mundial dos computadores. O
termo especifica ndo apenas a infraestrutura material da comunicacéao
digital, mas também o universo oceénico de informacdes que ela abri-
ga, assim como 0s seres humanos que navegam e alimentam esse uni-
verso. Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjun-
to de técnicas (materiais e intelectuais), de préaticas, de atitudes, de
modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente
com o crescimento do ciberespaco (LEVY, 1999, p.21).

Com o crescimento das redes sociais, ndo podemos deixar de
pensar além do aspecto ferramental do Instagram e considera-lo um
aliado nesse processo de guerrilha imposto por alguns usuarios. Nesse
sentido, ndo estamos apenas nos referindo a computadores e smart-
phones com fungbes de camera fotografica, mas a construcéo de rela-
¢Oes produzidas pela ferramenta através do dispositivo. Vale lembrar
que, gracas as tecnologias digitais, os aplicativos mdveis conferem
novas dimensdes aos dispositivos ja que possibilitam passarmos gran-
de parte do tempo com a tecnologia mével na palma das maos, permi-
tindo uma integracdo com a rotina diaria das pessoas.

Essa praticidade que o aplicativo proporciona e o uso simplifi-
cado do aparato fotografico colocou em evidéncia as formas de distri-
buicdo de imagens, ampliando assim o processo de celebrizagéo dos
usuarios. A partir disso, € possivel pensar em um mundo de midias
moveis onde experiéncias cotidianas, como o ato de fazer e publicar
uma fotografia, assumem uma dimensdo excepcional de visibilidade.
Nesse contexto, smartphones, tablets e computadores sdo considera-
dos importantes ferramentas de comunicagdo ndo sé para registro do
cotidiano, mas de construcdo de popularidade numa plataforma virtu-
al.
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A influéncia que os dispositivos moveis tém na maneira como
pensamos, escrevemos, lemos e nos comunicamos e como as imagens
instauram novos habitos e praticas encontra subsidios na Teoria Ator-
Rede®. Defendida por Bruno Latour (2012), a teoria em questdo tem
como prerrogativa a ideia de que a vida social se produz por associa-
¢Oes entre humanos e ndo humanos, um nivelamento entre eles, que
podem, em determinados momentos, assumir o controle da acédo, nu-
ma espécie de atuacdo multipla, heterogénea, cheia de deslocamentos
e propicia a conectividade com outros agentes em rede. Partindo da
premissa de que as inovacdes tecnoldgicas geram um campo fértil
para a exploracdo da TAR, ela pode ser considerada util para uma ana-
lise da importancia dos artefatos no dia a dia dos instagramers.

Na busca de nos fazer entender 0s pressupostos que regem a Te-
oria Ator-Rede, o autor destaca que o principal deles € colocar os arte-
fatos numa mesma relacdo igualitdria com os humanos no poder de
empreender acdo, ou seja, 0s ndo-humanos aparecem como mediado-
res mais efetivos no processo de mediacdo. Segundo ele, isso tem pro-
vocado mudangas em nosso comportamento. E, por outro lado, mu-
damos esses ndo-humanos de acordo com nossas demandas. A partir
desses dispositivos fotograficos, € possivel gerar e interpretar a ima-
gem, controlar, modificar e ajustar a producdo imagética, acbes essas
que vem sendo implementadas e difundidas pelos usuarios do Insta-
gram.

Uma fama inventada Instagram

Hoje 0 que temos visto € que usuarios do Instagram néo utilizam
o aplicativo apenas para publicar e exibir suas fotos, mas também para
travar uma luta incessante por seguidores e curtidas. Assim, € possivel
perceber que a espetacularizacdo da vida é alimentada pelas relacdes
mediadas ndo somente pelas imagens postadas nas redes sociais onde
0s sujeitos expBem suas ideias, gostos e pensamentos. Nessa arena de
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disputa diaria no app, quem consegue atrair um maior nimero de se-
guidores ganha visibilidade, consegue que o perfil “bombe” e, conse-
quentemente, um lugar de destaque na rede.

Para entender esse fendmeno contemporaneo, langamos mao de
um conceito apresentado na década de 60, por Guy Debord, que vis-
lumbrou as formas de visibilidade do sujeito ao discutir o significado
do que ele chama de “sociedade do espetaculo”. Para o autor (2003,
p.9), o espetaculo “ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma relacao
social entre pessoas, mediada por imagens”.

A primeira fase da dominagdo da economia sobre a vida social levou,
na definicdo de toda a realizacdo humana, a uma evidente degradagéo
do ser em ter. A fase presente da ocupacdo total da vida social em
busca da acumulacéo de resultados econdmicos conduz a uma busca
generalizada do ter e do parecer, de forma que todo o «ter» efetivo
perde o seu prestigio imediato e a sua funcdo Ultima. Assim, toda a re-
alidade individual se tornou social e diretamente dependente do pode-
rio social obtido. Somente naquilo que ela ndo é, Ihe é permitido apa-
recer (DEBORD, 2003, p.13).

Nesse contexto, com a ambicdo de alcancar repercussdo publica,
os instagramers além de deixarem a intimidade ao alcance de todos,
eles ainda a potencializam, criando formas para exibir uma fama in-
ventada, numa estratégia que nem o préprio de Debord (2003) teria
ousado imaginar. Gragas a tecnologia que permite a apropriacdo de
ferramentas online e uma enxurrada infinita de dados e imagens, eles
encontram na internet o cenério perfeito para se exporem publicamen-
te em troca de um afago na internet, na busca pelo exibicionismo co-
mo trunfo. Quanto mais seguidores e curtidas, mais fama no Insta-
gram.

Num contexto bem diferente do vivido por Debord, em novem-
bro de 1967, em Paris, quando a sociedade do espetaculo estava co-
mecando a se erguer, Paula Sibilia (2008, p. 29) fala que, “ja no sécu-
lo XXI, a espetacularizag&o da intimidade cotidiana tornou-se habitual
onde personalidades sdo convocadas surge “um fendmeno tdo con-
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temporaneo de exibicdo da intimidade (ou da extimidade)”. Segundo
ela (2008, p. 70), atualmente, os internautas costumam acompanhar a
vida de qualquer pessoa “com o imediatismo de tempo real, os fatos
reais sdo relatados por um eu real através de torrentes de palavras que
de maneira instantanea podem aparecer nas telas de todos os cantos do
planeta”.

A privatizagdo dos espacos publicos é a outra face da crescente publi-
cizacdo do privado, um solavanco capaz de fazer tremer aquela dife-
renciacdo outrora fundamental. Em meios aos vertiginosos processos
de globalizagdo dos mercados em uma sociedade altamente midiatiza-
da, fascinada pela incitagdo a visibilidade e pelo império das celebri-
dades, percebe-se um deslocamento daquela subjetividade “interiori-
zada” em direcdio a novas formas de autoconstrugdo (SIBILIA, 2008,
p.23).

Formas excéntricas e megalomaniacas de ser e estar no mundo

Levando em conta que, com o advento da tecnologia, milhdes de
usuarios tém se apropriado de ferramentas disponiveis online que nao
param de surgir e as utilizam para se expor publicamente, uma consi-
deracdo deve ser feita quando se examinam esses estranhos costumes
novos para alcancar visibilidade em busca de curtidas e seguidores no
Instagram. Em uma era enriquecida pelas potencialidades das redes
digitais, termos como SDV e troco likes podem ser considerados uma
nova forma de expressdo centradas no eu em que o individuo da soci-
edade contemporanea apresenta para responder as exigéncias sociocul-
turais, balizando forma de ser e estar no mundo. Uma nova modalida-
de de autoconstrugdo de si que se desenvolve junto as préaticas de co-
municacado via internet a fim de compreender o sentido desse curioso
fendmeno que acontece no Instagram.

Podemos vislumbrar que a internet pode ter se tornado um terre-
no fértil para experimentacOes e criacdo de subjetividades e que, por
IS0, sujeitos como o0s instagramers vém adaptando suas vidas as de-
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mandas cujos codigos sdo apropriados e realimentados pelos novos
géneros que proliferam na internet. Para pensar como a subjetividade
é essencialmente construida no registro social, podemos citar Feélix
Guattari e Suely Rolnik (1996, p.25) quando propdem ampliar a nogéao
da corrente de subjetividade: “a idéia de uma subjetividade de nature-
za industrial, maquinica, ou seja, essencialmente fabricada, modelada,
recebida, consumida”.

As maquinas de producdo de subjetividade variam. Em sistemas tradi-
cionais, por exemplo, a subjetividade é fabricada por maquinas mais
territorializadas, na escala de uma etnia, de uma corporacao profissio-
nal, de uma casta. J& no sistema capitalistico, a producdo é industrial e
se d& em escala internacional” (GUATTARRI E ROLNIK, 1996, p.
25).

Para os autores (1996, p. 29), todos os fenbmenos importantes
da atualidade envolvem dimensGes do desejo em escala coletiva e da
subjetividade e ndo podem ser explicados unicamente em termos de
ideologia. “A meu ver, trata-se de certos processos de constituicdo da
subjetividade coletiva, que nao sdo resultados da somatoria de subjeti-
vidades individuais, mas sim do confronto com as maneiras com que
se fabrica a subjetividade em escala planetaria”.

N&o podemos deixar de considerar que as plataformas tecnol6-
gicas também fazem producdo de subjetividade que hoje parte de in-
dividuos articulados de acordo com sistemas hierarquicos e de sub-
missdo. Segundo ainda Sibilia (2008, p.27), é dificil para eles fugir do
padrao e sair do modelo de singularidade e achar brechas. “Nos mean-
dros da internet nascem formas inovadoras de ser e estar no mundo,
que por vezes parecem ser saudavelmente excéntricas e megalomania-
cas, mas outras vezes se atolam na pequenez mais rasa que se pode
imaginar”.

Em meio aos vertiginosos processos de globalizagcdo dos merca-
dos em uma sociedade altamente midiatizada, facilitada pela incitacao
a visibilidade e pelo império das celebridades, percebe-se o desloca-
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mento daquela subjetividade interiorizada em direcdo a novas formas
de autoconstrugdo. Para Sibilia (2008), alguns ensaistas referem-se as
personalidades alterdirigidas e ndo mais introdirigidas, construcGes de
si orientadas para o olhar alheio ou exteriorizadas.

Concluséo

Sabemos que ndo € possivel alcancar e acompanhar de perto to-
das transformacdes e inovacdes tecnoldgicas e as consequéncias des-
sas no dia a dia do sujeito contemporaneo, mas pensar como surgiu
um fendmeno t&o contemporaneo como a troca de seguidores e curti-
das feita por usuarios do Instagram pode ser um primeiro passo para
entender a construcdo do processo de popularidade e fama que aconte-
ce no mundo virtual.

Mesmo que néo tenha uma concluséo definitiva para um feno-
meno que acontece no ambito do ciberespago e que estd em constante
mutacdo, o objetivo inicial do artigo foi alcancado que é de promover
ume debate sobre como essa troca de seguidores e likes da sentido a
existéncia do individuo espetacularizado do século XXI.
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2 Dados pesquisados no Instagram em 3 de dezembro de 2015

® Dos 400 milhdes de usuarios da rede social, 25% estdo localizados nos Estados
Unidos, o que explica o fato do Top 5 ser composto somente por personalidades
norte-americanas. No entanto, o segundo pais que mais acompanha as postagens de
Taylor Swift é a Indonésia, enquanto Kardashian também atrai muitos seguidores
britanicos, Ariana Grande é bastante popular no México e Beyoncé e Gomez tém no
Brasil seu segundo maior publico virtual.

* App ¢ uma abreviagio para “application”, do inglés, que significa aplicativo, pro-
grama, software.

® Os aplicativos estdo disponiveis e podem ser baixados nas plataformas 10s e An-
droid.

® A Teoria Ator-Rede (TAR), também chamada de Sociologia das Associagdes,
desenvolvida por Michel Callon, John Law e Bruno Latour, nos anos de 1980-1990.
O destaque da teoria nesse sentido é a inclusdo dos artefatos nesse movimento da
constituicdo do social e da nocdo de controvérsia que, para Latour, deve ser reco-
nhecida pelos varios mediadores envolvidos em alguma controvérsia.

Resumo

O artigo em questdo tem como objetivo fazer uma reflexdo sobre o
comportamento dos instagramers que invadem o perfil de celebrida-
des, numa busca incessante por curtidas e seguidores no maior aplica-
tivos de fotos da internet. Como uma espécie de codigo proprio, eles
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utilizam frases como SDV (Sigo de Volta), troco likes (curtidas) e
follow me (me segue). Pretende-se aqui olhar para esse fendmeno, a
partir de conceitos como: cibercultura, de Pierre Lévy (1999); subjeti-
vidade, de Félix Guatarri e Suely Rolnik (1996); e espetaculo e visibi-
lidade, de Guy Debord (2003) e Paula Sibilia (2008). Para isso, to-
mamos como base o perfil de celebridades brasileiras no Instagram: o
comediante Paulo Gustavo, a cantora Anitta, o jogador de futebol
Neymar e o ator Bruno Gagliasso.

Palavras-chave
Instagram; fama; seguidores; barganha; ciberespaco.
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Introducao

Os resultados das duas primeiras edi¢es da Pesquisa Brasileira
de Midia, divulgados pela Secretaria de Comunicacdo Social da Presi-
déncia da Republica em 2014 e 2015, reiteram os dados do mercado a
respeito da crise por que passam os jornais em todo o mundo, frequen-
temente associada & migracao de leitores e anunciantes para as midias
digitais. Dentre 0os meios de comunicacdo menos utilizados, os jornais
impressos ficam atras apenas das revistas, e da primeira para a segun-
da edigdo da pesquisa o quadro ligeira levissima deterioragdo: o per-
centual dos brasileiros que nunca leem jornal aumentou de 75% para
76% e a fracdo dos que leem ao menos uma vez por semana foi de
7%, em 2014, para 5%, no ano seguinte.
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A0 mesmo tempo, cresce 0 numero de brasileiros que usam a in-
ternet todos os dias. Dentre os 48% da populagcdo com acesso a rede, 0
percentual dos que se conectam diariamente subiu significativamente.,
De 26%, em 2014, para 37%, em 2015. O cenério é ainda mais reve-
lador quando analisamos o segmento dos jovens. Conforme apontam
as conclusdes da pesquisa, a intensidade e a frequéncia de uso tém
uma relacdo muito mais estreita com a escolaridade e a faixa etaria
dos entrevistados do que com as diferencas regionais.

E nesse extrato da populagio que aparece o menor indice de lei-
tura de jornais impressos: 78% dos respondentes das pesquisas em
ambos os anos afirmam que nunca leram ou ndo leem jornais em ne-
nhum dia da semana, um pouco acima da média geral.

Em contrapartida, a internet aparece na segunda posicao, na edi-
¢do 2014, no ranking dos meios preferidos entre 0s mais jovens — na
faixa de 16 a 25 anos®,com 25% das respostas, abaixo apenas da TV,
com 70%, e a frente do radio, com 4%. Jornais e revistas sequer apa-
recem no ranking, com menc¢des proximas de 0%. A preferéncia se
traduz, de forma mais concreta, na frequéncia e tempo de uso, con-
forme analisaremos mais adiante.

Pesquisas verticais, que aprofundam a relagdo entre midia e ju-
ventude, mostram um prognostico ainda mais dificil para os jornais.
Dados preliminares da pesquisa Jovem e Consumo Midiatico em
Tempos de Convergéncia, divulgados durante o Intercom 2015, pela
Rede Brasil Conectado, mostram uma significativa perda do poder
simbdlico dos jornais frente a outras midias. Perguntados sobre os
meios que ndo fazem falta, os jovens do Sudeste puseram o jornal em
primeiro lugar, com 21% das respostas, a frente do radio (19,9%) e
das revistas impressas (16,7%). (ORTIZ; PEREIRA, 2015).

Curiosamente, esse aparente desprestigio ndo se traduz na rela-
cao de confianca dos leitores com essas midias. De uma pesquisa para
outra, o nivel de confianga dos jornais cresceu, inclusive entre 0s mais
jovens. Trata-se de um paradoxo: 0s jovens ndo leem jornais impres-

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



57

sos, mas depositam neles uma confian¢a maior do que nos meios digi-
tais.

Este trabalho se propfe analisar a relagdo entre os jovens e o
jornalismo impresso a partir dessas e outras informacdes das duas edi-
cOes da Pesquisa Brasileira de Midia, tomando como base os resulta-
dos na faixa etéria entre 16 e 25 anos, para quem as plataformas digi-
tais representam um meio de comunicacgdo nativo. Os resultados das
pesquisas do governo sdo tomados como matéria-prima a ser aprofun-
dada e analisada, a partir de uma investigacao sobre os sentidos de ser
jovem, no cenario econémico e social brasileiro, e sobre as relagdes
entre juventude e novas tecnologias. Analisaremos o desafio que este
grupo de leitores em formacdo representa para o mercado jornalistico
tradicional. Acreditamos que, para compreender a relacdo entre os
jovens e as midias, em particular o jornal, no contexto da convergén-
cia, ha que se fazer uma reflexdo especifica. N&o se trata, como entre
outras faixas etérias, de analisar uma migracéo para o digital, que exi-
ge dos jornais estratégias especificas para garantir sua sobrevida e
assegurar seu poder simbdlico em outras plataformas. Cabe ir além e
analisar o préprio letramento midiatico que se da através de outras
vias que ndo passam pela tradigdo impressa, como explica Jenkins, e
suas consequéncias politicas e culturais.

(...) entende-se por letramento ndo apenas o que podemos fazer com
material impresso, mas também com outras midias. (...) Podemos
também encarar as atuais lutas sobre letramento como tendo efeito de
determinar quem tem o direito de participar de nossa cultura e sob que
condicBes (JENKINS, 2009, p. 237).

Geragao de nativos digitais

Segundo o ultimo censo do IBGE, em 2010, havia 51,3 milhdes
de individuos entre 15 e 29 anos, representando mais de um quarto do
total populacional do Brasil (26,1%). As projecfes do instituto para o
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ano atual revelam numeros semelhantes (24,9%) e apresentam um
ligeiro afinamento da base da pirdmide etéria, refletido na maior ro-
bustez de seu centro, devido ao amadurecimento de individuos da fai-
Xa etaria referida.

Tal populagéo é expressiva ndo apenas no Brasil, mas em todo o
mundo, conforme aponta o estudo de Tapscott (Idem, p. 37-40). Os
dados demograficos para esse grupo etario a nivel global apontam,
portanto, uma representatividade de 25,6% em 2010 e a expectativa de
24,2% em 2016."Essas pessoas constituem a gerac&o de nativos digi-
tais, também chamada de Geracdo Internet, Geragcdo Y ou Geracdo do
Milénio (TAPTSCOTT, 2010, p. 27). Nascidos no ambiente digital,
usualmente, suas interagfes sociais e consumo de informacoes se déo
pelas novas tecnologias da informacao e da comunicacao.

Assim, de acordo com o especialista em estudos geracionais, a
caracteristica que define e diferencia a geracdo destes jovens é que sao
0s primeiros a crescer em um ambiente digital (Idem, p.10), ao invés
de precisar se adaptar a ele, como ocorre com membros de geracbes
anteriores. Por essa razdo, observa-se que estdo, de modo geral, adap-
tados as plataformas digitais e ao consumo midiatico “zapeado”; rapi-
do, mas com alta capacidade de processamento de informacao.

Esses aspectos sdo essenciais no esforco de compreensdo de
como a geragdo Internet consome produtos midiaticos, se comunica e
se informa. Contudo, é possivel que a qualidade mais marcante desse
grupo geracional, que vem moldando a maneira como ele (e também
outros) se relacionam, é a comunicacdo em redes. Isso porque, com 0
advendo e desenvolvimento de redes sociais cada vez mais populares
(em termos de disseminagdo) e completas (em termos tecnoldgicos),
verifica-se uma ressignificacdo do papel de midias tradicionais na vida
de jovens da geracdo Y (CASTRO, 2013).

Relativamente a esse quadro, os protestos de junho de 2013, in-
citados pelo aumento de R$ 0,20 no valor das passagens de Onibus,
constituem um valioso exemplo para pensar a atual relacdo entre mi-
dias e juventude. Sobre eles, ressalta-se a interpretacdo (elucidativa,

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



59

ainda que celebratoria) do socidlogo Manuel Castells, pois aponta as
principais caracteristicas deste novo comportamento e maneira de
produzir e distribuir informacéo da juventude — em rede:

(...) 0 que é irreversivel no Brasil como no mundo é o empoderamento
dos cidad&os, sua autonomia comunicativa e a consciéncia dos jovens
de que tudo que sabemos do futuro é que eles o fardo. mobil-izados
(CASTELLS, 2013, p.182).

Os jovens, portanto, ndo estdo apenas conectados, eles estdo,
sobretudo, “mobil-izados”, no neologismo de Castells. O duplo senti-
do do termo indica a maneira pela qual estes usuarios se apropriam
das novas tecnologias: a comunicagdo digital e em redes mdveis apre-
senta-se como forma preferencial de sociabilidade e organizacéo poli-
tica da juventude. Com essas consideracOes, Castells corrobora as
conclusdes de Tapscott de que a geracao Internet esté introduzindo no
mundo sua for¢a demografica, seus modelos de colaboragédo e seu po-
der politico (TAPSCOTT, 2010, p.11).

Mais uma vez a Pesquisa de Midia 2014° nos ajuda a compre-
ender este comportamento. Na faixa entre 16 e 25 anos se encontra o
menor uso do computador como plataforma de acesso a internet, com
78% das respostas, contra uma média de 84%, e 0 mais intensivo uso
dos celulares, com 55%, contra 40% geral. Significa que um a cada
dois usuarios de internet neste extrato populacional utilizava a rede a
partir de dispositivos moveis. O acesso ao conteudo jornalistico a par-
tir dessas plataformas, seus usos e apropriagdes impactam diretamente
a dindmica de producéo e consumo de noticias.

Modos de ser jovem
Além da questdo geracional, hd outros sentidos embutidos no

conceito de juventude. Em nossos estudos, pensamos juventude nao
como um conceito ja dado, mas construido. Utilizamos a idade como
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parametro, mas também, o relacionamos aos modos de ser jovem, 0s
quais se vinculam a uma contextualizagdo historica, a relacfes gera-
cionais, de género, etnia, classe social, moradia, familia e pertenci-
mento religioso. Nas palavras de Margulis, “a condigdo histdrico-
cultural de juventude ndo se oferece de igual forma para todos os inte-
grantes da categoria estatistica jovem”(MARGULIS, 1994 apud
MARGULIS; URRESTI, 1996, p. 16).

Dessa forma, pensamos a juventude a partir de dois conceitos,
um de ordem cultural e outro de ordem estatistica: moratoria social
(GROPPO, 2009), como um periodo antes da maturidade biologica e
social, em gque ha uma suspensdo de obrigacoes e responsabilidades e
uma maior permissividade, da qual desfrutariam os jovens; e moraté-
ria vital (MARGULIS; URRESTI, 1996), também denominado capi-
tal temporal ou energético, que distingue 0s jovens dos ndo-jovens.

Enquanto a moratdria vital traz uma nocao de juventude comum
a todas as classes sociais, pois é marcada pela energia corporal, alta
produtividade e distancia da morte, a moratéria social ndo esta ao al-
cance de toda a juventude. Entre os jovens de classes menos favoreci-
das, a entrada no mercado de trabalho e aquisi¢do de responsabilida-
des familiares prematuras encurta o periodo no qual podem desfrutar
dela.

De acordo com Martin-Barbero (2008, p. 11), a juventude atual
tem mais ocasifes favoraveis a educacao e a informacdo, mas menos
possibilidades de emprego e poder. Estd mais apta as alteracdes na
producdo, contudo se vé excluida de tal processo. Em relacdo ao pro-
tagonismo social, tal juventude se coloca a frente, ainda que grande
parcela viva de forma precaria e desmobilizada, o que a torna menos
sujeito de mudancas e mais objeto de politicas.

Esses fatores ajudam a compreender o consumo de midia e, em
especial, informacéo de grupos jovens, num contexto de convergéncia
atravessado de contradigdes. Conforme lembra Jenkins,

(...) a convergéncia representa uma mudanga no modo como encara-
mos nossas relacdes com as midias (...) contudo, devo reconhecer que
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nem todos os consumidores tém acesso as habilidades e aos recursos
necessarios para que sejam participantes plenos das praticas culturais
que descrevo (JENKINS, 2009. p. 51).

Assim, ainda que na Era da Convergéncia a proliferacdo de fon-
tes de informacdo e possibilidades de participacdo mudem o sentido
das relagdes, ainda ha uma série de assimetrias dentro do grupo etario
considerado como juventude, assim como entre 0S grupos etarios de
forma geral.

Os ‘destempos’ — distancia entre producéo e consumo

Diante desse cenario, a incerteza quanto ao futuro do jornalismo
que inquieta os profissionais da comunicacdo aparece muita vezes sob
a forma de desencanto, apoiada num diagnéstico nostalgico de que os
mais jovens ndo Iéem tanto quanto geracdes anteriores, para as quais
0S jornais impressos tiveram uma importancia cultural e simbdlica
muito maior.

Consideramos que hé, de fato, um forte componente geracional
influenciando o surgimento de novas formas de recepc¢édo, sobretudo
entre os jovens, para quem a “cumplicidade” com as tecnologias
digitais opera mais fortemente (MARTIN-BARBERO, 2004). No
entanto, ha outros fatores tdo ou mais importantes a serem observados
e discutidos. Nos chama particularmente a atencéo o fato de que, por
razOes socio-econOmicas, um grande numero de jovens brasileiros
fortemente conectados aos meios digitais ndo passou integralmente
pelo letramento tradicional.

Analisar a diacronia entre formas tradicionais de producdo
jornalistica — ainda centradas na comunicacdo de massa — e as novas
maneiras de circulacdo e consumo de noticias entre 0s jovens nos
parece um primeiro passo para pensar em formas sincrénicas de
comunicar-se com os futuros leitores nos contextos digitais. Parece-
nos que no Brasil, pensado no contexto latino-americano, cabe
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investigar sobre certa forma peculiar de letramento e apropriacdo das
tecnologias, para conseguir compreender o processo de formagéo
desses novos leitores.

Embora conflituoso e complexo, o conceito de juventude
fornece um campo privilegiado para pensar os habitos e levantar
hipoteses para compreensdo do espago do jornalismo, num contexto
de convergéncia digital e crise dos impressos. Como aponta Martin-
Barbero, “(...) os jovens experimentam uma empatia feita ndo so6 de
facilidade para se relacionar com as tecnologias audiovisuais e
informaticas, mas de cumplicidade expressiva”(idem, p. 287). Para
ele, isto significa ndo apenas o fato de que os jovens “prefiram” a
linguagem das redes — com seus icones, onomatopeias e abreviacoes —
do que a escrita tradicional. Mas que esta forma de comunicacdo
traduz de alguma maneira seu idioma e seu ritmo.

Entre os jovens estd o maior percentual de individuos que aces-
sam a rede todos os dias: 48%, entre os 16 e 25 anos, segundo a Pes-
quisa Brasileira de Midia, de 2014, subindo para 65%, em 2015, con-
tra uma média brasileira de 37%. Também nesta faixa etaria estdo os
gue passam mais tempo conectados: 4 horas e 16 minutos nos dias de
semana, subindo para 4 horas e 20 minutos nos finais de semana, con-
tra uma media nacional de 3h39, de 22 a 62 feira, e de 3h43, no final de
semana.

Em 2015, o tempo de uso entre 0s jovens também se manteve
bem acima da media para todas as faixas etarias, que passou para 4h59
nos dias de semana e 4h24 nos finais de semana. Entre a populagéo até
25 anos, 0s nimeros subiram para 5h51 e 5h25, respectivamente.

Nesta faixa etaria, encontramos em 2014 o maior percentual de
acesso a internet através de aparelhos celulares: 55% dos jovens ouvi-
dos citaram o celular como plataforma de acesso. A média brasileira
era de 40%°. Esse dado nos diz muito dos habitos culturais da
juventude e do ritmo de vida nas grandes cidades brasileiras, mas
também da forma hibrida a partir da qual a infraestrutura tecnolégica
chegou até nds e como vem sendo apropriada.
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Num contexto marcado por um modelo industrial baseado na
substituicdo de importacGes e na reserva de mercado, os setores de
tecnologia da informacdo e telecomunicacGes experimentaram no
Brasil uma répida privatizacdo no final dos anos 1990. A ampliag&o na
oferta de produtos e servicos nestes dois segmentos, no entanto, nao
representou a universalizacdo do acesso a populagdo brasileira, que na
virada do século registrava apenas 2,5 milhdes de usuarios de
internet'® e ainda hoje chega a apenas 48% da populacio brasileira.
Como apontam as conclusdes da pesquisa 2015 “Renda e escolaridade
criam um hiato digital entre quem é um cidad&o conectado e quem nao
¢” (SECRETARIA, 2015, p. 49)

A chegada dos celulares com tecnologia 3G ao pais, j& na
segunda metade dos anos 2000, representou um marco para a incluséo
digital. Para muitos brasileiros que nunca tiveram acesso a um
computador, o primeiro contato com a rede se deu pelo celular.

Segundo a consultoria KPCB, os telefones moveis s6 perdem
em penetracdo para as TVs, chegando a 73% da populacdo mundial,
em 2014. H& 20 anos, o percentual era de apenas 1%. A mesma
empresa de pesquisa estima que a plataforma, hoje, seja responsavel
por 25% do trafego total da internet, com crescimento de uma vez e
meia ao ano. Na América Latina, chama atencdo a velocidade de
expansdo: em 2013, 6% de page views vinham de telefones celulares.
Em 2014, ja eram 17%, a maior taxa de crescimento entre todos 0s
continentes.

A répida proliferacdo da telefonia celular, em paises como o
Brasil, pode ser vista, também como manifestacdo do leapffroging. O
termo é usado para definir o salto tecnolégico implementado por
pequenas empresas como forma de diferenciar-se num mercado ja
estabelecido. Mas também se aplica, no contexto dos paises com
grandes gaps de investimento em infraestrutura, a adogdo de
tecnologias mais avangadas, sem passar pelas mais béasicas, como
forma de acessar um novo estdgio de desenvolvimento. No caso
especifico do Brasil, o uso de celulares como plataforma de acesso a
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rede significa um salto sobre a caréncia de computadores e telefonia
fixa, com consequéncias diretas, a nosso ver, sobre os modos de
aproriacao de conteudos digitais.

Assim como no plano econdmico, no cultural ha uma passagem
da narrativa oral para a audiovisual, ou, nas palavras de Martin-
Barbero, uma apropriacdo da modernidade sem passar pelo livro (op.
cit, 50) e, acrescentariamos, pelo jornal. As desigualdades do pais
tanto no acesso a educagdao quanto no acesso a leitura sdo expressdes
do abismo que separa o Brasil dessa modernidade classica. E 0 uso
intensivo de tecnologias ndo significa automaticamente a aquisicao de
competéncias para lidar com a informacao no mundo digital.

A adocdo de uma nova técnica, ndo significa apenas uma forma
diferente de acesso, mas um modo especifico de acessar 0 mundo,
atravessado de contradicdes e destempos (MARTIN-BARBERO,
2002), ou seja, de uma diacronia entre os repertorios de quem produz
e de quem consome. Sem davida, 0s jovens representam de maneira
mais nitida essa contradicdo entre uma cultura ainda em divida com a
oralidade e um jornalismo que ainda se afirma pela palavra impressa,
mesmo quando em plataformas digitais. Isso pode, em alguma
medida, explicar porque, embora reconhegcam a credibilidade dos
impressos, 0s jovens guardem uma distancia respeitosa, quando néao
indiferente, em relacéo a eles.

Conclusfes

N&o consideramos que o jornal impresso esteja com os dias con-
tados. A historia dos meios mostra que 0 advento e crescimento de
uma nova plataforma de distribui¢cdo de conteudo ndo eliminaram as
demais, a despeito dos seus impactos sobre a linguagem e o nimero
de usuérios. No entanto, queremos chamar a atengdo para o fato de
que as novas geragdes de leitores, que nasceram ou cresceram em
frente as telas de computadores e celulares, foram “educadas” para a
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leitura de noticias num universo distinto e ainda pouco conhecido, e
nada indica que migrardo para as paginas dos impressos. Dai todo o
esforco dos grupos de comunicacdo em entender e criar produtos ren-
taveis, que assegurem sua sobrevivéncia frente aos novos hébitos de
consumo que se configuram entre os jovens leitores.

Mesmo mostrando um cenério geral extremamente dificil para
0s meios impressos, as duas edi¢Bes analisadas da Pesquisa Brasileira
de Midia apresenta alguns elementos positivos para esses veiculos.
Um deles reforca o argumento, Util na negociagcdo com anunciantes, de
que o impresso tem um publico qualificado. Os resultados de 2015,
muito proximos aos do ano anterior, mostram que, quanto maior a
renda, a escolaridade e o porte do municipio, maior tende a ser o habi-
to de leitura do jornal impresso. Por exemplo, o percentual dos que
leem jornal no minimo um dia por semana é de 37% entre 0s que tém
renda acima de cinco salarios minimos, contra 16% na faixa de 1 a 2
minimos. Em relagdo a nivel educacional, a diferenca é ainda mais
acentuada: 42% entre os entrevistados de nivel superior leem jornal ao
menos um dia da semana, em comparagdo a um percentual de apenas
17% no grupo dos que estudaram da quarta a oitava série.

Outro alento para os produtores de impressos é que o nivel de
confiabilidade desses veiculos ndo parece ter sofrido abalo irreparavel,
como se chegou a supor, no contexto das manifestacdes populares de
junho 2013. Da pesquisa de 2014 (com dados captados no ano das
manifestagdes) para a 2015, o nivel de confiabilidade da imprensa em
geral e dos jornais em particular registrou um nivel elevado, com larga
vantagem do meio impresso em relagcdo aos meios digitais.

Na primeira edi¢éo da pesquisa, 53% dos entrevistados disseram
confiar sempre ou muitas vezes nas noticias que leem jornais. Na se-
gunda, o percentual subiu para 58%. O percentual dos que confiam
pouca vezes ou nunca diminuiu de 45% para 40%. Ja faixa etéria de
16 a 25 anos, a soma dos que confiam sempre e muitas vezes foi de
51% em 2014, e cresceu para 58% na pesquisa seguinte. Ou seja, se na
primeira pesquisa ficava levemente abaixo da meédia geral, no levan-
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tamento seguinte a confianca dos jovens foi para exatamente 0 mesmo
patamar da manifestada pela média dos entrevistados.

O nivel de confianca dos jovens nos veiculos acessados via web
esta num patamar muito inferior, com uma diferenca da ordem de 30
pontos percentuais. As noticias consideradas menos confiaveis sdo as
acessadas em blogs, seguidas das redes sociais e de sites. Na pesquisa
de 2014, apenas 22% disseram confiar no que leem em blogs, percen-
tual que aumentou para 25% no ano seguinte. As noticias vistas nas
redes sociais sdo consideradas s6 um pouco mais confiaveis: 24% em
2014 e 26% em 2015. Nos sites o nivel de confianga foi primeiro de
28% e no ano seguinte de 30%. Em resumo, houve de um ano para o
outro um ganho de confiancga nas noticias acessadas em meios digitais,
sem que isso tenha alterado o fato de que os jornais sdo considerados
bastante mais confidveis. Infelizmente ndo é possivel saber se houve
decréscimo de confianca de antes para depois das manifestacoes, por-
que ndo houve pesquisa em 2012 para publicacdo em 2013.

Compreender os motivos que levam os jovens brasileiros a atri-
buir alta credibilidade a um veiculo que ndo costumam consumir é um
desafio para empresas e pesquisadores. Neste momento, ndo ha como
chegar a uma explicagdo definitiva. Deixamos apenas alguns insights,
a serem verificados em pesquisas posteriores. Em primeiro lugar, ha
que se ressaltar a grande disponibilidade das midias digitais no com-
parativo com o impresso. Nesse ponto, influem fatores desenvolvidos
neste artigo, tais como a falta de um letramento tradicional da nova
geracdo e a relacdo intrinseca dos jovens com as redes, mas também o
fator financeiro: a maior parte dos impressos € paga, a0 passo que
normalmente as midias digitais sdo gratuitas. A prépria queda de leito-
res de jornais entre outros publicos pode influenciar este movimento,
uma vez que o compartilhamento das edic¢des se constitui num impor-
tante meio de acesso.

Ja é possivel afirmar, contudo, que um desafio fundamental para
0s produtores de impressos é conseguir transpor a confianca que des-
pertam no papel para os meios digitais como modo de frear a queda de
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audiéncia e rentabilizar suas operacfes na web, nas diferentes plata-
formas.

Os leitores jovens, alguns ainda em formacdo, se constituiréo,
em poucos anos, no publico preferencial ndo apenas das empresas de
midia tradicionais, mas também dos novissimos meios de comunica-
¢ao, que se utilizam de plataformas de distribuigdo ndo convencionais.
Por isso consideramos fundamental para o campo académico e para a
formacdo dos novos jornalistas a compreensdo do impacto das redes
nas novas maneiras de producdo e consumo de conteldo noticioso.
Mas ndo s0 isso. Consideramos que pensar a relacdo dos jovens com a
palavra impressa a partir das midias pode nos ajudar a compreender
que tipo de sociedade nos tornaremos em poucos anos e 0 que pode-
remos construir com ela.
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Resumo

Este trabalho se propde a fazer uma reflexdao sobre a relagéo entre os
jovens e o jornalismo impresso, no contexto da convergéncia, a partir
da anélise das edicdes de 2014 e 2015 da Pesquisa Brasileira de Mi-
dia, tomando como base os resultados na faixa etaria entre 16 e 25
anos — para quem as plataformas digitais representam um meio de
comunicagdo nativo. A partir de uma investigacdo sobre os sentidos
de ser jovem, no cenario econémico e social brasileiro, e sobre as re-
lacdes entre juventude e novas tecnologias, analisaremos o desafio que
este grupo de leitores em formacao representa para 0 mercado jorna-
listico tradicional.

Palavras-chave
Pesquisa Brasileira de Midia; juventude; midias impressas; midias
digitais.
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Introducao

O advento das novas tecnologias da comunicacdo e informacéo
(NTIC’s) ocasionam profundos impactos na contemporaneidade, com
implicacdes que influenciam significativamente diversos setores da
sociedade, abrangendo questBes politicas, econdmicas, sociais e cultu-
rais. Neste sentido, é importante compreender a cibercultura e as
transformacdes decorrentes do novo aparato tecnologico:

O ciberespago (que também chamarei de “rede”) é o novo meio de
comunicacgdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. O
termo especifica ndo apenas a infraestrutura material da comunicacéo
digital, mas também o universo oceanico de informag6es que ela abri-
ga, assim como 0s seres humanos que navegam e alimentam esse uni-
verso. Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjun-
to de técnicas (materiais e intelectuais), de préaticas, de atitudes, de
modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente
com o crescimento do ciberespaco (LEVY, 1999, p.17).
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As novas propriedades instauradas pela Web 2.0, que possibili-
tam maior interatividade e a participacdo mais ativa do usuario, con-
tribuem para reconfigurar a criacdo de conteudo e a utilizacdo da in-
ternet. Neste novo cenario midiatico, as constantes transformacdes
contribuem para alteraro modo de consumir os meios e a interacao
com a contelido: “a convergéncia das midias é mais do que apenas
uma mudanca tecnoldgica. A convergéncia altera a relacdo entre tec-
nologias existentes, industrias, mercados, géneros e publicos” (JEN-
KINS, 2008, p. 29).

Neste contexto, o0 desenvolvimento tecnolégico também facilita
a propagacao do acesso a internet movel, via wi-fi, 3G ou 4G, e a am-
pla adesdo dos usuarios aos smartphones, que passam a desempenhar
um papel de destaque no cotidiano:“o celular expressa a radicalizagao
da convergéncia digital, transformando-se em um ‘teletudo’" (LE-
MOS, 2005, p.7).

Em sintonia com estas mudancas, a publicidade passa a utilizar
aplicativos para smartphones como ferramenta para promover marcas
e estabelecer vinculos emocionais com os consumidores. De um modo
geral, estes softwaressdo associados a uma marca ou a um produto e
podem ser baixados gratuitamente pelos usuérios. Conhecidos como
branded apps ou aplicativos patrocinados, eles oferecem diversas faci-
lidades, como ferramentas de buscas e vendas, jogos, realidade au-
mentada, acesso a redes sociais e contetdos interativos.

A proposta do artigo é investigar esta iniciativa relativamente
recente, especialmente os aplicativos desenvolvidos para entreteni-
mento, como forma de estreitar o relacionamento entre o consumidor
e a marca, atuando como estratégia de branded content, e também
contribuir para mapear algumas destas praticas no atual cenario midia-
tico.

Para contextualizar os fendmenos referentes as midias digitais, o
artigo aborda a ciberpublicidade, o engajamento do consumidor com 0
conteudo, o branded content e o entretenimento, a importancia do
smartphone na atualidade, o0 mercado mobile e também um breve le-
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vantamento das principais caracteristicas dos branded apps. Um estu-
do de caso sobre o aplicativo Vivo Meu Show complementa e exem-
plifica a abordagem.

Ciberpublicidade e experiéncia com a marca

Para acompanhar as constantes transformac@es midiéaticas, a nar-
rativa publicitaria incorpora os recursos e a linguagem das redes digi-
tais com o intuito de engajar os consumidores com o contetdo. Diante
deste novo panorama, torna-se necessario considerar os modos com 0s
quais o publico pode interagircom a informacdo, a compatibilidade
das mensagens que podem ser acessadas por meio de diferentes dispo-
sitivos tecnoldgicos (notebooks, desktops, smartphones, tablets), as
possibilidades de compartilhar material nas redes sociais e a narrativa
transmidia, com diferentes conteldos em variados suportes. Esta a-
bordagem requer uma certa reconfiguracdo do fazer publicitario no
contexto da cibercultura:

Na Ciberpublicidade, o consumidor ndo apenas responde (positiva ou
negativamente) aos apelos de uma campanha publicitaria. Ele é con-
vocado a participar das campanhas, a coconstruir sua narrativa, a ser
coenunciador das marcas. Sem a interacdo, on-line e off-line, desse
hiperconsumidor (também chamado de prossumer), ndo ha sequer
campanha (ATEM e TAVARES, 2014, p. 131).

Neste sentido, o forte apelo emocional presente no contetdo es-
timula a participa¢@o e o envolvimento do consumidor: “as campanhas
de Ciberpublicidade almejam a construcdo de uma personalidade mar-
cante, de uma identidade de marca clara e distinta” (ATEM e TAVA-
RES, 2014, p. 134). A construcdo da uma identidade é engendrada por
meio das experiéncias positivas acumuladas com a marca e das repre-
sentacOes simbdlicas ou valores que séo associados a ela.
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Para desenvolver uma personalidade para a marca, ¢ fundamen-
tal integrar esfor¢cos de comunicacdo em mdaltiplos suportes midiati-
cos, incluindo meios on-line e off-line, o que colabora para tornar
mais atraente o contetido e construir a narrativa transmidiatica:

Uma histéria transmidia desenrola-se através de maltiplas plataformas
de midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e va-
liosa para o todo. Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio
faz o que faz de melhor — a fim de que uma histéria possa ser introdu-
zida num filme, ser expandida pela televisdo, romances e quadrinhos;
seu universo possa ser explorado em games ou experimentado como
atracdo de um parque de diversdes (JENKINS, 2008, p. 138).

A grande variedade de meios e formatos, que coexistem no atual
cenario midiatico, permeada pela sociabilidade e pelo entretenimento,
contribuem para criar as condi¢des propicias para a difusdo do bran-
ded content.

Entretenimento e branded content

Em sintonia com o apelo ao lazer presente nas midias digitais, a
publicidade também passa a adotar alguns recursos desta abordagem-
na narrativa como modo de atrair a atencdo e conquistar o envolvi-
mento do publico. Para ajudar a compreender esta tendéncia, Vinicius
Pereira afirma que, apds anos de consumo de produtos culturais nos
meios de comunicagdo de massa, 0 entretenimento se difunde como
uma verdadeira linguagem na sociedade:

Trabalhando em favor de um abrandamento das fronteiras entre mun-
do do trabalho e diversdo, o entretenimento passou a ser um compo-
nente importante para atrair consumo e oportunidades de negécios. As
empresas e marcas se deram conta de que agora, quando a maioria de
consumidores nutridos pela cultura de massa demanda o entretenimen-
to como uma expressdo permanente nas praticas comunicacionais e
sociais, ndo basta oferecer produtos ou servicos de qualidade, é preci-
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so informar e divertir, gerar experiéncias que ativem diferentes senti-
dos, de forma ltdica e alegre (PEREIRA, 2013, p. 11).

Pereira destaca quatro caracteristicas principais desta lingua-
gem: envolvimento emocional, elementos Iudicos, expressdes simples
e multissensorialidade, j& que nos dispositivos com tela touchscreen,
além do estimulo audiovisual, também ha o envolvimento tatil.

A partir destas transformacdes, ocorre a hibridizacdo de meios e
formatos contribuindo para construir uma nova configuracdo ou pro-
duto midiatico, denominado por Covaleski (2010) como entretenimen-
to publicitario interativo, constituido por entretenimento, persuaséo,
interatividade e compartilhamento:

E o que se convencionou chamar de “entretenimento publicitario inte-
rativo”, cuja proposta implica na elaboragdo de agdes e pegas que a-
bram espaco para a experiéncia do publico a que se destina a mensa-
gem. Pressupde, portanto, que o receptor ird dialogar, contribuir e ex-
pandir o contetdo disponibilizado a ele (COVALESKI, 2010, p.54).

Com a abordagem potencializada pela variedade midiatica e pe-
las redes sociais, surge o conceito de branded content que mesclain-
formacdo, publicidade e entretenimento para criar conteudo associado
as marcas, integrando diferentes formatos e plataformas,como meios
de comunicacdo de massa, internet e dispositivos mdveis. A proposta
é desenvolver contetdo relevante para o publico, permeado de valores
emocionais que podem colaborar para gerar vinculos com as marcas,
de forma lddica e sensorial:

A comunicagdo por contetido ou branded content — contetdo publici-
tario constituido de narratividade e que mimetiza produtos midiaticos
de entretenimento — busca relacionar os beneficios da atragdo entreti-
vel as marcas possibilitando ao anunciante integrar sua imagem mar-
caria ao discurso, ndo eximindo o publico receptor de desfrutar do
programa no qual esta inserida a branded content (COVALESKI,
2010, p. 53).
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Ao se camuflarcom produtos de entretenimento, como videos,
fotos, postagens em redes sociais e aplicativos para celular, o branded
contentencontra condicGes favoraveis paraser aceito e consumido pelo
publico. Neste cenario, também estdo inseridos os branded apps que
podem ser desenvolvidos para difundir conteddo relevante e construir
uma relacdo mais proxima entre o consumidor e a marca.

Smartphones e mercado de aplicativos

O amplo desenvolvimento da computacdo movel, associado aos
avancos tecnologicos, colaboram para amplificar a convergéncia: “o
gue esta em marcha é a fase da computacdo ubiqua, pervasiva e senci-
ente, insistindo na mobilidade. Estamos na era da conexdo” (LEMOS,
2002, p. 2). Seguindo esta tendéncia, a proliferacdo da internet mo-
vel,via wi-fi, 3G ou 4G, possibilita o rapido acesso a partir de variose-
quipamentos. Neste contexto, 0 smartphoneganha destaquecomo ele-
mento fundamental no cotidiano dos usuérios, atuando como suporte

de sociabilidade e de comunicagcdo multimidiatico:

O que chamamos de telefone celular € um Dispositivo (um artefato,
uma tecnologia de comunicagdo); Hibrido, j& que congrega fun¢des de
telefone, computador, méquina fotogréafica, cAmera de video, proces-
sador de texto, GPS, entre outras; Movel, isto é, portatil e conectado
em mobilidade funcionando por redes sem fio digitais, ou seja, de Co-
nexao; e Multirredes, ja que pode empregar diversas redes... (LEMOS,
2007, p. 2).

Com variasfuncionalidades, o aparelho é amplamente utilizado
para agilizar atividades no dia a dia ou como passatempo em diversas
situagdes: “no salao de beleza ou fila do banco, temos drops de ocio-
sidade ou momentos de microtédio. E o que fazemos nessas situagdes?
Agarramos o celular para passar o tempo, navegando na web, envian-
do torpedos ou simplesmente jogando” (CAVALLINI, SOCHAC-
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ZEWSKI e XAVIER, 2010, p. 18). Reforcando esta questdo, a pesqui-
sa Mobile Report?, realizada pela Nielsen Ibope, em julho de 2015, ao
perguntar as situacdes em que o celular era mais utilizado, constatou
que 46% dos entrevistados acessavam o0 aparelho em momentos de
espera, 48% antes de ir dormir e 34% enguanto assistiam a televisao.

A mesma pesquisa também apontou que o nimero de pessoas
que usam o celular com internet no Brasil atingiu a marca de 72,4 mi-
Ihdes no segundo trimestre de 2015, o que correspondeu a um aumen-
to de 4 milhdes de usuarios em comparagdo com 0 primeiro trimestre.
Entre os aplicativos mais populares, predominavam as redes sociais e
os de troca de mensagens. Os resultados reforcam a popularizacdo do
smartphone e 0 seu crescente uso para acessar a internet, um habito
que também é incentivado pelas operadoras de telefonia mével que
oferecem promocdes de planos’pré e pés-pagos com vantagens para
navegar, em alguns casos, de forma ilimitada no Facebook, Twitter e
Whatsapp.

A difusdo dos smartphones, incluindo modelos populares e 0s
phablets,aparelhos com tela touchscreen entre 5 e 7 polegadas, contri-
buem para fomentar os investimentos no segmento mobile:

O mercado evoluiu muito nos Gltimos anos, mérito conjunto de opera-
doras, agéncias, anunciantes e demais players que fazem parte desse
mercado. Com formatos e regras melhor definidos e maior clareza do
potencial da mobilidade, o volume de a¢des moveis cresceu fortemen-
te j& a partir de 2008 (CAVALLINI, SOCHACZEWSKI e XAVIER,
2010, p. 10).

Segundo a consultoria eMarketer®, especializada em marketing
digital e ecommerce, os investimentos em publicidade mobile repre-
sentaram 9,4% dos gastos com marketing digital em 2014. Em 2018, a
previsdo € de que este percentual alcance 59%.

Em consonancia com a demanda dos smartphones, ha a expan-
sdo também do mercado de aplicativos, designados pela sigla apps,
gue podem ser comprados ou baixados de forma gratuita na loja virtu-
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al dos varios sistemas operacionais, como Google Play (sistema An-
droid), Apple Store (sistema iOs) e Windows Phone.No Brasil, 0 mer-
cado de aplicativos’movimenta cerca de US$ 25 hilhdes por ano
e,segundo proje¢des do Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagéao
(MCTI), o montante deve chegar a US$ 70 bilhdes em 2017. Um e-
xemplo que demonstra a grande procura por aplicativos foi o lanca-
mento, em 2015, do Apps Club®, um servico de assinaturas que permi-
te, por um valor mensal, fazer o download, quantas vezes quiser, de
quase 500 apps disponiveis. O modelo contou com a adesdo das ope-
radoras de telefonia brasileiras que passaram a oferecer o servigo a
seus clientes, somando mais de 3 milhdes de usuarios ativos.

Propriedades dos branded apps

Atenta ao crescimento do mercado mobile, a publicidade se a-
propria dos aplicativos para smartphones com o intuito de promover
marcas e estreitar a relacdo com os consumidores. Denominada como-
branded appou aplicativo patrocinado, esta pratica desenvolve softwa-
res, geralmente gratuitos e associados a uma marca ou a um produto,
com contetido que seja atraente e relevante para o publico, incluindo
funcdes praticas, como sistema de busca de compras e de localizacéo
de servicos, ou apresentando conteidos interativos de entretenimento,
como como jogos e recursos de realidade aumentada, leitor de QR
Code, entre outros. E importante ressaltar que os branded apps volta-
dos para o lazer ou diverséao sdo o foco do estudo deste artigo.

Estes aplicativos podem ser elaborados para atender a uma fina-
lidade pontual, como, por exemplo, divulgar uma determinada promo-
¢do ou um evento, ou fazer parte da narrativa transmidia de campa-
nhas publicitarias. Associados a valores intangiveis, estes softwares
podem contribuir para construir uma identidade para a marca junto ao
publico.
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Um diferencial que pode ser destacado nos branded apps é a li-
vre escolha do usuario que decide realizar o download e utilizar o
software quando quiser, em contraponto a publicidade nos meios de
comunicagdo de massa, que geralmente interrompe uma narrativa ou
um programa e impde a mensagem ao publico.

Outra caracteristica interessante que pode ser apontada nestes
aplicativos é a criacdo de uma ambiéncia, o que pode colaborar para
uma maior imersdo do usuério no contetdo, possibilitada por meio de
uma interface propria, de um modo geral, com o predominio das cores
institucionais das marcas, uma pratica em sintonia com a proposta de
compor ambientes publicitirios: “essa ¢ a grande inversdo que as es-
tratégias publicitarias em meios digitais e midias hibridas parecem
propor: passar da constituicdo de mensagens ou pecas publicitarias
para a proposicdo de arquiteturas ou ambientes publicitarios. (PE-
REIRA, 2006, p. 12).Proporcionar esta ambiéncia pode ser um atribu-
tointeressante para conquistar a atencdo do consumidor no atual cena-
rio midiatico, neste sentido, os branded apps podem representar uma
oportunidade de manter o foco do usuario sobre a mensagem, contri-
buindo para um maior envolvimento com os valores que sdo associa-
dos as marcas.

Outra facilidade geralmente existente nos branded apps de en-
tretenimento é a conexao com redes sociais, especialmente com o Fa-
cebook, cujo perfil pode ser utilizado para agilizar ologin no aplicati-
vo. Ao permitir esta associacdo, o usuario pode compartilhar contetido
do software com amigos na rede social e também com outras pessoas
dentro do ambiente do aplicativo, além de poder acessar a fanpage da
marca ou produto. Para compreender as formas de interacdo do con-
sumidor com a marca no Facebook, e, consequentemente, a partir dos
branded apps, é fundamental esclarecero tipo de envolvimento gerado
em cada uma delas:

O compartilhamento indica uma maior vontade de dar visibilidade pa-
ra a mensagem, onde o usudrio acredita que o contetdo é relevante o
suficiente para ser dividido com sua rede social. Além disso, o com-
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partilhamento pelo usuério d& mais visibilidade, na medida em que es-
sa informag&o aparece na timeline de uma parte maior das conexdes
deste usuério. A curtida, por sua vez, ¢ uma forma “menor” de parti-
cipagdo, pois é considerada pelos usudrios como uma forma “discreta”
de apoiar ou marcar uma mensagem, sem necessariamente implicar
em muito engajamento com o contetdo. Finalmente, 0 comentario € a
forma de engajamento maior, pois 0 USUArio quer conversar com a
marca e com outros usuarios sobre o assunto. Quanto mais vezes um
mesmo usudrio participa da pagina, maior seu engajamento com a
marca (PEREIRA e POLIVANOV, 2014, p. 135).

Como uma propriedade também importante dos branded apps
estd o apelo multissensorial, propiciado pela materialidade dos smart-
phones, que estimula varios sentidos, ja que, além da viséo e audicao,
também envolve o tato no manuseio da tela sensivel ao toque. Como o
ambiente tecnoldgico dos smartphones implementa novos padrGes de
acesso as informac@es e no uso dos recursos, englobando transforma-
¢Oes sensorias e comportamentais, € possivel estabelecer uma analogia
as ideias de McLuhan (1964) de que “o meio ¢ a mensagem” e “as
tecnologias sdao extensdes do homem”.Neste contexto, a expressao
multissensorial como diferencial para as marcas também é destacada
por Lindstrom como forma de conquistar o envolvimento emocional
com os consumidores:“quase toda nossa compreensdo do mundo a-
contece através dos sentidos. Eles sdo nossos vinculos com a memoria
e podem atingir diretamente nossas emog¢des” (LINDSTROM, 2007,
p.24).

Apbs este breve levantamento das caracteristicas dos branded
apps, é proposto o estudo de caso do aplicativo Vivo Meu Show que
mescla entretenimento e branded content como estratégia para estrei-
tar a relagdo com os consumidores.
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Aplicativo Vivo Meu Show

O Vivo Meu Show, langado, em 2015, pela operadora de Tele-
fonia Vivo, foi o primeiro concurso de mdsica realizado em um apli-
cativo para smartphone, oferecendo para download versdes nos siste-
mas Android’ e iOs®, no periodo entre 24 de agosto e 17 de dezem-
bro.O aplicativo permitia duas formas de participacdo: clientes Vivo
podiam gravar e enviar um video para concorrer ao prémio de R$
500.000,00, ja os clientes de outras operadoras tinham a possibilidade
de participar da votacdo, escolhendo os melhores videos para avancar
nas quatro fases da competi¢cdo— aquecimento, classificacdo, duelos
tematicos e duelos finais.

O concurso contou com divulgacdono site da marca, no hotsite
www.vivomeushow.com.br, nas redes sociais e um filme com versdes
de 30 segundos’e outra estendida®® com mais de um minuto, veicula-
dos nas midias digitais e disponibilizado no canal da Vivo no Youtu-
be.

O menu do aplicativo trazia as seguintes opgdes de interacdo pa-
ra os usudrios: videos para votacdo com “eu curti” e “ndo curti”, in-
formag0es sobre o concurso (encerrados e em aberto), premiagéo, di-
cas e noticias, além de um icone para gravacdo e envio do video. Para
os clientes Vivo, era oferecido ainda o servi¢co Dicas do Vivo Meu
Show,pelo custo R$ 3,99 por semana, com os conselhos de profissio-
nais experientes da cena musical para melhorar a performance dos
concorrentes.
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A vencedora do concurso foi Bia Avila, que recebeu os R$ 500
mil de prémio, e também assinou contrato com a Som Livre para o
gerenciamento de carreira, a gravacdo de um CD e de um clipe, além
de ser convidada para cantar no bloco da cantora Preta Gil, no carna-
val 2016, no Rio de Janeiro.

Conforme declaragéo de CristinaDuclos™, diretora de imagem e
comunicacao da Vivo: “por meio desse servigo, os usuarios realmente
podem fazer acontecer”, o aplicativo integra o posicionamento “Fazer
acontecer #pegabem”, langado pela marca em 2015.

A Vivo ja vem praticando a estratégia de branded content asso-
ciada a musica em outras iniciativas, como “Eduardo e Monica”, em
2011,“Metamorfose Ambulante”, em 2014, e “EX4GERADO” que
homenageou o cantor Cazuza, na agdo do Dia dos Namorados, em
2015.

Segundo os resultados divulgados®?, o branded app Vivo Meu
Show obteve 600 mil downloads e seis milhGes de votos, entre setem-
bro e dezembro de 2015. Na fase de duelos, iniciada em novembro,
foram enviados 13 mil videos, que contou com dois milhGes de votos.

O sucesso do aplicativo levou a continuidade do concurso que
promoveu novas iniciativas em 2016, como:Edi¢do de Verdo — Tema
Livre (de 28/01 a 03/02), Edicdo de Verdo — Marchinha de Carnaval
(de 04 a 10/02), Edicdo de Verdo — Tema Livre 2 (de 11 a 17/02), E-
dicdo de Verdo Pop&Rock (de 18 a 24/02), Edicao de Verdao — Tema
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Livre 3 (de 25/02 a 02/03) eEdicdo de Verdo — Sertanejo (de 03 a
09/03).

O Vivo Meu Show pode ser considerado com um bom exemplo
de um branded app de entretenimento, utilizado para reforcar a estra-
tégia de branded content da marca, uma iniciativa que, ao longo do
tempo, pode colaborar para gerar vinculos emocionais com 0s consu-
midores.

Consideracoes finais

Acompanhando as transformagdes das NTIC se a propagacéao
dos smartphones, os branded apps ou aplicativos patrocinados sao
apropriados pela publicidade como forma de estabelecer uma relagéo
mais préxima com os consumidores e proporcionar experiéncias posi-
tivas com as marcas.

No atual cenario midiatico, permeado pela variedade de supor-
tes, a sociabilidade e as diferentes formas de interacdo, o entreteni-
mento se difunde como uma verdadeira linguagem, criando condic¢des
propicias para a difusdo do branded content e dos branded apps, o que
pode contribuir para obter uma maior receptividade a abordagem em
que o contetido “apresenta-se, de forma crescente, inserida e camufla-
da no entretenimento; travestida de diversdo, mas ndo destituida de
sua funcao persuasiva, mesmo que dissimulada” (COVALESKI, 2010,
p.20).

Os aplicativos apresentam propriedades interessantes para atrair
a atencdo do consumidor, como a geracdo de uma ambiéncia, a livre
escolha do usuéario em fazer o download do software, a interagéo pro-
porcionada pela conexdo com as redes sociais e 0 apelo multissensori-
al, agucado pelo envolvimento tatil com a tela touchscreen dos smart-
phones.
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A proposta deste artigo é contribuir com algumas reflexdes so-
bre os branded apps nos estudos da comunicacdo e mapear algumas
destas praticas na contemporaneidade.
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Resumo

Acompanhando as transformac6es do cenario midiatico, a publicidade
se apropria dos aplicativos para smartphones — os branded apps — para
promover marcas e estreitar a relacdo com o consumidor. A proposta
do artigo é pesquisar esta atividadecom foco nos branded apps
desenvolvidos para o entretenimento, utilizados como forma de criar
vinculos emocionais com 0s consumidores, atuando como estratégia
de branded content, e contribuir para mapear algumas destas praticas
na contemporaneidade. Questdes relativas aos meios digitais, como a
ciberpublicidade, o engajamento do consumidor com o conteudo e o
destaque dos smartphones no cotidano sdo abordadas no texto. O
estudo sobre o aplicativo Vivo Meu Show exemplifica o
funcionamento de um branded app.

Palavras-chave
Branded app; branded content; ciberpublicidade; smartphone;
entretenimento.
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Introducao

No decorrer dos ultimos 30 anos, a computadorizacdo, o neoli-
beralismo e 0 pds-modernismo marcaram a sociedade, dando inicio a
uma onda de inovacBes relacionadas ao desenvolvimento de varios
campos da ciéncia e imprimindo uma nova forma a base tecnoldgica
dessa sociedade. A popularizacdo do computador, o advento da inter-
net, 0s avangos em circuitos integrados, microchips e redes de teleco-
municacgdes dinamizaram a cultura contemporénea, a economia e 0sS
processos de producdo com a integracdo da eletrénica, a manufatura e
também o incremento das experimentacdes computacionais na arte.

Nos campos da estratégia e da criacdo publicitaria, essas trans-
formac0es possibilitaram a transmisséo rapida de dados e informacgdes
e abriu-se um novo e oportuno campo criativo dentro do programa de
Comunicacéo Integrada de Marketing.

Josmar Andrade (2008) aponta que, em paralelo, houve um au-
mento significativo no uso de imagens nos anuncios publicitarios da
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midia impressa ja desde os anos de 1970. Para ele, as imagens aumen-
taram em quantidade e ganharam espago em relagéo ao texto, tornan-
do-se predominantes. Elas vém ganhando novas funcgdes retoricas e
ocupam, atualmente, um lugar privilegiado no discurso persuasivo.
Além disso, o autor aponta que ha “indicios de transferéncia das fun-
¢Oes retoricas do corpo do texto para o titulo dos aniancios” (AN-
DRADE, 2008, p. vii).

Naturalmente, o texto publicitario ficou mais rapido e mais con-
ciso. “Ele passou a ser levado pela sensag¢do do visual, da imagem que
veio através da televisdo” (BERTOMEU, 2006, p.8). E isso vem sen-
do estrategicamente aproveitado na criacdo publicitaria para ambientes
digitais.

Com relacdo a imagem, Roland Barthes, ao considera-la no con-
texto publicitario, argumentou que esta deixa as marcas dos enuncia-
dores (anunciantes, por exemplo) mais claras e evidentes, reforcando
sua retorica. Para ele,

[...] em publicidade, a significagdo da imagem é certamente intencio-
nal: sdo certos atributos do produto que formam a priori os significan-
tes da mensagem publicitaria e estes significados devem ser transmiti-
dos tdo claramente quanto possivel; se a imagem contém signos, tere-
mos certeza que, em publicidade, estes signos sdo plenos, formados
com vistas a uma melhor leitura: a imagem publicitaria € franca, ou
pelo menos enfética (BARTHES, 1990, p. 28).

Além disso, no ambiente do marketing da informacdo, onde a li-
berdade dos fluxos informacionais é conclamada, a imagem apresenta-
se como linguagem eficiente na economia comunicacional. Andrade
(2008) estabelece a partir dessa nogdo, uma relacao de uso mercadol6-
gico da imagem publicitaria no ambiente de livre fluxo de informa-
¢Oes previsto e necessario ao mercado. Em suma, para que haja menos
entropia na comunicagdo com os mercados pode-se apelar para o valor
agregador que a imagem carrega, evitando-se a assim a dispersdo de
significados e potencializando-se os enunciados publicitarios.
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O autor recorre a Michel Maffesoli (1995) para explicar esse
poder agregador da imagem. Entdo, a imagem para Maffesoli,

[...] permite, além ou aquém das mediacGes, aceder a uma espécie de
conhecimento direto, conhecimento vindo da partilha, da colocacédo
em comum das ideias, evidentemente, mas também das experiéncias,
dos modos de vida e das maneiras de ser. [...] Esta-se entdo, em pre-
senca de uma concepgdo global do mundo que, além das diversas se-
paracOes do pensamento distintivo, enfatiza a organicidade do todo e a
complementaridade dos diversos elementos do todo. A imagem é uma
espécie de “mesocosmo”, um mundo do meio entre 0 macro € o mi-
crocosmo, entre o universal e o concreto, entra a espécie e o indivi-
duo, entre o geral e o particular. Donde sua eficcia prdpria, e aquilo
que representa (MAFFESOLI1995: 102-103 apud ANDRADE 2008,
p. 88-89).

Juliana Patermann (2006) pensa as imagens publicitarias como
estratégicas para a persuasdo e eficiéncia da comunica¢do mercadolé-
gica. Preferencialmente, as estratégias persuasivas devem ser suaves
aos olhos dos publicos consumidores e nesse sentido, a autora prop6e
que se leve em consideracdo que, em virtude do conhecimento direto
que a imagem oferece, elas sdo excelentes elementos de uma persua-
sdo menos insidiosa, mais discreta e por isso mesmo, tdo estratégica.
Conforme expde a autora, isso se da, “[...] porque o ser humano ¢ al-
fabetizado para ler textos escritos, e posteriormente, interpreta-los,
mas com relagdo aos textos ndo-verbais ndo existe a exigéncia de alfa-
betizado, acreditando-se que a interpretacdo desses deva ocorrer de
forma natural, sem interpretacdes e sem questionamentos” (PATER-
MANN, 2006, p. 2).

Para Burtenshawetal (2010), “a publicidade criativa contempo-
ranea praticamente abandonou os anuncios com textos longos. Hoje,
muitas campanhas trabalham apenas com um visual imaginativo e
impactante para comunicar a mensagem da marca” (BURTENSHA-
Wetal, 2010, p.42).
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Diante disso, torna-se justificavel investigar em que medida, a
partir das tecnologias digitais, a publicidade redimensionou o uso da
imagem em relacdo ao texto dando énfase a uma modalidade de co-
municagdo com maior apelo visual?

A imagem como argumento estratégico e criativo na publicidade
digital

Desde meados da década de 1990, a internet se apresenta como
um espa¢o midiatico e cada vez mais como um lugar oportuno para a
convergéncia midiatica, onde linguagens se independem de seus su-
portes tradicionais, tornando-se hibridas.

A Internet € uma midiaexperimental, midia aqui tomada no sen-
tido de um suporte para aprimoramento da linguagem publicitaria, um
campo para teste de ideias originais na abordagem dos consumidores.
Desde seu surgimento, as principais modalidades de publicidade digi-
tal sdo os web sites, primeiros modelos de promog¢éo e anuncio, cuja
interatividade ocorre por meio de botdes e banners e além deles o e-
mail e o pop — up(BLANCO, 2003).

No entanto, sua sobrecarga de informacdes exige argumentos
criativos que ressaltem diante daqueles usados pela concorréncia
(BURTENSHAWetal. 2010). E aqui entdo, que a imagem torna-se
argumento estratégico e criativo na publicidade digital, aliando-se a
isso, 0 alto nivel de interatividade que 0 ambiente proporciona.

Do ponto de vista das estratégias que envolvem a redacao publi-
citaria e a direcdo de arte, podem-se levantar as possibilidades criati-
vas para 0 uso da imagem como diferencial na abordagem dos publi-
cos. Para Santaella; Noth (2008), uma boa maneira de compreender as
relacbes entre imagem-texto € pensar com Kalverkdmper (1993)
quando este aponta para a Redundancia, Informatividade ou Comple-
mentaridade como maneiras de vé-las. Conforme os autores, para ele,
no primeiro nivel de relacéo
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[...] a imagem ¢é inferior ao texto e simplesmente o complementa sen-
do, portanto, redundante. [...] A imagem é superior ao texto e, portan-
to, o domina, ja que ela é mais informativa do que ele.[...] Imagem e
texto tém a mesma importancia e se complementam. A imagem nesse
caso, integrada ao texto (SANTAELLA; NOTH, 2011, p.54).

Segundo Blanco (2003), na publicidade online, a Informativida-
de e a Complementaridade sdo mais comuns e, quando bem situados
no contexto, ou a imagem é mais esclarecedora que o texto, ou divi-
dem o0 mesmo grau de importancia na transmissédo da mensagem. Para
a autora, na publicidade online, o recurso de substituicdo de palavras
por imagens é fundamental, uma vez que a limitacdo de espaco ndo
permite explicitar as informacdes, dai a importancia de se considerar o
contexto (BLANCO, 2003, p. 8).

Analise do uso estratégico da imagem na campanha de langcamen-
to do UP!

O interesse desse estudo é justamente explorar 0s processos de
criacdo da publicidade digital observando especialmente o aumento no
uso da imagem como elemento argumentativo. A partir da revisao da
literatura basica reuniram-se os dados bibliograficos iniciais que inclu-
iram textos a respeito do uso da imagem como elemento estratégico na
comunicagdo publicitéria, a formacdo do ambiente digital como inter-
face publicitaria, o carater persuasivo da imagem, a economia da co-
municacdo em tempos de livres fluxos de informacéo e a publicidade
online e 0 uso de imagens.

O objeto de estudo tem como foco uma das pecas publicitérias
produzidas para lancamento do Up!, veiculo da Wolkswagen. Com a
assinatura “Chegou o up! Tudo nele é up”, a campanha criada pela
agéncia AlmapBBDO foi langada em fevereiro de 2014 e contemplou
filme, hotsite, midia impressa, mobiliario urbano e spot de réadio.
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Foram selecionadas as imagens do hotsite desenvolvido para o
lancamento do carro, cujos dados iconograficos ddo énfase no uso da
imagem para a construcao de sentido. A partir da identificacéo e sele-
cao do material disponivel, iniciou-se a abordagem semidtica da ima-
gem para dar conta de compreendé-la como signo e explorar a tese de
sua autonomia cognitiva em relacdo a mensagem linguistica (SAN-
TAELLA; NOTH, 2008).

Os procedimentos metodoldgicos da analise sdo a descri¢do das
pecas selecionadas, a identificacdo das modalidades das linguagens
presentes e das mensagens que elas constituem, como por exemplo,
mensagem plastica, mensagem icOnica e mensagem linguistica
(JOLY, 2007).

A mensagem plastica é composta por todos aqueles elementos
traduzidos em cores, formas, composicdo, textura, signos plenos e
inteiros e ndo somente elementos figurativos ou iconicos (JOLY,
2007, p. 92). A mensagem ic6nica d& conta dos elementos figurativos
que compdem a peca publicitaria e estd em interlocucdo com as men-
sagens plésticas. A mensagem linguistica da peca publicitaria deve,
segundo Joly (2007), canalizar a polissemia das imagens, favorecendo
sua interpretacdo na perspectiva das estratégias de comunicacgdo ali
propostas. Orientando-se por Barthes (1980) Joly propGe que se pense
0 texto na publicidade em relacdo a sua capacidade de ancoragem ou
revezamento com a imagem.

Considerando interagdo e complementaridade, a ancoragem
prevé uma interacdo baseada na ideia de que o texto vem para orientar
um nivel correto de leitura, considerando-se a polissemia das imagens
e 0 prejuizo de multiplas interpretacdes em termos de penetracao junto
ao publico alvo presumido e desejado. A ideia € deter a cadeia flutu-
ante de sentidos proposta pelas imagens.

Joly explica ainda, que no caso do revezamento, o texto é utili-
zado para suprir as caréncias expressivas da imagem, ou seja, substitu-
i-la. Isto &, recorre-se a esse uso do texto quando € preciso dar indica-
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¢Oes mais precisas de tempo ou lugar, ou ainda oferecer indicacdes de
duracgéo ou dar énfase aos pensamentos ou palavras de personagens.

A campanha do Up!, em sua versdo no hot site, & apresentada
em 6 abas sequenciadas (Figura 1). Apesar da expressividade do con-
junto, serdo selecionas apenas trés primeiras, as mais significativas
para este estudo, observando-se naturalmente, o contexto maior no
qual estdo incluidas.

Figura 1: Detalhe das abas do hotsite da campanha Up!

Fonte: http://up.vw.com.br.

Andlise da tela Home

A tela inicial do hot site (Figura 2) é quase totalmente ocupada
pela imagem que une a fotografia do carro (preto) sobre um fundo
com ilustracdo computadorizada, onde predomina a cor vermelha. Ha
uma pequena margem branca acima do andncio, onde se posicionam,
a direita, o logotipo do anunciante, a Volkswagen, e a esquerda, a mar-
ca do carro em letras prateadas. Outra margem branca, ainda mais
estreita, emoldura a parte inferior da tela. Nela esta escrito, a esquerda,
em letras prateadas e pequenas, Volkswagen do Brasil 2014, Ibama,
Fale Conosco, Politicas de Privacidade. A direita figuram 4 icones de
redes sociais, Instagram, Youtube, Facebook e Twiter.
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Figura 2: Tela Home, por onde se inicia a havegacdo da campanha Up!

Fonte: http://up.vw.com.br.

No interior dessa moldura, logo abaixo do logotipo do anuncian-
te, ha o titulo da peca, Tudo nele é up. Na sua diagonal, ao final es-
querdo da tela, acima dos icones das redes sociais ha um pequeno cir-
culo vermelho, uma pequena placa — um botdo de acesso a um hiper-
texto - com os seguintes textos: Eu quero um. Estou interessado, es-
crito em branco. H4 uma médo com brago, que adentra os limites da
tela e posiciona a placa.

Na parte central da tela vermelha ha uma barra com 6 icones
com uma palavra logo abaixo, destacando as informagdes de interesse
do consumidor. Sdo eles: uma casa’home, um copo com canu-
do/acessorios, uma estrela/destaques, uma camera fotografica/fotos,
um carro/versdes e uma engrenagem/monte o seu. Os icones e textos
estdo em amarelo, mas mudam de cor na medida em que se acionam
as abas.

Sua mensagem pléastica reforca um traco de contemporaneidade
do produto, uma vez que o suporte da peca ¢ a tela digital. H& moldu-
ra interna, tanto superior quanto inferior e ha a moldura natural dos
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limites da tela do computador. A escolha da objetiva é focal de média
distancia, com toda a imagem nitida, num enquadramento que privile-
gia a composicao frontal e tornando o produto na mesma altura do
rosto do consumidor. As formas da ilustracdo sdo vetorizadas, tracos
de contorno duros, geomeétricos. Possuem texturas também geométri-
cas que contrastam com espacos lisos. A dimens&o é grande. As cores
sdo predominantemente quentes, imperando o vermelho, em contra-
ponto com o preto do carro e o amarelo de alguns tracos dos desenhos
que figuram ao fundo, dos icones e o branco, prata e azul que predo-
minam nas duas bordas que compdem a peca. A iluminacdo é dura,
mas variavel, tanto tem incidéncia de reflexos brancos no carro, quan-
to se torna menos incisiva sobre o cenario vermelho. A textura é lisa.

Na mensagem icbnica da peca em questdo, 0S signos operam
metonimicamente, isto €, representando partes da realidade urbana e
dos destinos de fuga do cotidiano urbano. A foto sugere a realidade e a
ilustracdo, a imaginacdo — a projecao do desejo. Aqui, por contiguida-
de, o consumidor completa a mensagem e compreende o todo no qual
0 objeto anunciado é enunciado. As estradas aparecem como rastros
que indicam a fuga do cotidiano; os meios alternativos de transporte
como 0 baldo e o zepelim, ou ainda o prédio com asas, indicam para
um espago de “transito livre” que também se contrapde ao cotidiano
urbano, assinalada por sua vez pelos edificios que compdem o cenério.
A versatilidade do carro se apresenta aqui, nesse jogo de contraposi-
cOes que apontam para as possibilidades de fruicdo do produto. Este
carrega em sua retorica visual uma espécie de contrato cognitivo que
compreende 0 anseio de todo ser humano em ser livre, e 0 carro assu-
me essa significacdo ndo s6 no contexto dessa peca como no universo
simbolico do homem.

Quanto & mensagem linguistica, na diagramacédo da peca ha gru-
pos de textos. Aqueles relacionados a marca (Das auto, Volkswagen
do Brasil 2014), os concernentes ao carro (Up! Tudo nele é up. Eu
quero um. Estou interessado), aqueles conectados pela forte capacida-
de interativa para coleta de informagdes sobre o produto (os hiperlinks
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disponiveis Home, Acessorios, Destaques, Fotos, Versdes, Monte o
seu). Outras palavras estdo ligadas a 6rgdos de regulamentacdo (lI-
BAMA) e duas ligadas ao relacionamento da marca com seus clientes
virtuais e explicitagbes de politicas (Fale Conosco, Politicas de Priva-
cidade).

Tecendo os sentidos das palavras no contexto da pega, no caso
das palavras ligadas a marca, revezam com a sua propria imagem con-
tida no logotipo da WV, por exemplo. A presenca de uma marca ja
consagrada no segmento. E uma espécie de reconhecimento da quali-
dade em solucbes pautadas no thinksmall, mote da campanha que
transformou o carro pequeno em objeto de desejo dos consumidores
na década de 1960.

O conjunto de texto referente ao carro é pautado pela ideia de
contemporaneidade, bom-humor, despojamento e vontade de aprovei-
tar a vida. Up! e Tudo nele é up reforcam-se entre si e revezam com
sentido de versatilidade e capacidade a adaptacao aos varios ambientes
onde a vida se desenrola proposta pela imagem do que seria suposta-
mente o desempenho do carro.

Eu quero. Estou interessado, por exemplo, aproxima o consu-
midor do produto anunciado e da ideia de comunicacdo que ela carre-
ga e o leva a agir.

A barra de interatividade e suas palavras-chave (Home, Acesso-
rios, Destaques, Fotos, Versdes, Monte o seu) tira o consumidor da
imobilidade diante da comunicagdo de um produto novo que precisa
ser conhecido, levando-o a agdo e o envolvendo. Em alguns, como em
Acessorios e Versdes, 0s textos das abas fazem a ancoragem da ima-
gem, ajudando o consumidor a objetivar o que encontrard naquele
link. Nos outros icones, a imagem que o representa esta em relacdo de
revezamento com as propriedades do link, por exemplo, uma casa de-
signando home.A mencéo ao IBAMA certifica o carro e o0 anunciante.
Enquadramento e confiabilidade. Ja o Fale conosco pretende ampliar
ainda mais as interfaces de contato com o cliente.
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Analise da tela Acessorios

Figura 3: A tela Acessdrios propde a interatividade
para se obter informacéo detalhada do Up!.

9
| Aetren |

Pra vocé dar um up,
clique nos icones.

Fonte: http://up.vw.com.br.

Na tela que se abre em Acessoérios (Figura 3), em sua mensagem
plastica predomina a mesma cor vermelha da ilustracdo anterior, em
contraposi¢do ao carro preto, posicionado no centro, em diagonal. A
mesma moldura branca permanece na parte superior e na inferior, re-
produzindo 0 mesmos textos nas mesmas posicdes da tela Home. E
parte do layout da campanha online. Na parte interna do cenario ha a
repeticdo da barra de interatividade e da placa circular na parte direita
inferior com os dizeres Eu quero um. Estou interessado. No entanto o
cenario tornou-se recortado no aspecto de liberdade e rota de fuga: ha
picos nevados, estrada, baldo, nuvens e sol raiado. No canto superior
esquerdo hd um novo quadro retangular com o texto Acessorios, logo
abaixo, em branco Pra vocé dar um up, clique nos icones. Esses 22
icones estéo distribuidos pela superficie lateral do carro e sdo botbes
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de acesso a informacgdes complementares. Destaque para um icone
central que indica textualmente Internos, referéncia aos acessorios.

Sua mensagem iconica também repete alguns elementos da tela
anterior, recortando aspecto da fuga da rotina urbana, sugerindo alto-
astral: duas nuvens, que suavizam 0 céu e ddo aspecto de leveza, o
baldo que é liberdade e leveza, as montanhas ou picos nevados suge-
rindo um destino e o sol raiado mais explicito nessa tela, reforcando o
aspecto up do evento narrativizado. O carro posicionado em diagonal
ascendente na composi¢do sugere movimento e poténcia do motor.

O texto da mensagem linguistica que se destaca é Acessorios,
gue ancora o tema imagético da tela e Pra vocé dar um up, clique nos
icones, que ancora a interatividade indicada pelos botes. Além de
Internos que especifica o link, ancorando entéo seu significado.

Anélise da tela Destaques

Figura 4: A tela Destaques apresenta as vantagens do veiculo
gue podem ser conhecidas através de botdes interativos.

v
Y

Fonte: http://up.vw.com.br.
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A concentracdo de informacéo proposta na tela Destaques (Fi-
gura 4) modifica sua configuracdo plastica em relacdo as duas telas
analisadas anteriormente. Aqui, permanecem as molduras superiores e
inferiores integralmente, como em todas as telas da campanha. O fun-
do ¢ preto, ha detalhes de cenas urbanas que transparecem no fundo,
atrds dos 7 circulos irregulares no tamanho. Quando acionados, reve-
lam as vantagens do veiculo com relacdo ao design, tecnologia, segu-
ranga e economia. A placa Eu quero um. Estou interessado. aparece
novamente, em um dos circulos. Na parte inferior do cenario urbano
h& uma estrada semicircular. A barra de icones se repete em outro pa-
drdo de cores predominante na tela. A direita, em cima ha um bal&o do
tipo Zepelin e ao centro um grande planeta como Saturno. Uma placa
luminosa, pequena e retangular, no canto superior esquerdo, indica o
nome da tela: Destaques.

Plasticamente, a tela apresenta outra configuracdo de cores, on-
de predominam o preto e cinza e indicando um ambiente urbano no-
turno. Ha luzes de janelas distantes ao fundo do cenario, sdo amarelas
e lilases, além de holofotes voltados para o carro, e que refletem luz
numa das faces do planeta em questdo. Pistas semicirculares surgem
em uma das extremidades da pagina e comp8e uma apresentacdo pau-
tada por elementos circulares que parecem acompanhar a marca
Volkswagen no centro do carro. Assim, como no outdoors e displays
que compBem os cenarios urbanos das grandes cidades, os circulos
trazem informacdes e vantagens que sdo apresentadas por maos que as
indicam e oferecem ao consumidor.

Os elementos iconicos ressaltam motivos que se associam, tais
como dinamismo, movimento, rapidez e conforto. Mais uma vez, ve-
mos 0 recurso da metonimia, como por exemplo o uso de partes das
estradas e pistas, que indicam que elas extravasam o espaco fisico e
limitado da peca.

Torna-se importante ressaltar que os elementos circulares e flu-
tuantes que predominam na peca, estio em certa contraposicdo aos
elementos retangulares e aparentemente mais fixos como os edificios
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ao fundo e a placa Destaques. Os circulos remetem a muitos objetos
naturais e astros como o sol e a lua, e pode ser associado com a pro-
pria vida.

No campo da publicidade, o circulo remete ainda as estruturas
modernas com abordagens inovadoras e pertence as formas fundamen-
tais de valor sugerindo objetos familiares, como rodas, bolas, frutas.
Os circulos tém livre circulacdo, podem girar e quando sombreados
podem aumentar essa sensacdo de movimento. Circulos protegem,
eles enfrentam, eles restringem. Limitam o que esta dentro e mantém
as coisas fora. Eles oferecem seguranca e conexao, além de sugerirem
comunidade, integridade e perfeicéo.

A mensagem linguistica aponta que, no sentido de criar um re-
vezamento com o forte potencial simbolico da mensagem ic6nica, 0
uso dos textos nessa peca oferece informacGes que ndo podem ser tra-
duzidas pela composicéo imagética. Assim, em cada circulo hd um ou
mais elementos textuais que objetivam dizer aquilo que a imagem néo
pode mostrar especificamente. Cada uma das esferas oferece um ele-
mento racional importante para a escolha do consumidor, entre eles
destacam-se Design, Seguranca, Tecnologia e Economia, sendo as
maiores, e disponibilizam dados concretos sobre o produto oferecido.
Nas esferas menores estdo os dados secundarios e menos racionais,
sendo eles o Makingof, Prémios e Eu quero um! Aliam-se nessa peca,
de um lado, a forte apresentacdo icbnica capaz de sensibilizar esteti-
camente o consumidor e elementos textuais capazes de oferecer refe-
réncias concretas favoraveis sobre o produto.

Considerac0es finais

O estudo das imagens como elemento estratégico da criacdo pu-
blicitaria € um tema amplo e vasto. Foi possivel verificar que ha va-
rios autores interessados nessa relacdo, cada qual recortando um de
seus aspectos. Ha obras com interesse mais mercadologico, outros
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com énfase nos problemas da linguagem, alguns com foco nas ques-
tdes da criatividade, nas formas persuasivas ou ainda com relacdo a
producdo de sentido.

O objetivo deste breve estudo foi encontrar uma problematica
que articulasse interesses comuns das pesquisadoras, mais do que con-
cluir com certeza a respeito da ligagdo estratégica que articula publici-
dade e imagem. Assim, essa pesquisa exploratoria restringiu seu limite
a revisao de contetdos basicos que pudessem servir de quadro tedrico
de referéncia para um exercicio reflexivo e analitico de algumas pecas
de publicidade online. E a partir dessa analise experimental das pecas
da campanha de langcamento do Up!, foi possivel observar o uso efeti-
vos de imagens como esforgo estratégico da persuasdo dos consumi-
dores no ambiente digital. O fenémeno do aumento do fluxo imagéti-
co através das novas tecnologias ndo passou despercebido para o mer-
cado criativo da publicidade, que vem investindo na imagem como
suporte de sua comunicacéo, especialmente na sua modalidade online.
O hotsite do langcamento do produto permite observar que ha também
interfaces mais interativas, com forte capacidade de sintese e eficién-
cia comunicativa para o lancamento do carro, a partir dos conceitos
que o enredam.

Nas telas observadas, as mensagens plasticas, iconicas e linguis-
ticas se equilibram na transmissdo do conceito de langamento do pro-
duto. Mas fica claro que a imagem ocupa um lugar central nessa co-
municacdo. O texto aparece em pequenas doses, na medida em que se
aprofunda a busca por informagdes técnicas do veiculo. Articulando
elementos iconicos a um cenario repleto de elementos plasticos com
cores intensas e apelando para imaginacdo criadora do consumidor, o
anunciante aposta em sua disposi¢do para algo novo, up, capaz de
conferir alegria e alto-astral ao cenario urbano, ao mesmo tempo em
que apresenta versatilidade para entrar no cenario mais ludico da vida.
As imagens ajudam o consumidor a encontrar informagc6es mais ra-
cionalizadas, mas que ndao rompem o elo imaginativo proposto pela
campanha. Com isso, pode-se verificar que hd um uso extensivo de
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imagens estrategicamente alocadas nas diversas abas das pecas anali-
sadas. Tais abas ocultam o texto por tras de suas imagens, fazendo
deles elementos ndo predominantes na narrativa construida, de manei-
ra a valorizar o uso criativo e estratégico das formas imagéticas nas
pecas da campanha.
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Resumo

Estudo exploratério acerca dos processos de criacdo de texto e ima-
gem, direcionados a publicidade digital. Traz uma analise da producéo
criativa de uma campanha publicitaria online, observando especial-
mente 0 aumento da énfase dada ao uso da imagem como elemento
argumentativo.

Palavras-chave
Estratégias criativas; imagem; publicidade digital.
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sob os designios da ciberpublicidade
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A primeira mencdo a ideia de que marcas possuem personalida-
des aconteceu em meados dos anos 1950, quando Gardner e Levy
(1955) tentaram estabelecer a importancia da pesquisa qualitativa para
os estudos do comportamento do consumidor. O conceito surge ai
como uma nova metafora para compreender os atributos intangiveis
da marca. De forma mais especifica, a teoria da marca com caracteris-
ticas humanas primeiro aparece em trabalhos profissionais, como for-
ma de demonstrar melhores préaticas, mas Aaker (1997) e Fournier
(1998) séo as primeiras a inserir a discussdo no campo cientifico de
forma minuciosa, introduzindo as nogoes de “brandpersonality”, “an-
tropomorphism” e “animism” ao contexto das marcas ¢ do consumo.
Para isso, importaram teorias € metodologias da Psicologia, argumen-
tando que a ideia de personalizacdo da marca estaria associada a ques-
tdes do &mbito cognitivo e subjetivo do consumidor. A ideia, portan-
to, de atribuir a marca uma personalidade ¢ um desdobramento do
pressuposto da antropoformizacéo: a tendéncia de atribuir caracteristi-
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cas humanas a atores ndo humanos. Alids, a antropoformizacéo seria
de certa forma uma complexificagdo do animismo: quando humanos
consideram que ha vida em objetos (Guthrie, 1993). Argumenta-se
que a antropoformizacdo € uma tendéncia inerente ao ser humano,
permeando os seus julgamentos de forma natural. Ou seja, antropo-
formizar as coisas seria uma caracteristica evolutiva dos individuos,
universal e literal, ndo metaforica.

A motivacéo social da antropoformizacéo pode residir no desejo
de se sentir conectado, em virtude da satisfagdo social que esta proje-
cao traz para o individuo. Nesse sentido, a sensacdo de soliddo, por
exemplo, esta associada com o aumento da antropoformizacéo (Epley
et al., 2008a): quando individuos se sentem solitarios, tratar qualquer
coisa como ser humano traz a sensacao de contato social (Epley et al,
2008b); ou individuos extrovertidos tendem a desejar maior contato
social e, portanto, usam a antropoformizacdo como forma de criar
conexd@o humana no mundo das coisas sem vida. Ademais, a antropo-
formizacdo das coisas pode ser uma forma de fortalecer os lacos entre
o individuo e o seu alvo.

Sendo assim, sugere-se que os individuos elevam o status da
marca para além da sua mera objetificacdo inanimada para uma enti-
dade personalizada e encarnada por qualidades humanas, e isso acon-
tece por trés razGes primarias: 1)Fazer o que ndo € humano parecer
mais humano, buscando familiaridade; 2) Obter consolo e seguranca
no uso da marca, buscando conforto; e 3) Diminuir as incertezas pro-
venientes de um mundo ambiguo e complexo, buscando redugédo de
riscos (Guthrie, 1993). Assim, quanto mais o consumidor percebe a
marca como algo com personalidade forte e positiva, mais ele a identi-
fica como uma escolha familiar, confortavel e menos arriscada. Perce-
bida nestas condic¢Ges, consequentemente a marca obtém maior me-
morabilidade e avaliacOes favoraveis a compra, aumentando, assim, a
fidelidade do consumidor (FRELING e FORBES, 2005, p. 153).

Nesse contexto, qualquer acdo tomada pela marca, inclusive o
siléncio em relagdo a algum acontecimento importante, envia mensa-
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gens ao consumidor e forma a base de associa¢fes que contribui para
a percepcéo a respeito da personalidade da marca. Estas associagoes,
como fazem parte da subjetividade e da interpretacdo dos individuos,
ndo podem ser diretamente direcionadas, rapidamente produzidas. A
marca, assim como aos humanos em suas interacdes sociais e relacio-
namentos interpessoais, resta gerenciar as possiveis impressoes gera-
das por suas acfes em meio a concorréncia do mercado e das conjun-
turas socioculturais vigentes.

A antropoformizacdo da marca, portanto, € uma forma de os
consumidores criarem laco social com algo que, por si s6, ndo teria
vida. Uma vez que o fenémeno faz parte do &mbito cognitivo e psico-
I6gico dos individuos, por algum tempo as pesquisas consideraram
uma certa passividade da marca neste processo (Fournier, 1998). Se-
guindo este pressuposto, Susan Fournier, ao desenvolver a ideia do
relacionamento entre consumidores e marcas a partir da nocdo de
brandpersonality, estabelece como primeiro passo a percepcdo da
marca como um agente ativo desta relacdo, em um processo de total
interdependéncia. Segundo a autora, perceber a marca como um mem-
bro contribuinte da relacdo diadica é a Unica maneira de considera-la
empreendendo uma relagéo social.

Embora perceber a marca como ativa ndo seja uma proposta di-
ficil de ser compreendida atualmente (no contexto da ciberpublicidade
e dos sites de redes sociais), essa concepcdo demandava maior com-
plexificacdo no contexto da producdo tedrica em brandpersonality e
brandrelationships®, uma vez que trabalhava-se majoritariamente com
publicidade tradicional, estratégias de marketing offline e nenhuma
relacdo direta entre marca e consumidor. Dessa forma, de uma manei-
ra ou de outra a suposta participacdo ativa da marca residia sempre
também em uma percepcdo do consumidor acerca das atividades atri-
buidas ao marketing da empresa. Isto €, como ndo havia formas de
interagir com a marca exceto por porta-vozes ou funcionarios, todas as
taticas executadas pelo marketing mix, portanto, serviam como ele-
mentos constituintes do que seria 0 comportamento da marca na rela-
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c¢ao social com o consumidor (FOURNIER, 1998, p.345). Perceben-
do o relacionamento entre marca e consumidor como um contato se-
melhante as relagcdes sociais humanas, as pesquisas buscaram atribuir
também pressupostos da teoria da identidade social para a compreen-
séo do que seria a personalidade de uma marca. Nesse sentido, seme-
Ihante aos individuos, as marcas teriam uma identidade pessoal e outra
socializada. Seu relacionamento com os consumidores seria um cons-
tante gerenciamento entre a sua imagem de si e aquela construida pe-
las experiéncias dos individuos. Assim, ao empreender estratégias,
inclusive de personificacdo, a marca constrdi a sua personalidade em
contato com as expectativas dos consumidores e das suas interpreta-
¢Bes. A personificagdo, portanto, difere da personalidade. E por meio
da personificacdo e de outras taticas que se consegue moldar a brand-
personality.

Pode-se dizer, entdo que os trés conceitos associados a interacao
marca-consumidor estdo interligados: a personificagdo s6 é compre-
endida e bem recebida pelos consumidores em virtude da caracteristi-
ca inerente aos seres humanos de antropoformizar os objetos como
forma de desproblematizar o mundo e facilitar a sua compreenséo.
Enquanto antropoformizar é caracteristica e personalizar é estratégia, a
personalidade da marca é consequéncia desses e de outros fatores pre-
sentes na relagdo entre marca e consumidor.

A personificacao, entdo, é uma estratégia muito presente na pu-
blicidade, com o objetivo de estimular a antropoformizacdo humana e
criar simpatia pela marca (FRELING e FORBES, 2005). De uma for-
ma geral, personificar a marca é utilizar uma personagem com caracte-
risticas humanas para distribuir, promover, comunicar etc. Pode-se
defini-la como o ato de imbuir & marca atributos e formas humanas,
incluindo aparéncia e personalidade. O proposito é facilitar o reconhe-
cimento, a lembranca e a fidelidade a marca, assim como a percepcao
de identificacdo e a sensacédo de construcdo de relacionamento.

As diferentes maneiras de personificacdo, portanto, sdo estraté-
gias engendradas principalmente por meio da publicidade e do design,
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para humanizar a marca e causar a sensacdo de familiaridade permiti-
da pela tendéncia a antropoformizagdo dos sujeitos. No entanto, a per-
sonalidade da marca € um elemento mais complexo e fundamental
para a sobrevivéncia da marca em meio a concorréncias acirradas. Os
consumidores devem conseguir perceber a identidade marcéria através
da interpretagcdo de mensagens diretas e indiretas advindas da publici-
dade e das promocGes de vendas, da embalagem, do preco e de todas
as outras estratégias da empresa. O sucesso da personificacdo, por
exemplo, ocorre quando ha congruéncia entre a identidade de marca
planejada, a personificacdo que representa esta identidade, e a inter-
pretacdo do consumidor a respeito da personalidade da marca. Muitas
vezes essa congruéncia ndo acontece, levando a um mal-entendido
entre 0 que o consumidor percebe e 0 que a marca quer representar
como sendo a sua identidade:

Algumas questdes devem envolver a comunicacao da identidade
ou personalidade de marca, como a consideracdo dos aspectos cultu-
rais que podem enviesar as interpretacdes dos consumidores. Assim
como nas relagfes interpessoais, a identidade da marca € uma constru-
cao partilhada entre o que se deseja e 0 que se parece ser, e em dife-
rentes culturas esta percepcdo pode alcangar niveis diversos. Além
disso, as caracteristicas cognitivas e motivacionais dos consumidores
podem influenciar tanto na verossimilhanca da antropoformizacéo da
marca, quanto nos aspectos que formam como a marca, através de sua
personificacdo, € processada e percebida. Em relacdo a cognicéo, o
fator fundamental reside na quantidade de informacdo sobre o objeto
personificado. Se pouca ou nenhuma informacéo existe sobre ele, en-
tdo 0 mesmo pode ser interpretado dentro de um enquadramento de
referéncia com o qual o consumidor se sente familiar.

E nesse sentido que as estratégias de personificagdo nio sio fa-
cilmente exportadas como séo as mercadorias. Elas devem ser adapta-
das as culturas nas quais serdo implementadas, uma vez que sO assim
poderdo ser gerenciadas de acordo com as perspectivas dos seus con-
sumidores. Essa adaptagdo, portanto, é essencial para que a identidade
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percebida da marca seja semelhante aquela pretendida, assim como
para 0 apelo persuasivo das mensagens se tornem eficientes. Em ou-
tras palavras, é essencial que as estratégias de marketing sejam adap-
tadas para que se tornem culturalmente relevantes e consigam atingir
consumidores de contextos culturais diferenciados.

Jennifer Aaker (1997) propds um modelo tedrico-metodoldgico
para mapear as dimensdes das personalidades de marca. Seu trabalho
serviu e serve de base para inimeras pesquisas em marketing e com-
portamento do consumidor que visam compreender de que forma a
identidade da marca influencia nas atitudes e nas escolhas do indivi-
duo no momento da compra. A autora desenvolveu uma escala de me-
digdo de 42 itens que resumem 5 dimens@es de personalidade distintas
associadas as marcas (chamada de Big Five): entusiasmo (que se reve-
la em tragcos como ousadia, criatividade e humor); sinceridade (mos-
tra-se como saudavel, pé no chao, honesta); competéncia (confiavel,
inteligente e bem-sucedida); sofisticacdo (glamourosa, de classe alta,
charmosa); e firmeza (extrovertida, masculina e forte).

De acordo com a perspectiva de Aaker (1997, p. 347), o concei-
to de personalidade de marca corresponde a “the set ofhumancharacte-
risticsassociatedwith a brand”™, e, em contraste com a ideia de atribu-
tos relacionados aos produtos, que prevé a descricdo de funcdes utili-
tarias, tende a representar uma funcéo simbdlica ou de auto-expressao
(KELLER, 1993). As estratégias de personalizacdo, junto as outras
taticas de criacdo de imagem de marca, portanto, s&o caminhos utili-
zados para a criagdo de tracos de personalidade para a marca. Essas
personalidades, assim como aquelas associadas aos individuos, ten-
dem a ser relativamente estaveis e peculiares (FRELING e FORBES,
2005, p. 149).

De acordo com as perspectivas das pesquisas em brandpersona-
lity, embora os tragos de personalidade humanos e de marca comparti-
Ihem da mesma conceitualizacdo, eles diferem quando o critério € a
maneira pela qual sdo formados. As percepcdes dos tracos de persona-
lidade humanos sdo construidas com base no comportamento do indi-

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - n® 39 - jan/jun 2016



110

viduo, suas caracteristicas fisicas, suas crencas e atitudes, assim como
nas caracteristicas demograficas. Em contraste, percepcdes sobre tra-
cos de personalidade podem ser formadas e influenciadas por qualquer
contato direto ou indireto que o consumidor tem com a marca. De uma
forma direta, os tracos de personalidade da marca podem ser inferidos
a partir do contato com pessoas a ela associadas — como a imagem do
consumidor, que consiste no “conjunto de caracteristicas humanas
associadas a um tipico usuario da marca” (AAKER, 1997, p. 348);
funcionarios da empresa; ou até mesmo o CEO e aqueles que a marca
patrocina. De uma forma indireta, os tragos de personalidade da marca
sdo identificados pelos atributos relacionados aos produtos, nome da
marca, simbolo ou logo, publicidade, preco e canais de distribuicéo.

Embora os conceitos de brandpersonality e de brandrelation-
ships tenham sido construidos com base nas relagdes humanas, nédo e
consenso a sua aplicacdo como metéafora ou a partir do seu sentido
literal. Alguns autores assumem que ha diferencas fundamentais entre
as relacdes entre humanos e aquelas entre consumidores e marcas,
cujo cerne reside na propria existéncia da marca enquanto objeto.
Dentro dessa perspectiva, se os individuos podem construir relacio-
namentos com outros pares e, inclusive com ndo-humanos (como a-
nimais, paises e plantas), suas relacdes com marcas ainda possuem
caracteristicas peculiares, especialmente quando sdo consideradas as
expectativas em jogo.

Entender, portanto, a personalidade da marca de acordo como
modelo de Aaker (1997), é conceber que a identidade se torna um
construto mecanico desprovido de versatilidade, especificidade, vigor
e dindamica. Conforme este ponto de vista, a personalidade da marca
estd sempre relacionada as percepcfes dos consumidores, suas neces-
sidades, desejos e sistemas de valores. Além disso, basicamente se
pressupde uma congruéncia entre a personalidade percebida e aquela
que o consumidor tem de si. Apesar de ndo serem afirmacdes total-
mente falsas, outros elementos representam papeis igualmente impor-
tantes neste processo de producdo identitaria da marca.
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No ambito das percepcdes dos individuos, ainda, pareceser fun-
damental assumir que “the process of perception or cognition is al-
ways self-involved and there is no perception or cognition devoid of
self” (MATHEWS, 2015, p. 23)*. O self influencia de tal forma a per-
cepcdo, que a interpretacdo que alguém faz de uma marca diante de
anuncios publicitarios serve como reflexo de uma certa “doacdo de
personalidade” feita pelo consumidor. Nesse sentido, ignorar as per-
sonalidades dos individuos e suas peculiaridades na construgdo da
percepcdo pode deixar uma lacuna importante na compreensdo da i-
dentidade da marca, até mesmo porque sao essas percepcdes que ser-
vem de base para a construcao identitaria no ambito da producéo.

Embora, ainda, seja possivel complexificar as no¢des de brand-
personality e relationship em prol do desdobramento teérico no con-
texto contemporaneo da ciberpublicidade e das interagdes entre marca
e consumidor, o pressuposto da temporalidade como divisor entre re-
lagdes sociais propriamente ditas e “transagdes isoladas” deve ser dis-
cutido. Isto é, pode-se questionar se, dentro do ambiente digital, pode-
se pensar em relacOes sociais entre marca e consumidor ou apenas em
interacdes especificas e particulares. Nesse sentido, de acordo com a
perspectiva da autora, o relacionamento se traduz pelo constante con-
tato do consumidor com a marca através do consumo, fazendo da
compra o Unico marcador necessario para viabilizar uma relacao.

No entanto, a publicidade é considerada como importante medi-
acdo para as possiveis relagbes construidas entre marcas e consumi-
dor. E através dela que a marca pode comunicar, inclusive explicita-
mente, as dimensOes da sua identidade. E é por meio dela que o con-
sumidor consegue inferir, com mais seguranga, se a personalidade
associada ao produto estimula a criacdo da interacdo. Dessa forma, a
persona exposta pela publicidade e por outras estratégias marcarias
seria tanto um veiculo para transmitir autenticidade para a comunica-
cao entre marca e consumidores, como também estaria sujeita aos li-
mites de autenticidade em si mesma. Em um jogo de esconde e mos-
tra, seu papel seria trazer uma face positiva de uma subjetividade da
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marca que se coloca disponivel a socializacdo, que se expde como
participante do universo social.

O questionamento que parece evidente neste argumento reside
no ponto em que estes paradoxos seriam uma peculiaridade prevista e
exclusiva a comunicacdo da marca ou também poderiam ser percebi-
dos nas interagdes interpessoais. Seria o ideal de autenticidade uma
problematica apenas do discurso publicitario, dentro do contexto inte-
racional, ou caberia essa discussdo também para as relacdes humanas,
principalmente dentro das especificidades do ambiente digital con-
temporéaneo?

Considerac0es finais

Faz-se necessario, diante das discussdes apresentadas aqui sobre
identidade ou personalidade de marca e de suas possiveis relacdes
sociais com os consumidores, construir algumas questdes acerca dos
fundamentos produzidos pelas pesquisas em marketing e publicidade e
de suas aplicacbes no contexto contemporaneo da ciberpublicidade.
Nesse sentido, Susan Fournier, no trabalho “Lessons learned about
consumers relationships with their brands” (2009), resume o que seri-
am 0s principios essenciais destes tipos de interacdo, por isso este es-
tudo serve aqui como ponto de partida para a problematizacao do fe-
ndmeno em meio as especificidades do ambiente digital.

1. Relagbes propositais

O primeiro principio colocado pela autora é a afirmacdo de
qualquer relacdo entre marca e consumidor, assim como entre huma-
nos, é intencional e serve a objetivos especificos, envolvendo deter-
minados significados para aqueles que interagem. No entanto, de a-
cordo com a perspectiva de Fournier (2009, p. 5), ao conceber as rela-
¢cdes como construto imbuido de finalidade, seria instaurado nela o
atributo de mediacdo e néo de objeto de desejo. Embora a marca de

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



113

fato possa ser um objeto mediador de sociabilidades, inclusive na ma-
terializacdo de referenciais identitarios, no ambiente digital seu papel
ndo parece estar ai finalizado. Assim como as interagcdes contemporéa-
neas entre individuos podem ser hoje um fim em si mesmas, pautadas
inclusive pela efemeridade e inconstancia (Bauman, 2001), ndo podem
também as marcas serem um fim na busca por socializagdo?

Diante destes questionamentos, surge a necessidade de uma di-
ferenciagé@o conceitual que permite dar conta das especificidades con-
textuais que a pesquisa da autora analisa e aquelas propostas aqui co-
mo objetos de estudo. Ao propor a ideia de relagdo social empreendida
entre 0 consumidor e as marcas, Fournier (1998) considera sua exis-
téncia sempre a partir da compra, ou pelo menos através dela. O rela-
cionamento de um consumidor com uma determinada marca comeca e
termina no comportamento de compra. No contexto atual das relagdes
ocorridas em sites de redes sociais, por exemplo, embora o individuo
possa consumir a marca por diversos caminhos (acessando conteudos,
respondendo a estimulos de interacdo, curtindo paginas e perfis etc.), a
compra propriamente dita do produto pode nunca ocorrer. Nesse sen-
tido, o sujeito pode construir interagdes continuas com a marca porque
a considera interessante a socializacdo, mas por diversos outros moti-
vos, ndo efetiva a escolha no ato especifico do consumo material.

2. RelacGes diversas

O segundo principio diz respeito ao cerne das relacdes sociais.
De acordo com Fournier (2009), qualquer relacionamento se baseia
em multiplicidade: varia a partir de inimeras dimensdes e assume
varias formatacbes. Embora a pesquisa priorize a compreensdo das
relacdes de lacos fortes em oposicéo as relacbes de lagos fracos, com o
objetivo de identificar marcas de fidelidade a marca, segundo a autora
existem diversas categorizacdes possiveis: relacbes hierarquicas ou
igualitarias; relacbes voluntarias ou obrigatorias etc. Sendo assim,
reconhece-se que as relagdes entre consumidor e marca sdo de fato
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complexas, demandando analises diferenciadas que busquem dar con-
ta de suas condigdes de operacao.

Dentro dessa perspectiva, 0 modelo de relacdo social pode ser
aplicado como modelo ou esquema, oferecendo uma teoria viavel para
a compreensdo deste tipo de relacionamento. Por exemplo, a concep-
¢do da marca como parceira (“brand as partner”) prioriza a norma da
troca mutua. Parceiros, segundo Fournier (2009, p. 15), oferecem sem
pedir nada em troca, exibem flexibilidade nas discussdes, localizam os
problemas com uma abordagem baseada no ideal de trabalho em equi-
pe. O modelo do “melhor consumidor”, por sua vez, ¢ governado por
normas de privilégio. O consumidor ideal tem a expectativa do trata-
mento especial e exclusivo. Neste tipo de relacionamento, espera-se
gue as marcas antecipem necessidades, que se restrinjam as regras e
que apenas falem quando forem questionadas. Ou seja: a marca nunca
serd intima do consumidor, e este sempre tera a razao.

O modelo do consumidor como “mestre” da marca, que seria
sua servical, escrava, faz emergir questbes importantes acerca das re-
lacBes de poder inerentes as relacdes sociais em geral, e nas relacGes
entre marcas e individuos, em especifico. Em outras palavras, quando
0 contrario acontece, ou seja, quando os consumidores tém poucas
opcBes de marca para consumo dentro de uma determinada categoria
de produto ou servigo, ou até mesmo quando as barreiras para troca de
marca sao grandes, eles se percebem em uma posicdo de poder inferi-
or, sentindo-se encurralados, irritados e sem esperanca. Este tipo de
relacdo mestre-escravo € geralmente associada a empresas de servicos
publicos, como transporte e correios.

E possivel questionar, portanto, se as expectativas criadas pelos
consumidores quando na interacdo com marcas consideradas “mes-
tres” envolve diferentes reacdes em comparagdo com aquelas que sdao
percebidas como “escravas”. Além disso, pode-se comparar contextos
culturais diferenciados em relacdo a este atributo, na tentativa de esta-
belecer uma motivacdo para esta diferenca de comportamento. No
contexto norte-americano e brasileiro, por exemplo, a quantidade de
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opcOes representa um papel importante na producdo de expectativas
daqueles que interagem com a marca nos sites de redes sociais?

No entanto, de acordo com a autora, 0 modelo dominante nas re-
lagdes entre marcas e consumidores € o de “melhores amigos”. Descri-
ta como uma interdependéncia totalmente voluntaria entre as partes,
este tipo de relagcdo tem como objetivo facilitar o alcance de metas
socioemocionais. As dimensdes afetivas caracteristicas de uma relacédo
do tipo “melhores amigos” sdo reciprocidade e intimidade (que leva a
vulnerabilidade, muitas vezes). Ha a possibilidade, também, de estabe-
lecer uma relagdo do tipo “camarada” com as marcas. Nesse caso,
também se constréi uma relacdo de amizade, mas o direcionamento
dela envolve interdependéncia sem intimidade. Como a linha que se-
para estes tipos de relacionamento € ténue, € comum acontecer confli-
tos e mal-entendidos entre os participantes, por isso, surge a questdo: é
possivel perceber estas nuances de relacdes entre consumidores e mar-
cas no ambiente digital a partir de rastros discursivos que denunciam
um modelo “melhores amigos” ou “camarada”?

3. Relacdes dindmicas

O dltimo principio considera que todas as relagdes sociais sdo
fendmenos em processo: se desenvolvem e se transformam ao longo
de uma série de interacGes e em resposta a mudancgas contextuais.
Nesse sentido, é enfatica a natureza dinamica e interdependente das
relagOes entre consumidores e marcas. De forma simplificada, consi-
dera-se que as relagdes se desenrolam por meio de uma série de eta-
pas, incluindo o inicio, o crescimento, a manutencdo e o declinio. Elas
manifestam trajetorias de desenvolvimento semelhantes ao ciclo de
vida, fazendo das transformacdes do individuo, da marca ou do ambi-
ente importantes agentes provocadores de estresse e de declinio. Isto
é: relagdes sociais sdo dindmicas e temporais; exigem gestdo continua
ao longo do tempo (FOURNIER, 2009).

A nocdo de contrato de relacionamento oferece, portanto, um
molde relevante para a compreensdo dos mecanismos que formam as
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relacGes entre marca e consumidor. As interrupgdes nos relacionamen-
tos, principalmente em virtude de transgressoes, geralmente deixam o
contrato em evidéncia e afetam a trajetoria e o curso da relacdo. No
caso da marca, tudo o que ela faz afeta a percepgdo do consumidor
sobre a relacdo que ele empreende com ela, desde mudanca nos canais
de distribuicdo até mesmo as fontes e cores escolhidas para compor o
seu site. Ou seja, os consumidores continuamente fazem inferéncias
sobre os sinais comportamentais da marca como forma de interpretar e
reinterpretar o tipo de contrato de relacionamento que estd em jogo
(FOURNIER, 2009).

O conceito de contrato, portanto, é interessante para se pensar as
interagcdes da marca com os consumidores em ambiente digital a partir
destas transformacbes comportamentais que podem redirecionar ex-
pectativas, atitudes e tipos de reacdo. Nesse sentido, identificar pistas
discursivas gque revelam mudancas significativas nas percepcdes sobre
a identidade da marca; 0s cendrios construidos para interacdo; e até
mesmo as proprias interacdes propostas por ela € uma forma de definir
padrdes de comportamento associados a determinados tipos de contra-
to. Em meio a dindmica do mercado, que instaura a necessidade de
contatos constantes e inovadores, a consisténcia da subjetividade pa-
rece ser um desafio importante para a manutencao das relacfes sociais
da marca.
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Resumo

No contexto das pesquisas de marketing sobre comportamento e iden-
tidade do consumidor, o relacionamento e as possiveis interacdes entre
individuo e produto sdo geralmente associados a um certo tipo de
transferéncia. Nesse sentido, algumas teorias foram desenvolvidas
com o objetivo de compreender estas atitudes e percepgdes dos con-
sumidores em relacéo a definicdo de supostas personalidades de mar-
ca. Este trabalho, portanto, busca compreender estas perspectivas,
tracando um paralelo entre suas aplicacfes para o contexto da publici-
dade tradicional e aquelas que se designam a adequacao aos moldes e
expectativas da ciberpublicidade, identificando continuidades, ruptu-
ras e questionamentos que podem ser Uteis ao estudo das praticas dis-
cursivas da publicidade, do consumo e da comunicagéo.
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Introducgéo

O alimento e a alimentagédo sdo temas de estudo recorrentes den-
tro das ciéncias sociais. O trabalho seminal de Levi-Strauss (2004)
abriu caminho para que os cientistas sociais pudessem entender me-
Ihor as sociedades a partir de suas praticas alimentares. Para Canesqui
(2005, p.4), a ingestdo dos alimentos deixa clara a interdependéncia
entre 0 homem bioldgico, 0 homem social e o cultural. A alimentacéo
é um fendmeno coletivo, assim, socialmente e culturalmente influen-
ciado e vivenciado (TEIXEIRA; SAUERBRONN; LODI, 2015). A-
lem disso, DaMatta (1984) promove uma distin¢do entre alimento e
comida amparada pela variavel cultural.

No momento da oferta e consumo dos alimentos sdo constituidas
relages entre individuos e, destes, com o ambiente social a sua volta,
que se transforma em virtude do trabalho humano e das aplicacdes das
tecnologias na producdo dos meios de sobrevivéncia e das trocas sub-
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sequentes (CANESQUI, 2005). Testemunhamos uma significativa
intencdo de transformar o consumo de alimentos em algo que se dis-
tancie do ato de comer ordinariamente. As praticas de consumo de
alimentos continuam envolvendo aspectos nutricionais, relacionais e
de satisfacdo, mas também passam a compreender uma nova dimen-
séo.

A partir da abordagem desenvolvida no campo dos Estudos de
Consumo e, mais especificamente, da Consumer Culture Theory (Teo-
ria da Cultura do Consumidor — CCT), buscamos entender como a
sociedade de consumo transformou a prética de consumo de alimentos
para além da dicotomia proposta por DaMatta (1984). A préatica de
consumo de alimentos parece assumir uma forma peculiar na qual o
alimento ganha uma nova dimensdo enquanto produto. O presente
trabalho apresenta uma primeira exploracdo a respeito do que gostari-
amos de apresentar como uma nova configuracdo simbolica do ali-
mento: o alimento como coisa.

Na sociedade contemporanea, o alimento ocupa novas posi¢oes
no mercado e na midia e se expdem as praticas de consumo dos gru-
pos sociais. O alimento se torna objeto de programas de televisao, de
cursos de gastronomia e cozinha (onde pessoas discutem sobre como
tirar o filet do peixe, como cortar uma cebola e chegar ao vegetal ‘ju-
lienne’e preenche espaco cada vez maior nas midias sociais (fotos de
pratos finalizados, receitas e experiéncias), conquistando uma nova
posicao na estrutura social da alimentagdo.Somente em um canal da tv
fechada no pais, por exemplo, ha dezenas de programas sobre alimen-
tos e culinaria (The Taste Brasil, Bela Cozinha, Que Seja Doce, Fo-
odTruck— a batalha, Cozinha Mediterranea, Cozinha Pratica com Rita
Lobo, apenas para citar alguns). Cabe destacar ainda a importancia
dos muitos programas de radio sobre cozinha, vinhos, e, também, os
milhares de blogs com caréater ainda mais instrumental nesse universo.

De acordo com Casotti e Thiollent (1997), o alimento e o ato de
comer tocam em questdes culturais e sociais. Como comemos, 0 que
comemos, com quem e quando comemos, junto a significados que
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transpassam 0s aspectos relativos a tais praticas sdo assuntos debati-
dos recentemente no campo dos estudos de consumo e, para mais, ttm
despertado interesse de estudiosos de diversas areas. Dentro do campo
dos estudos de consumo, trabalhos de autores como Casotti e Thiol-
lent (1997), Casotti et al. (1997), Veeck (2004), Warde (2005) e Fon-
seca (2008) j& exploraram aspectos relacionados ao consumo de ali-
mentos. No entanto, as associagdes entre alimentos e praticas de con-
sumo ainda ndo foram capazes de perceber outras dimensdes do ali-
mento enquanto produto.

H4, dessa forma, uma compreensdo do consumo como atividade
social imersa em significados, que é compativel com o campo do CCT
e pode servir como caminho para o entendimento de uma nova dimen-
sdo do alimento como produto.A discussdo sobre alimento e comida
deve iniciar com DaMatta (1984), e, de forma concomitante, Kopytoff
(1998) serd tomado como base para a discussdo a respeito da coisifi-
cacédo do alimento.

A relevancia dessa pesquisa esta baseada no fato de que os ali-
mentos, além de participarem de um mercado de enorme importancia
econdmica, passaram a ser objeto central de uma grande quantidade de
producdes para a televisdo (séries tematicas, canais especificos) e para
a internet (blogs, vlogs, cursos). Alguns ensinam a cozinhar de forma
saudavel, eficiente, rapida e facil. Outros, por sua vez, atribuem uma
visdo heterogénea e gourmet ao alimento, ou seja, tratando-o de forma
diferente, salientando a pratica de consumo de alimentos como uma
pratica de consumo que ndo é mais apenas ingerida e comida, mas,
sim, vista, compartilhada e desenvolvida.

As praticas alimentares parecem entdo assumir novas formas
enquanto o alimento tem um novo significado. Essas atividades gas-
trondmicas, figuram muitas vezes como ‘obras de arte’ comestiveis e
vém sendo oferecidas aos olhos daqueles que transformam os costu-
mes cotidianos de comer.
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O Ponto de Partida

Para realizar o objetivo anteriormente apresentado, partiremos
de uma perspectiva que é conhecida no campo de marketing como
Consumer Culture Theory (CCT). O campo de estudos da cultura do
consumo produz conhecimentos académicos sobre o tema envolvendo
aspectos socioculturais, experimentais, simbdlicos e ideoldgicos de
consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Neste campo, discuti-
remos uma nova forma de ver o consumo, por exemplo, como parte
integrante da cultura (BELK, 1988; DOUGLAS; ISHERWOOD,
2009; McCRACKEN, 2003; SOLOMON, 1983, alguns deles).

O CCT é um campo de pesquisa interdisciplinar que gera co-
nhecimento sobre cultura de consumo, onde 0s bens ndo sdo mais va-
lorados apenas economicamente, mas, sim, simbdlica e culturalmente
(HAMALAINEN; MOISANDER, 2008). Afinal, vivemos em uma
sociedade de consumo repleta de significados simbolicos (BELK,
1988; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009; McCRACKEN, 2003).

Na literatura brasileira de marketing e comportamento do con-
sumidor, os trabalhos constituidos dentro da dimens&o de estudos de
consumo encetaram no Instituto Coppead de Administragao da UFR]J
onde surgiu na década de 1990 a primeira linha de pesquisas no Brasil
sobre Antropologia do Consumo (DA ROCHA; ROCHA, 2007). O
desenvolvimento do campo eo surgimento de novos grupos de pesqui-
sa sobre o tema reflete maior interesse de estudiosos da area de Mar-
keting, o0 que fez com que 0 campo se avolumasse e se tornasse tema
em eventos cientificos e académicos da &rea de administragéo.

E possivel perceber que, com o passar do tempo, 0s temas e 0s
esforcos de estudiosos caminham para convergirem as transformacoes
dos padrdes culturais predominantes. Assim, inUmeras possibilidades
se abrem e sdo ricas as inspiracdes e possibilidades de estudos sobre o
consumo dentro da temética de estudos da CCT.

Para Douglas e Isherwood (2004), o consumo como algo biolo-
gico esta em um outro extremo que a cultura contemporanea experi-
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menta para consumir marcas de carro, roupas, telefones celulares. E,
portanto, neste plano, que o consumo se torna um tema cultural, sim-
bolico, definidor de praticas sociais. Neste contexto, o consumidor é
visto com poderes de comprar produtos por outras razdes além da sua
performance basica funcional (LEIGH; GABEL, 1992). E, o mercado
é considerado como fonte primordial de recursos e significados sim-
bolicos através dos quais as pessoas, incluindo aquelas que carecem
de meios para participar do mercado como consumidores, constroem
suas identidades sociais. De modo geral, é através das mercadorias
que a vida cotidiana, identidades e as relagdes sociais sdo construidas,
sustentadas e reproduzidas.

Cultura alimentar: o alimento como uma importante dimenséo
cultural

Como visto anteriormente, o alimento vem despertando, nos ul-
timos anos, interesses entre diferentes estudiosos da &rea de ciéncias
sociais. Entre as op¢Oes de relevancia e atratividade da area, Mennell
et al. (1992) apud Casotti e Thiollent (1997), destacam o alimento e 0
ato de comer, inicialmente, como uma necessidade fisioldgica, vital
para o ser humano.

DaMatta (1984) em uma tentativa de fundamentar a identidade
brasileira, apresentou um capitulo sobre comidas e mulheres. Neste, 0
autor ressalta que um dos mais marcantes simbolos do Brasil é a co-
mida e os seus desdobramentos morais. E, lembra, ainda, que, a comi-
da, assim como a politica e a economia, expressam a sociedade suas
inquietacOes e contradicdes.

Ainda que para DaMatta (1982) o cru do francés Lévi-Strauss
esteja intimamente relacionado a um estado de natureza e, o cozido, ao
universo socialmente e culturalmente constituido, para Teixeira, Sau-
erbronn e Lodi (2015), o entendimento no tocante ao alimento nao
deve estar limitado aos aspectos nutricionais, pois, existe uma relagéo
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pertinente aos aspectos culturais. De acordo com Montanari e De Li-
ma (2009), o ato de cozinhar é uma acdo humana de exceléncia, sim-
bolo da civilizacdo e da cultura. Isso se traduz como uma forma de
conexdo com as maneiras de cozinhar usadas como simbolos para a
diferenciacédo social (CASOTTI; THIOLLENT, 1997)

Autores como Maciel e Castro (2013) afirmam e expdem uma
férmula inequivoca sobre a alimentagdo humana, aspectos bioldgicos
e fisiolégicos adicionados a aspectos culturais. DaMatta (1984) tam-
bém entende que o universo da comida incorpora o intelectual ao sen-
sivel. O consumo, neste cenario, de um prato mais bem preparado
semea a combinacéo entre o olhar (intelecto) e tudo que leva ao corpo
(sensivel). Assim, para o autor, consumir comida, fazer cinco refei-
cOes por dia, leva a saciedade do corpo e a uma acao simbolica a pon-
to de o prato se tornar sagrado em uma sociedade.

N&o ha davidas de que o consumo de alimentos trata-se de uma
questdo social e que a comida esta repleta de possibilidades simbéli-
cas. O alimento incorpora nas representacdes e praticas que sdo herda-
das e/ou aprendidas e que sdo compartilhados pelos individuos de uma
dada cultura ou de um grupo social determinado (MACIEL; CAS-
TRO, 2013).

Ainda que recentemente identificamos a¢fes de mercado com o
objetivo de estabelecer coletivamente informagdes nutricionais, pro-
téicas e energéticas dos produtos comestiveis, ha de se compreender o
ato de ‘comer significados’ e formas de compartilhamento destes sig-
nificados (MACIEL; CASTRO, 2013). Ou seja, 0 que sera comido,
em quais momentos e com quais pessoas (0 ato de sentar para jantar
com alguém, por exemplo).

A distin¢do entre comida e alimento também é lembrada por Da
Matta (1984) e deve ser aqui iniciada. O autor trata, nesta sociedade, o
ato de comer como algo mais refinado e ndo apenas o simples ato de
nos alimentarmos. A comida faz parte do processo cultural pelo qual o
alimento in naturapercorre as etapas de producdo, preparacdo e con-
sumo (MONTANARI; DE LIMA, 2009).
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Embora os americanos tenham provocado o advento dos fast-
foods, para DaMatta (1984), nem tudo que é alimento é comida. As-
sim, o autor sugere que o alimento tem aspectos estritamente nutricio-
nais, para manter as pessoas vivas; quando por outro lado, a comida
ainda detém uma correspondéncia com o prazer. Esta dicotomia ente
comida e alimento revela dois significados diferentes: nutrigdo e pra-
zer.

As inimeras possibilidades de transformacéo do alimentos tor-
nam-se pertinentes na medida em que tais préaticas sdo definidas cultu-
ralmente. E, tais afirmacfes, corroboram para o fato da comida ser,
por nds, entendida como um quadro, como aquilo que é visualizado,
valorizado, saboreado ‘pelos olhos’, pela companhia e, finalmente,
pela barriga (DAMATTA, 1984).

O alimento pode ser entendido como universal mas, a comida,
nem tanto. Logo, devemos atribuir a comida um estilo, um jeito, uma
forma de producdo e apresentacdo, formando, desta maneira, um codi-
go que nos possibilita reconhecermos uns aos outros. “Assim, comer
do bom e do melhor denota mais do que alimentar-se, indicando um
passado de rico, uma vida boa, gostosa, nobre” (DAMATTA, 1984, p.
39). Afinal, o sistema culinario é entendido como um marcante veicu-
lo de auto-representacao e de troca cultural, possivelmente, mais forte
do que o idioma (MONTANARI; DE LIMA, 2009).

Para Casotti et al. (1998), assim como para Teixeira, Sauerbronn
e Lodi (2015), a cultura exerce um papel de relevancia na determina-
¢do do que comemos. “Antes de ingerir algum alimento € preciso ser
capaz de reconhecé-lo, identifica-lo, entender o seu lugar na sociedade
e classifica-lo como apropriado” (CASOTTI et al., 1998, p. 3). Dentro
do tempo e espaco disponivel, os alimentos que ingerimos séo, de al-
guma forma, classificados.

Assim, como também ressaltado por Fonseca (2008), se o ali-
mento é entendido com um objeto de consumo, ele representa expres-
sbes culturais através das quais criamos identidades, afiliacdes sociais
e praticas diarias.
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O Alimento enquanto produto na sociedade de consumo

Na dltima década, o alimento, além se ser manipulado e prepa-
rado para ser apreciado pelos olhos como uma ‘boa’ comida, também
vem alcancando um novo espaco na cultura. E, assim, refletindo uma
nova dimensdo social do bem com sua nova significacdo (BELK;
WALLENDORF; SHERRY, 1989; McCRACKEN, 2003).

Mas que espaco e dimensdo seriam esses? Estamos, hoje, pre-
senciando um certo endeusamento a comida, com maior exibicdo pu-
blica, singularizacdo dos resultados finais e, até mesmo, 0 apego ex-
cessivo as iguarias. Momento em que se torna explicito que os ingre-
dientes, aromas e sabores se misturam e se combinam a todo um uni-
verso de fantasia, alegria, diversdo, prazer e emocao. Tal maneira nos
leva a refletir sobre uma nova interpretacdo sobre as préaticas de con-
sumo dos alimentos e, neste sentindo, Kopytoff (1986), ao escrever
sobre a vida social das coisas, pode nos ajudar a entender melhor esse
caminho uma vez que este ja explorou uma outra dimenséo das coisas.

E evidente que o alimento sempre foi produto; dado que, exis-
tem questBes nutricionais e outras que tocam o prazer (DAMATTA,
1984). Hoje, entendemos que pode existir uma nova maneira de ver
este produto. Kopytoff (1986), por sua vez, lida com a transformacao
das mercadorias na estrutura social, desenvolveu um estudo sobre a
coisificacdo. Para o autor, assim como na légica da economia, merca-
dorias sdo produzidas, circulam pelo Mercado e sdo trocadas por di-
nheiro.

Em contrapartida, sob a perspectiva cultural, a produgédo de mer-
cadorias também € um processo através do qual as mercadorias dei-
xam de ser apenas bens e se tornam ‘certos tipos’ de mercadorias. 1sso
também significa dizer que estas estdo em um continuum no qual exis-
te 0 estado de serem ou n&o serem mercadorias.

O mesmo autor apresenta também um olhar processual sobre as
mercadorias, argumentando que ser mercadoria é apenas uma fase na
biografia cultural das coisas e ndo um estado permanente. Os bens séo
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comoditizados quando tirados das suas respectivas esferas. Logo, en-
tende-se que o processo de comoditizacdo singulariza o objeto, agre-
gando-se um novo valor para o determinado bem, tornando-o Unico.

Ou seja, na estrutura social, os bens sofrem mudancas e séo
transformados. Com base em Kopytoff (1986), no sistema, ndo tem
nada t&o singular que possa evitar a troca. Embora 0 mesmo autor néo
toque no assunto alimento, é notério que mudancas no tocante as co-
midas e bebidas também venham sendo mais bem observadas na soci-
edade de consumo (CORRIGAN, 1997). Este processo tende a ser
ilimitado e o consumo de comida e as praticas alimentares podem ser
evidenciados através desta logica.

Mesmo que este autor use o termo comoditizacdo, é valido aler-
tar para o leitor que essa valorizacdo e modificacdo das coisas, para
Kopytoff (1986), vai de encontro ao senso comum do que se entende
sobre a comoditizacdo ou commodity, algo sem sentido, comum. A
funcéo de troca na economia de cada dia guia o sistema de trocas para
a comoditizacdo; e, as forcas marcantes para estas praticas sao a cultu-
ra e os individuos, os quais agem para distinguir, classificar, comparar
e sacralizar (KOPYTOFF, 1986). Assim, na sociedade contemporanea
e industrializada, a comoditizacdo tende a invadir quase todos os as-
pectos de nossa existéncia. Os objetos podem ser transfigurados em
algo Unico.

Desta forma, segundo Kopytoff (1986), as mercadorias devem
ser analisadas como processos cognitivos e culturais e ndo somente
como coisas produzidas, circuladas e trocadas por algum valor mone-
tario. Ou seja, alimento pode ser velado como mercadoria em uma
ocasido e ndo em outra, ou ser uma mercadoria para uns e adquirir
significados especiais para outros.
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Reflexdes sobre a teoria e possibilidades de contribuicbes

DaMatta (1984) explora, portanto, dois significados sobre ‘ali-
mento’ - nutri¢do e prazer. Como ja visto, vimos no trabalho de Kopy-
toff (1986) que as ‘coisas’ se tornam especiais a partir do que ele
chamou de comoditizagdo. Desta maneira, entendemos que a sua dis-
cussao pode ser uma possibilidade para ajudar a entender praticas ali-
mentares e alimento em uma dimensdo que é inerente a sociedade de
consumo. Consideremos entender o alimento enquanto produto, seu
status comum, mas, também, como algo especial, com a sua prdpria
vida social.

Entende-se, entdo, que a alimentacdo é um tema que permite o
dialogo entre as ciéncias e que € conveniente entender este fendmeno
a partir de diferentes lentes, enfatizando, de modo igual, as agdes sim-
bolicas e especificas das praticas alimentares, percebendo o movimen-
to do mercado e dos consumidores.

Desta forma, acreditamos que, este primeiro trabalho tedrico
pode ser uma oportunidade de expandir as bases teodricas do CCT e,
tdo logo, encetar um caminho para compreender as novas praticas de
consumo e o novo conceito do alimento baseado em como a sociedade
de consumo vem mudando a nossa maneira de entender. Logo em
seguida, pretendemos construir uma teoria sobre o novo significado
do alimento e as novas praticas de consumo que o rodeiam.
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Resumo

Testemunha-se uma significativa intencdo de transformar o consumo
de alimentos em algo que se distancie do ato de comer ordinariamente.
O consumo de alimentos continua envolvendo aspectos nutricionais e
de satisfacdo, mas, também, passa a compreender o alimento comum a
nova configuragdo simbdlica, este enquanto coisa. Na sociedade con-
temporanea, o alimento ocupa novas posi¢des no mercado e na midia.
Para um melhor entendimento do fendbmeno, o presente artigo traz
uma discussao tedrica a qual se propde a expandir conceitos sobre
alimento e praticas alimentares. Para tanto, os argumentos de DaMatta
(1984) e Kopytoff (1986) sdo explorados como forma de propor refle-
x0es sobre o consumo de alimentos.
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Praticas de consumo; consumo de alimentos; estudos de consumo.
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Juventude estendida, consumo infindavel
Geraldo M. P. Mainenti *

Introducao

Neste trabalho, propde-se o estudo do surgimento de um discur-
so publicitario que procura estender a todas as pessoas um conceito
que destaca valores identificados com o que seria um estilo de vida
jovem. A estratégia é a de ampliar a faixa etaria atribuida a juventude
pela Organizacdo Mundial da Satde, de 16 a 24 anos de idade?, com o
intuito de aumentar o contingente de consumidores de produtos antes
restringidos a determinado publico.

O estudo propde-se, com base em pesquisa bibliografica, uma
reflexdo sobre o consumo como sistema cultural, ao enfatizar as di-
mensdes simbolicas e investigar a relagdo com as representacdes soci-
ais que aciona e o poder classificatorio e identitario que possui. No
trabalho, estuda-se 0s jovens como 0s principais atores e produtores
da cultura urbana moderna e a narrativa publicitaria que vem contribu-
indo para apologia da juvenilizagdo da sociedade; identifica-se a ju-
ventude como um fendémeno social, que pode ser compreendida como
um estado da existéncia independente do periodo da vida bioldgica e
que cria e transforma marcas, produz gostos e costumes.
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As dimensdes culturais do consumo, de Veblen a Mauss

O economista e sociélogo americano Thorstein Veblen e o an-
tropdlogo francés Marcel Mauss deram grande contribuicdo para o
reconhecimento das dimensdes culturais do consumo, ainda que néo
estudassem o fendmeno, especificamente.

Em “A teoria da classe ociosa: um estudo econémico de institui-
¢oes”, de 1899, Veblen destaca o0 consumo como representacao coleti-
va e o afasta do viés economicista, para reconhecé-lo como um discur-
so sobre as relagdes sociais e um indexador social simbolico, que pode
construir uma estrutura de diferencas. Everardo Rocha (2006, p.31)
completa: “O consumo ¢ o sistema que classifica bens e identidades,
coisas e pessoas, diferencas e semelhancas na vida social contempora-

2

nea.

Os produtos e servicos falam entre si, falam conosco, falam sobre nos.
As roupas dialogam com as personalidades. O mobiliario explica a ca-
sa. Produtos e servigos, expressam desejos, sentimentos ou momentos
em nossas vidas. Por isso, a idéia de que as coisas combinam. Todas
as coisas, as nossas € as dos objetos: se 0 sapato combina com a bolsa,
a calca pode combinar com o estado de espirito e o terno, com a posi-
¢ao social (ROCHA, 2006, p.31).

Veblen observa que as pessoas de uma classe social competem
com as da classe imediatamente acima, raramente se comparando com
as da classe logo abaixo ou com as da classe muito acima. Em sua
teoria, promove, ainda, o deslocamento da anélise do nivel individual
para o0 da acdo social e elaboracdo coletiva do significado. E, mais
importante: desloca o foco da investigagdo da producéo para o consu-
mo, mostrando que a sociedade ocidental moderna deve ser entendida
a partir da ética do consumo, pois é o modo, segundo Veblen (1988),
pelo qual a sociedade se classifica, se distingue e se comunica. Rocha
e Barros (2006) aduzem que Veblen aponta o lugar central do consu-
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mo como forma de comunicacédo e que disso deriva uma possibilidade
importante:

0 consumo como expressdo de status e como fendmeno capaz de
construir uma estrutura de diferencas. Série de produtos e servicos se
articulam, pelo consumo, a série de pessoas, estilos de vida, gostos,
perspectivas e desejos que nos envolvem a todos num permanente sis-
tema de comunicagao de poder e de prestigio na vida social (ROCHA,;
BARROS, 2006, p.38).

Mauss também relativizou o viés utilitarista nas situacdes de
troca, em seu “Ensaio sobre a diddiva: forma e razdo de troca nas soci-
edades arcaicas”, de 1924. Do trabalho de Mauss pode-se apreender,
conforme observa Rocha, “que as trocas respondem a necessidades
culturais e ndo s6 econdmicas, implicando retribui¢do, honra, presti-
gio, poder e, principalmente, o dar e o receber como obrigacéo ineren-
te, pois a recusa do jogo das trocas significa negar a alianca e a comu-
nhdo” (ROCHA, 2006, p.29).

Escritor contemporaneo, antropdlogo e autor do livro “Teoria
das Compras: o que orienta as escolas dos consumidores”, o america-
no Daniel Miler, em pesquisa com donas de casa de um bairro londri-
no, sobre o habito das compras regulares para o “abastecimento do
lar”, verificou que 0 ato de comprar pode ser também um rito devo-
cional, uma expressdo de amor, no sentido de fortalecimento dos lacos
de parentesco, contrapondo-se ao ato centrado no materialismo e no
hedonismo. Essas donas de casa véem o papel de compradoras como
sendo moralmente superior - j& que fornecem aos outros membros da
familia mercadorias “edificantes” - e tentam aprimorar 0s gostos e
desejos deles, tornando-os pessoas melhores (MILLER, 2002, p.32).

Por meio das micro-historias, dos pequenos mundos, se inscreve
0 consumo em nossa vida social, aponta Rocha (2006, p.32). E ao fa-
zer

essa reproducdo do cotidiano, as narrativas que se passam dentro dos
anincios, do cinema ou das novelas, também definem publicamente
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produtos e servicos como necessidades, explica-os como modos de
uso, confecciona desejos como classificagdes sociais. (...) E no jogo
magico envolvendo confeccdo de mitos (narrativas de anlncios, por
exemplo) e praticas rituais (idas aos shoppings, por exemplo), que a-
contece 0 consumo, instancia privilegiada para realizar um exercicio
permanente de classificacdo que, ao estilo de um sistema totémico,
fornece os valores e as categorias por meio das quais concebemos di-
ferencas e semelhancas entre séries de objetos e grupos humanos
(ROCHA, 20086, p.32).

O antrop6logo e socidlogo francés Edgard Morin alerta para o
surgimento de um consumo imaginario e atribui a sua difuséo a cultu-
ra de massa:

Produzida industrialmente, distribuida no mercado de consumo, regis-
trando-se principalmente no lazer moderno, a cultura de massa se a-
presenta sob diversas formas (informagdes, jogos...), mas particular-
mente, sob a forma de espetéculo. E através dos espetaculos que seus
contetidos imaginarios se manifestam. Em outras palavras, é por meio
do estético que se estabelece a relacdo de consumo imaginario. (...) A
relacdo estética reaplica 0s mesmos processos psicoldgicos da obra na
magia ou na religido em que o imaginario é percebido como téo real,
até mesmo mais real do que o real. Mas, por outro lado, a relacéo esté-
tica destr6i o fundamento da crenca, porque o imaginario permanece
desconhecido como imaginario. Por outras palavras, magia e religido
reificam literalmente o imaginario: deuses, ritos, cultos, templos, tu-
mulos, catedrais, 0s mais solidos e os mais durdveis de todos os mo-
numentos humanos testaram essa grandiosa reificacdo (MORIN, 2011,
p.69-70).

O consumo, na sociedade contemporanea, ocupa 0 imaginario
das pessoas de forma tdo obsessiva que ndo seria exagero dizer que,
em alguns aspectos, atinge a dimensdo do sagrado. Rocha (2006, p.
30) reforga a ideia desse simbolismo: “a esfera da produgdo precisa ser
revestida da dimensdo simbdlica que vai lhe dar sentido. E o consumo
é a arena onde, efetivamente, esse sentido ocorre.”
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A ideologia do consumo pode ser um 6timo pretexto para a pro-
ducdo ou transformacdo das subjetividades. Esse é o caso, cada vez
mais frequente, de reality shows, alerta ROCHA (2006, p.30).

Parecem estar mudando de um formato da vigilancia das cdmeras para
processos de transformacdo permanente que oferecem novas formas
de ser, agir, sentir ou transformar o corpo e o rosto. (...) Sdo projetos
de remodelacdo e reprogramacdo dos corpos e da vida. Aprendem
também a ser quem nunca foram, ou seja, uma verdadeira pedagogia e
tecnologia de como ser aceito e parecer belo, seguro, confiante e bem-
sucedido esta disponivel nos programas (ROCHA; DIAS, 2005, p.2).

A industria do rejuvenescimento, nascida com a maquilagem
hollyoodiana, deixou de ser apenas a arte de camuflar o envelhecimen-
to; ela repara o ultraje dos anos, de acordo com Morin:

Cirurgia pléstica, massagens, substancias a base de embrides ou de su-
cos regeneradores mantém ou ressuscitam as aparéncias da juventude,
ou chegam mesmo até a rejuvenescer, de fato, os tecidos; pelo mesmo
lance, todos 0s sentimentos que correspondem a juventude permane-
cem vivazes, particularmente o amor”. (...) E o homem e a mulher que
ndo querem envelhecer, que querem ficar sempre jovens para sempre
se amarem e sempre desfrutarem do presente (MORIN, 2011, p.147).

Jovem: objeto de desejo, objeto de consumo

Pivos dos movimentos contraculturais da segunda metade do sé-
culo passado, a juventude hoje apresenta-se cercada de valores subcul-
turais, no sentido de atrelamento a outro mais amplo, o do consumis-
mo, de acordo com a professora Angela Prysthon® (2002). Ela defende
que os principais atores de um cosmopolitismo p6s-moderno da cultu-
ra urbana seriam 0s jovens, que ja “representam uma parcela conside-
ravel de produtores e consumidores da cultura, sendo, a maior” — e vé
o jovem, simultaneamente, “centro das atencdes da midia, que o vei-
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cula como objeto de desejo e consumo e agente de novas negociacdes
culturais”.

Os jovens sdo bombardeados por imagens e slogans publicita-
rios, sendo eles proprios “algados a categoria dos bens descartaveis,
apresentados como passivos, apaticos e despolitizados pela mesma
midia que tenta seduzi-los a qualquer custo”, enfatiza Prysthon
(2002). Mas ela contraargumenta que 0s jovens, taxados de “passivos,
apaticos e despolitizados”, sdo os responsaveis por algumas das mu-
dancas mais radicais da cultura contemporanea (desde a época da con-
tracultura):

A partir de movimentos culturais, especialmente da musica, oriundos
da periferia, jovens das classes menos favorecidas passam a ter voz
num tipo de participacdo politica completamente distinto daquele dos
anos 60, por exemplo. Esse aspecto pode ser facilmente encontrado no
hip-hop. Movimento artistico surgido nos guetos nova-iorquinos na
década de 70, que agrega musica (rap), danca (break) e artes-visuais
(graffiti) como uma forma de vivenciar e retratar, especialmente nas
letras de suas musica, a realidade da periferia, sem esquecer, porém,
da critica ao sistema social excludente a que estamos submetidos.
Dessa forma, a cultura ja ndo pode mais ser reduzida a categorias esté-
ticas e passa a ser um canal de expressao politica e social (Prysthon,
2002).

Embora essas tendéncias surjam na contramao da estética midia-
tica da juventude classe meédia, consumista e plastificada, a midia —
especialmente nas suas formas mais alternativas: sites na internet, se-
los independentes, videos populares, curtas-metragens, etc — servira
(para além dos progndsticos pessimistas e apocalipticos sobre aliena-
cao e massificagdo) como instrumento para a veiculagédo dessas politi-
cas da diferenca e da subalternidade.

As forcas de capital - as mesmas que, inadvertidamente, contribuiram
para evocar espiritos juvenis adormecidos -, com seu senso imbativel
de oportunidade, souberam reorganizar o caos em torno da chamada
I6gica do mercado. Ser jovem virou slogan, virou cliché publicitario,
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virou imperativo categorico - condi¢do para se pertencer a uma certa
elite atualizada e vitoriosa. Ao mesmo tempo, a "juventude" se revela-
va um poderosissimo exército de consumidores, livres dos freios mo-
rais e religiosos que regulavam a relagdo do corpo com os prazeres, e
desligados de qualquer discurso tradicional que pudesse fornecer crité-
rios quanto ao valor e a consisténcia, digamos, existencial, de um en-
xurrada de mercadorias tornadas, da noite para o dia, essenciais para a
nossa felicidade (Kehl, 1998, apud Prysthon, 2002).

Rocha e Pereira (2009, p. 60) apontam para o fato de que a nar-

rativa publicitaria vem contribuindo para uma espécie de apologia da
juvenilizacdo da sociedade e que “esse é um fendmeno que acaba por
refletir em — ou ser reflexo de — diversos outros discursos, como, por
exemplo, o da medicina e o da politica:

Podemos considerar que ha, pelo menos, duas formas de compreender
0 nocdo de juventude. A primeira parte da diversidade que a constitui
e se expressa através dos movimentos culturais e sociais que ocupam
um importante espa¢o no cendrio da vida social moderno-
contemporanea. A segunda nocdo é diferente. Nela, a juventude é um
fendmeno social tanto reflexo quanto produto do imaginario coletivo,
e que se constitui a partir de um conjunto de valores, influenciando a
maneira com que individuos de todas as idades consomem produtos e
ideias (ROCHA; PEREIRA, 2009).

Para entender o processo histérico da globalizacdo e do surgi-

mento de uma identidade juvenil, podemos recorrer a Morin (2006),
especificamente ao capitulo II de “Cultura de massas no século XX: o
espirito do tempo Il - Necrose - A crise juvenil”, em que ele procurou
destacar o nascimento, a formacéao e a difusdo de uma cultura adoles-
cente no seio da cultura de massa, a partir de 1950.

Uma cultura adolescente-juvenil relativamente nova se constitui por
volta de 1955, a partir de certos filmes, entre os quais os mais signifi-
cativos sdo os de James Dean e Marlon Brando, com titulos por si
mesmos reveladores: Rebel with out a cause e The Wild One, que re-
velam novos herois, adolescentes no sentido préprio, revoltados contra
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0 mundo adulto e em busca de autenticidade. Depois vem a onda do
rock, do jerk, em torno da qual se cristalizam ndo apenas um gosto ju-
venil por uma musica e uma dancga intensas, mas quase uma cultura.
Rapidamente, a partir de 1960, nos paises ocidentais, atravessando as
fronteiras dos paises do Leste e implantando-se nas grandes cidades
do terceiro mundo, constitui-se uma cultura que dispde, ndo apenas de
suas emissdes de radio e dos seus jornais, mas dos seus lugares de re-
unido, dos seus trajes.

Esta cultura adolescente-juvenil, na visdo de Morin, é ambiva-
lente. Ela participa da cultura de massa, que é a do conjunto da socie-
dade, e a0 mesmo tempo procura diferenciar-se. Esta economicamente
integrada na industria cultural, capitalista, que funciona segundo a lei
do mercado,

mas, sofre a influéncia da dissidéncia e da revolta, ou mesmo a recusa
da sociedade de consumo. (...) Os beatniks, depois os hippies (...), as
cancOes dissidentes de Bob Dylan difundem muito amplamente esses
novos valores. Nesta zona mista, a dissidéncia e a revolta sdo integra-
das ao sistema, depois de terem sido mais ou menos filtradas sem que,
entretanto, sejam eliminados todos os fermentos corrosivos.

O sistema utiliza a criatividade dos meios marginais, como no
plano adulto utiliza a criatividade dos artistas, mas traz os padrdes de
producdo, as censuras e as acomodacgdes. Ainda de acordo com Morin
(2006), pode se dizer, esquematicamente, que esta cultura “é criada
pela adolescéncia, mas que ela é produzida pelo sistema. A criacdo
modifica a producéo e a produgdo modifica a criagdo.”

O desenvolvimento desta cultura esta ligado a uma conquista de auto-
nomia dos adolescentes no seio da familia e da sociedade. A aquisicdo
de relativa autonomia monetéria (...) e de relativa liberdade no seio da
familia (...) permitem ao adolescente adquirir o material que Ihes insu-
flard sua cultura (radio transistor, toca-discos e mesmo violdo), que
Ihes da sua liberdade de fuga e de encontro (bicicleta, motocicleta, au-
tomovel) e lhes permitira viver sua vida autbnoma no lazer e pelo la-
zer. (...) De maneira crescente e em uma idade cada vez mais precoce,
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afirma-se no jovem uma tendéncia & emancipagdo, ndo uma emanci-
pacdo que permitira que ele se torne adulto, mas uma emancipagao
que Ihe permitira ser igual aos adultos em direito e em liberdade.

Juventude, um estilo de vida

Para entendermos o conceito publicitario que visa juvenizar toda
a sociedade, precisamos identificar a juventude como um fenémeno
social e admitir que estd muito além do sentido reducionista que co-
mumente a associa a movimentos sociais ativistas ou a uma minoria
generalizante que ndo considera a sua maneira multifacetada de ser
vivenciada. A juventude ja pode ser compreendida como um estado da
existéncia independente do periodo da vida bioldgica.

Claudia da Silva Pereira (2010), apresenta a juventude como um
“estilo de vida”, no sentido de Giddens (2002, apud Pereira, 2010),
para quem a globalizacdo e a disseminacdo da midia eletrdnica, entre
outros, colocam o individuo frente a frente com um grande nimero de
“escolhas”: e destaca a imperativa escolha por um estilo de vida.

No texto que introduz a coletanea de artigos do livro “Galeras
cariocas: territorios de conflitos e encontros culturais”, o antropologo
Hermano Vianna (1997, p.15) enfatiza a diversidade cultural criada
pelos jovens contemporaneos, estimulando uma analise que coloca de
lado o estigma da uniformidade. Vianna discute a juventude ndo como
um “denominador comum”, um padrdo que a transforma em uma coi-
sa s6, mas sim por sua diversidade — sdo “juventudes”, em todas as
suas pluralidades:

E um fenémeno social, reflexo e produto do imaginario coletivo, que
se forma a partir de um conjunto de valores — modernidade, felicidade,
sociabilidade, amizade e liberdade —, influenciando a maneira com que
individuos de todas as idades consomem produtos e ideias (VIANNA,
1997, p.15).
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A juventude, no papel de fendmeno social, “passou a ser tratada
como um conceito publicitario, estrategicamente aplicado para criar,
consolidar ou transformar o posicionamento de marcas, produtos e
instituigdes”. Ainda de acordo com Rocha e Pereira (2009), p. 61),
demonstra-se, assim, que a juventude conquistou “status de produtora
de gostos e costumes, o que lhe confere um poder hegemdnico antes
inimaginavel. Ser jovem ja ndo é privilégio de uma faixa etaria soci-
almente construida, mas um projeto de vida que se estende para além
dos vinte e poucos anos™.

Sevcenko (1998, apud Prysthon, 2002) retoma o termo “adulte-
céncia, surgido na imprensa inglesa (“adultescent”’), no fim da década
de 1990 — e reage: “Adultescente: o melhor dos dois mundos, sem
mais compromissos além da nota fiscal”. A expressdo ¢ usada, segun-
do Pereira (2010), “para se referir a juventude estendida, vivida por
pessoas entre 35 e 45 anos, que mantém um estilo de vida proprio de
adolescentes, adiando responsabilidades e deveres que se esperam dos
adultos.” Artigo publicado em 1998, no caderno Mais!, da Folha de
S.Paulo, dizia que “estar adolescente ¢ um trago normal da vida adulta
moderna. E uma maneira de afirmar a possibilidade de vir a ser ou-

2

tro”.

No contexto da expanséo das comunicacdes, a imagem se libertou dos
sentidos. A cultura se diluiu em entretenimento e publicidade. A ju-
ventude, a rebeldia, a autenticidade sdo traduzidas em imagens que se
podem comprar e vestir. Assim também a seriedade, a compostura e a
empéfia. O melhor é compor um bocadinho de cada uma, como a re-
ceita ideal para a admiracdo e o sucesso (Sevcenko, 1998, apud Prys-
thon, 2002).

Em sua pesquisa sobre o conceito de juventude para a publici-
dade, feita com base nos fatos culturais, politicos e publicitarios das
décadas de 1990 e 2000, no Brasil, a antropologa Claddia da Silva
Pereira nos fornece um amplo quadro de contextualizacdo da juventu-
de como um fenémeno social, no pais.
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A juventude dos anos 1990 responde ao periodo de transicdo democra-
tica, quando o governo do primeiro presidente eleito por voto direto,
Fernando Collor de Mello, trouxe os jovens brasileiros para a linha de
frente, por representarem uma geracdo que, ap6s 30 anos, poderia es-
colher diretamente os seus governantes. Desde as Diretas J&, em 1984,
a juventude protagonizou movimentos sociais em todo o pais, e, para-
lelamente, viu nascer uma década culturalmente rica, sobretudo no ce-
nario musical, com a emergéncia de bandas (...) trazendo em suas le-
tras temas politicos; culminando com o movimento dos “caraspinta-
das” que, em 1992, foi as ruas pedir o impeachment de Collor. Os jo-
vens tornaram-se personagens mais importantes para a construgdo de
uma identidade nacional. Nos anos 1990, a juventude parece ter perdi-
do sua forga, o que se refletiu no panorama cultural. A virada para o
século XX, resgata novamente a forga juvenil, que se vé diante de uma
tecnologia que avanca a passos largos, lado a lado com as novas gera-
¢Oes (PEREIRA, 2010).

A midia acompanha esse processo € a publicidade é o maior re-
flexo das luzes e sombras que ora evidenciam, ora ocultam a juventu-
de, em seu sentido mais simbdlico. Em pesquisa feita nas edi¢Ges da
revista Veja, Pereira (2010) observou que, em 1990, os andncios eram
dirigidos para um publico-alvo jovem e, portanto, os modelos que
estavam nessa faixa etaria ou que eram simbolos de sua geracdo ilus-
travam as pecas publicitarias — os produtos eram pranchas de surf,
mochilas, jeans, entre outros.

No final da década, microcomputadores e celulares passam a re-
presentar uma fatia importante do volume publicitario. Além desses,
outros anuncios tém como publico-alvo, algumas vezes, 0s jovens,
mas também sao dirigidos a um consumidor adulto, como aqueles que
apresentam hotéis, servigos de saude, servigcos bancarios, planos de
conta de operadoras de celular, tintas, automoveis e ainda outros, con-
forme constata Pereira (2010), que percebe ainda, em sua pesquisa,
uma mudanga de estratégia: “na década anterior, criava-se um concei-
to jovem para um publico também jovem; depois, passa-se a criar um
conceito jovem para publicos de todas as idades .
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Rocha e Pereira (2009, p. 60), apontam para a representacao da
juventude, que pode estar associada a qualquer tipo de marca ou pro-
duto voltado para qualquer pablico consumidor, sendo a juventude um
fendmeno social, reflexo e produto de um imaginério coletivo, e cons-
titui-se a partir de um conjunto de valores — modernidade, felicidade,
sociabilidade, amizade e liberdade —, influenciando a maneira com que
individuos de todas as idades consomem produtos e ideias.

Consideracoes finais

Nesse estudo, pode-se observar que 0 consumo ja era apontado,
h& mais de um século, como representacdo coletiva, sendo afastado o
Viés economicista, para ser reconhecido como um discurso sobre as
relacdes sociais e um indexador para a construcdo de uma estrutura de
diferencas, nos estudos do soci6logo americano Thorstein Veblen.
Observou-se ainda, através das pesquisas do sociologo francés Edgard
Morin, o surgimento de um consumo que ocupa o imaginario das pes-
soas de forma tdo obsessiva a ponto de atingir a dimensédo do sagrado;
tendo a sua difusdo atribuida a cultura de massa. Nesse linha, estudos
mais recentes, como 0s do antropo6logo Everardo Rocha, apontam que
a reproducdo do cotidiano, as narrativas que se passam dentro de a-
nancios, filmes e novelas sdo definidores de produtos e servigos como
necessidades fundamentais; e produz-se desejos como classificacfes
sociais.

O conceito de juventude para a publicidade, feita com base nos
fatos culturais, politicos e publicitarios das décadas de 1990 e 2000,
no Brasil, pela antropologa Claudia da Silva Pereira, nos forneceu um
amplo quadro de contextualizacdo da juventude como um fenémeno
social, no pais, reflexo e produto de um imaginario coletivo, e que se
constitui a partir de um conjunto de valores — modernidade, felicidade,
sociabilidade, amizade e liberdade —, influenciando a maneira com que
individuos de todas as idades consomem produtos e ideias.
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Resumo

Nas duas ultimas décadas, observa-se uma nova referéncia de juven-
tude presente no discurso publicitario. Tal discurso procura estender
as pessoas mais velhas um conceito de juventude que destaca valores
antes ndo identificados com eles - uma estratégia que estica a faixa
etaria da juventude para além da delimitada, pela Organizacdo Mundi-
al de Salde, em 24 anos; e aumenta a massa consumidora de produtos
que estariam, antes, restrito a um determinado e menor publico. O
estudo propicia uma reflexdo sobre o consumo como sistema cultural
e busca enfatizar suas dimensdes simbdlicas, investigar sua relacéo
com a narrativa midiatica, as representacBGes sociais que aciona, seu
poder classificatorio e o vinculo com o pensamento mégico.

Palavras-chave
Consumo; juventude; discurso publicitario; antropologia do consumo.
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Viralizagao ou espalhamento?
Analise de publicidades populares no YouTube

Guilherme Bento de Faria Lima !
Igor Santos Marinho 2

Parece ser inquestionavel as inimeras transformacdes observa-
das no campo da Publicidade na Gltima década, especialmente no que
tange a producdo audiovisual e a elaboracdo de filmes publicitarios. O
antigo modelo hegemonico, alicercado em um discurso horizontal no
qual os grandes conglomerados midiaticos ditavam o que o consumi-
dor deveria assistir e, por conseguinte, consumir esta cada vez menos
atraente e, principalmente, menos eficiente. O que se observa € um
publico que exige mais do que apenas ser ouvido, demanda participar
do posicionamento e do processo comunicacional das marcas com as
quais desenvolve uma relagéo de identificagéo.

O formato cléssico de trinta segundos dos filmes publicitarios,
apesar de continuar sendo o padrdo na linguagem televisiva, parece
estar cada vez mais em cheque, especialmente ao observarmos a ex-
tensa producédo disponivel online.Na internet encontramos mensagens
audiovisuais com diferentes formatos e tempo de duragéo, parece ndo
haver um padréo oficial, ou até mesmo, um modelo a ser seguido. Ob-
serva-se, todavia, resultados expressivos com menores investimentos
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financeiros, crescente numero de engajamento, rapido retorno e res-
posta quase instantanea.

Desta forma, existe nos filmes publicitarios produzidos especifi-
camente para o YouTube uma abertura maior e mais significativa para
experimentacdes e inovacdes de linguagem. Cabe questionar, entretan-
to, se existe uma férmula ou mesmo técnicas reproduziveis para cria-
¢ao de um viral, de um hit virtual.

O contelido do YouTube pode ser descrito como ‘midia espalhavel’,
termo que partilha algumas conotagdes de ‘meme’ ou ‘video viral’,
ambos termos comumente utilizados, mas que carrega um sentido
maior de ac&o por parte do usuario (JENKINS, 2008, p.349).

Ou seja, a postura participativa apontada pelo autor norte-
americano pressupfe um cenario muito mais complexo no qual o ci-
daddo comum é capaz de controlar as novas tecnologias e contar suas
historias de forma contundente. A apropriacdo da midia e das mensa-
gens midiaticas é estratégia recorrente desenvolvida por este novo
consumidor que assume as funcdes também de produtor capaz de for-
mular e organizar suas proprias versdes sem sequer solicitar autoriza-
cao dos proprietarios dos direitos autorais.

Parece haver, neste novo cenario, a partir de uma perspectiva
publicitaria, um fluxo informacional que se configura em mdaltiplas
direcBes. Assim como as empresas de midia buscam aprender e se
adaptar em um processo de aceleragdo do fluxo de conteudo disponi-
bilizado nos canais de distribuicdo com objetivo de aumentar oportu-
nidades de informar, persuadir e motivar o publico-alvo a acdo. Os
prosumers estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para
ter uma participacdo mais relevante sobre o fluxo midiatico e, inevita-
velmente, ampliar a rede de interagdo e troca com outros pla-
yers(consumidores e produtores) e, desta forma, desempenhar um pa-
pel mais contundente como formadores e influenciadores de opiniéo.

Pelo menos 10 anos antes do surgimento do YouTube, ja era a-
pontado por alguns autores e pensadores o surgimento de algo com as
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funcbes e o carater revolucionario do YouTube. A cultura amadora da
producdo e compartilhamento de videos, por exemplo, ja encontrava
lugar nos prévios movimentos de cinema de garagem e no movimento
Punk Rock com sua ideologia anarquista de “faga vocé mesmo”. Em
1997 Marc Davis comenta sobre a relevancia da internet como canal
de distribuicdo e aponta para uma “explosdo de acesso, producao e
distribuicao de videos” gragas ao acesso de grupos a meios de produ-
cao e tecnologias que Ihes dariam as possibilidades que antes néo ti-
nham.

Assim como os computadores e programas graficos deram aos con-
sumidores o poder da indUstria gréfica sobre suas mesas [...], a tecno-
logia de video no computador permitira que esses individuos e novas
comunidades facam videos com base em sua comunicagdo cotidiana
(DAVIS, 1997 apud JENKINS 2009, p. 143-144).

Com base nesta e em outras constatacbes passadas, Jenkins
(2009) defende que essas préaticas hoje adotadas no YouTube e as cul-
turas que encontraram lugar nele ndo surgiram gracas a ferramenta
tecnoldgica, mas sim 0 oposto: o site se desenvolveu por conta dessas
praticas e culturas que encontraram no YouTube um lugar para existi-
rem.

Muito do que foi escrito sobre o YouTube sugere que ele ndo teve
predecessores. Além do mais, ninguém poderia ter previsto o que a-
conteceria se o cidaddo comum pudesse controlar os meios de produ-
cdo e distribuicdo cultural. Aparentemente, grande parte da imprensa
(e um bom nimero de académicos) parece nao ser capaz de se lembrar
0 que aconteceu antes [...] O YouTube pode representar o epicentro da
cultura participativa atual, mas ndo representa o ponto de origem para
qualquer das praticas culturais associadas a ele (JENKINS. In BUR-
GUESS; GREEN, 2009, p. 144 e 145).

Desse modo, pode-se dizer que o antes modico repositério de
videos néo se popularizou e virou um bem sucedido meio de transmis-
sdo pessoal s6 gragas a sua tecnologia, ou a sua funcédo cultural, ou a
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sua rede social. Mas possivelmente por ter reunido todos esses fatores
e mais alguns no mesmo tempo e lugar.

Se por um lado, contratos de participacdo em venda de publici-
dade com o YouTube foram firmados com grandes grupos detentores
de direitos e produtores de midia como a Warner e a Universal, por
outro, o novo formato foi rejeitado por diversos grupos que nao esta-
vam disponiveis a abrir mdo da hegemonia absoluta e se arriscar numa
possivel falta de controle sobre o0 seu contetdo.

De fato, um video quando postado no YouTube, aparenta deixar
de possuir seus direitos autorais no momento em que 0S USUArios se
apropriam dele para atribuir-lhe seus proprios significados e remixa-
gens. Remix, por sua vez, € um termo herdado da mdsica para descre-
ver, basicamente, quando um material novo é criado utilizando um
material antigo: copiando-o, transformando-o e combinando-o.

Sob essa perspectiva, 0s materiais do YouTube criados, parodia-
dos e ressignificados utilizando um contetdo originalmente com direi-
tos autorais, seriam considerados um novo conteddo e ndo uma apro-
priacdo indevida do original. O usuério da Internet, desde o seu inicio,
usa contetido popular para criar novos contelidos, as vezes ainda mais
populares que o original. O que pode ser acompanhado por versdes de
autotunes e montagens de novas narrativas sobre narrativas antigas.

N&o foi s6 a cultura do remix que encontrou no YouTube um ter-
ritério adequado para a sua existéncia, o site permitiu que alguns for-
matos novos e amadores tivessem um espaco antes inexistente para
serem expostos. A midia de massa tem padrBes de qualidade e de for-
mato muito restritos em sua programacado e em paginas avulsas na
internet € improvavel que esses videos encontrassem a quantidade de
publico que encontraram no YouTube. O formato mais caracteristico
dessa plataforma, seja pelo carater amador ou pela quantidade de visu-
alizacOes, € o videolog (ou videoblogue), mais conhecido pela seu
nome abreviado, vlog.

O vlog é um formato amador original a internet, que nao exige
quase nenhuma producdo e tem na sua principal caracteristica 0 tom
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confessional, como uma espeécie de video-diario. Esse formato carac-
teriza-se pelo amadorismo e pelo tom confessional. No Brasil, o pri-
meiro video desse tipo surgiu em torno do final de 2003, ainda em
carater experimental.

Com o tempo e a popularizacdo do formato surgiram platafor-
mas especializadas em hospedar s6 vlogs, que ficaram relativamente
populares por volta dos anos de 2004 e 2005. Conforme o YouTube
surgiu e foi se popularizando, os vloggersdemonstraram preferéncia
pelo novo site, e a quantidade de acessos dos outros foi se diluindo.
Esse formato de video ainda é predominante no site, mas marcou prin-
cipalmente os anos iniciais dele, quando os usuarios, de maneira geral,
ainda estavam descobrindo 0s seus possiveis usos e ensaiavam as pri-
meiras producdes roteirizadas.

Ap0s os videos de um usuério comegarem a chamar atencdo ele
recebe um e-mail do YouTube oferecendo a possibilidade de abrir um
espaco em suas publicacdes para anincios publicitarios e, desse modo,
passar a receber pelo que até entdo ele vinha fazendo de graca. Ele é
convidado a vincular sua conta com uma conta do Google Adsense e,
dessa forma, usa o numero de acessos em sua pagina e disponibiliza
espagos nela para serem veiculadas propagandas. Existem variados
formatos de andncios por diferentes precgos, aos guais ele tem a opcao
de escolher. Desde um simples banner lateral, mais barato, até o “pre-
roll”, uma propaganda de 12 segundos que o usuario ¢ obrigado a ver
se quiser assistir ao video (GUTIERREZ, 2013).

O pagamento é calculado em CPM (custo por cada mil visuali-
zac0es) e so ¢ efetuado, no caso das video propagandas, caso os filmes
sejam visualizados até o final. Esse custo varia ainda de usudrio para
usuario, mediante a influéncia dele na comunidade virtual e ao contra-
to de parceria fechado com o YouTube, mas de modo geral, a divisdo €
feita em meio a meio entre usuario e YouTube. Esse valor, por sua vez
esta sujeito a um grande numero de variaveis: o formato da propagan-
da e a categoria em que o anunciante gostaria de inseri-la; a época do
ano — em dezembro é mais caro por conta do Natal, por exemplo. A-
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Iém da regra da oferta e da demanda, quanto mais canais disponiveis
para se anunciar, menor o prego, quanto mais anunciantes disputando
um espaco, mais caro ele fica.

Diante de tantos parceiros, em tantos ambientes e com as mais
variadas caracteristicas e necessidades o YouTube ndo consegue co-
brir toda a demanda nessa area de assisténcia aos seus membros e,
para cobrir essa lacuna, surgiu um novo segmento neste mercado: as
Networks.

Networks sdo empresas terceirizadas, que surgiram na historia
mais recente do YouTube, para, a0 menos em tese, atender as necessi-
dades que o produtor de conteudo tenha ao se profissionalizar como
youtuber. Elas se posicionam no centro da parceria entre 0 YouTube e
0 usuério, fazendo o link entre ambos e negociando pelos interesses do
segundo. Dentre outros servicos elas prometem estudio e equipamen-
tos adequados para a gravacdo do video e suporte especializado em
areas comumente carentes para o produtor (como direito autoral, de-
senvolvimento de audiéncia, edi¢cdo e a técnica envolvida na producéo
de conteudo). Em troca, pedem um percentual dos lucros do canal ou
cobram uma taxa, caso o canal ainda ndo tenha rentabilidade.

A proposta, que pareceu justa para 0S usuarios em um primeiro
momento, ainda ndo conquistou muita satisfacdo na pratica. No caso
do Brasil, por exemplo, onde esse mercado explodiu ha pouco mais de
dois anos, a quantidade de Networks tem crescido em um ritmo maior
do que a demanda de canais e as maiores delas, tém acumulado um
nimero muito grande de clientes, para lucrar com a quantidade, dei-
xando a desejar quanto ao atendimento e provocando muitos comenta-
rios e manifestagdes de insatisfacdo por parte dos usuarios. Mas esse
ainda é um mercado incerto, com muito para ser ajustado e para cres-
cer. Em janeiro de 2015 a gigante do entretenimento, Disney comprou
a Maker, a maior Network do mundo, com mais de 18 mil canais asso-
ciados, possivelmente ja visando aos possiveis lucros com o cresci-
mento desse mercado e as possibilidades de desenvolvimento dele.
Existem networks especializadas em canais de culinaria, de games, de
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moda e as que englobam canais com todos os temas. Em marco de
2013 o portal YouPix, com base em dados fornecidos pelo SocialBla-
de, pelo YouTube e pelo Google, criou um infograficocom as princi-
pais empresas desse tipo no mercado, a quantidade de canais, de views
e de inscritos mensais de cada uma. A Maker, maior delas, ja somava
quase 18 mil canais associados no periodo, sendo mil deles sé no Bra-
sil.

Outras empresas especializaram-se no lado de outro componente
do YouTube, o do anunciante. Elas ajudam outras empresas a escolhe-
rem em quais clipes vale mais a pena investir a verba de publicidade
para 0 YouTube. Os precos dos anuncios funcionam como em um
mercado aberto (GUTIERREZ, 2013), variando diariamente de acordo
com 0s acessos e com a relevancia de determinado canal. O anuncian-
te pode comprar o anuncio via reserva de categoria (humor, masica,
etc) ou por leildo (via AdSense) que ndo tem preco fixo.

Apesar de ser comumente associada a préatica de pirataria pela
midia de massa, a comunidade do YouTube também tem um papel
impressionante como impulsionadora de outras inddstrias do entrete-
nimento. A de games, que nos Ultimos anos tem superado o cresci-
mento da indUstria cinematografica, encontrou no YouTube um ambi-
ente ideal para se relacionar com seus publicos alvo, além de utiliza-
rem o site para langamentos e demonstra¢des de seus produtos. A in-
dustria cinematografica encontra midia (inclusive gratuita) para divul-
gar seus lancamentos e atingir seus possiveis espectadores por um
custo menor e de maneira aparentemente mais eficiente para 0s seus
filmes.

A chegada [...] requisitou novos formatos de criacdo. As mensagens
deveriam ser adequadas a linguagem do meio, precisavam explorar o
melhor de suas caracteristicas para encantar o publico. Ndo bastava
mais informar os atributos do produto. A informagdo precisava vir a-
companhada de uma “ideia”, capaz de envolver as pessoas, levando-as
a mudar de atitude e de pensamento, e de influenciar o seu modo de
vida (ALVEZ; FONTOURA; ANTONIUTTI, 2008, p.80).
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Novos meios de comunicacdo geralmente exigem novos forma-
tos publicitarios. A publicidade tem em sua tradicdo a funcdo de se
adaptar as mudancas da midia e da cultura sem perder a sua atrativi-
dade, com a internet ndo seria diferente. As autoras acima descrevem
como a publicidade deveria se adaptar a chegada de um novo meio no
pais. Esse novo meio e as necessidades de adaptacdo as quais o texto
delas se refere, poderia tratar-se perfeitamente da web, mas néo, ele
diz respeito a chegada da televisdo ao Brasil.

O YouTube, junto a internet, provavelmente, esta sim revolucio-
nando a midia previamente existente, em especial no que tange a um
tipo de democratizacdo dos meios de producdo e de veiculacdo dela,
mas comparando o surgimento de ambos 0s meios (YouTube e TV) e
tentando ndo se deixar influenciar pela neblina de empolgacdo que a
novidade ainda causa, pode-se concluir que, pelo menos os desafios de
mudanca da publicidade foram bem similares nos dois casos. Especi-
almente destacando que, em ambos, “As mensagens deveriam ser a-
dequadas a linguagem do meio”. Em outras palavras, por mais que a
Publicidade possa ser a principal fonte de sustento financeiro de boa
parte dos meios de comunicacgdo existentes, quando inserida em suas
programac0es ela poderia ser interpretada pelo espectador como uma
intrusa, que ndo quer so informar e entreter mas também vender. Po-
rém, quando bem adaptada e com a linguagem adequada ao veiculo
que a transmite, torna-se muito mais possivel que ela conquiste quem
a assiste.

Em tese a propaganda comercial ndo conquista a audiéncia, ela
“a compra” de quem ja a possui, por isso a eterna busca e valorizagao
pelos veiculos com mais audiéncia ou com mais views no caso do
YouTube. No Brasil, os primeiros canais que chamaram a atengéo para
0 grande potencial viralizador do YouTube comegaram a surgir entre
0s anos de 2009 e 2010. Antes disso, videos pontuais ja tinham muitas
visualizagdes, mas de modo geral, ndo tinham uma sequéncia, isto &,
outros videos que mantivessem a alta audiéncia de um unico canal. Os
primeiros a se destacarem no YouTube brasileiro, inclusive com reper-
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cussao nos meios de comunicacgdo tradicionais foram o “MASPOXA-
VIDA™%do PC Siqueira ¢ o “Ndo Faz Sentido™*do Felipe Neto, que
respeitavam o formato vlog. Esses canais também foram os primeiros
a despertarem o grande interesse de anunciantes, mas ansiosos para
desfrutar dessa novidade, eles tinham um obstaculo maior do que sim-
plesmente lidar com a Publicidade: fazer com que seus publicos a a-
ceitassem.

Como dito anteriormente, 0 YouTube representa para 0 Seu Usuéa-
rio mais ativo uma ruptura do modelo exclusivamente top-down de
comunicacdo. Com 0 seu surgimento o usuario comum também pas-
sou a ter a possibilidade de veicular seus préprios contetidos sem
compromisso em obedecer aos padrdes impostos pelos grandes meios
de comunicacdo de massa. Poderia, portanto, usar a linguagem que
quisesse, falar palavroes sem censura, expor as opinides polémicas
que desejasse, falar (bem ou mal) sobre a marca que lhe interessava
sem medo da influéncia de outros anunciantes. Enfim, uma ruptura
que aparentemente propunha uma relacdo com mais liberdade de cria-
cao e aceitacdo de boa parte do conteido que era marginalizado pela
midia de massa.

Com o surgimento e popularizagdo da web no Brasil, uma gran-
de parcela do publico jovem migrou para ela insatisfeito e resistente a
midia tradicional, em especial a Publicidade. Dessa forma, no momen-
to em que, apds notar o desenvolvimento da audiéncia no YouTube, a
Publicidade tentou ir atras desse publico, ela encontrou resisténcia. Na
visdo do usuario do YouTube, possivelmente, essa reaproximacao re-
presentava a tentativa dos meios dominantes em retomar o poder sobre
a audiéncia e a programacdo que estava sendo perdido para um meio
controlado e criado pelos seus préprios usuarios. Anunciar nesse cena-
rio em que a publicidade ndo aparentava ser bem vinda representaria,
portanto, correr o grande risco de criar uma associacdo negativa ao
objeto do andncio ou, pior, ser alvo da revolta de usua-
rios/consumidores que agora tinham como comentar e opinar negati-
vamente sobre as empresas, suas marcas e sua comunicag&o.
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Evidenciando este cenério de continuas transformacdes, mudan-
cas e experimentacOes de formato é possivel mencionar o video pro-
duzido pela Vivo intitulado “Noéis e a Ivete falando de internet”®. Um
comercial para anunciar um pacote promocional de dados da empresa
de telefonia movel no qual sdo convidados Youtubers — a evolugéo dos
vloggers dentro da plataforma de video — para, juntamente com uma
celebridade, informar os detalhes da campanha. Cabe ressaltar que a
linguagem audiovisual e a estética adotada neste filme publicitario é a
mesma observada nas paginas e nos videos de cada um dos Youtubers
convidados. Ou seja, existe uma predominancia de jumpcuts e ausén-
cia de uma ldgica classica narrativa, insercdo de imagens alheias; tanto
amadoras, quanto de gréaficos de videogames, efeitos de edi¢cdo como
looping e interferéncia na velocidade interna da imagem, dialogo esta-
belecido diretamente com a cdmera que rompe como uma perspectiva
ilusionista ou de invisibilidade do dispositivo e, como nao poderia
faltar, um tom exagerado de humor, informalidade e irreveréncia.

Desta forma, a Vivo apoia-se na popularidade, mas principal-
mente no engajamento prévio que cada um dos “personagens” ja pos-
suia no ambiente virtual para, assim, emitir sua mensagem e estabele-
cer pontos de contato com seu targetde maneira eficiente e criativa.
Um detalhe que merece destaque € o nimero de viewsdeste comercial,
pouco mais de 8.5 milhdes em 3 meses publicado na pagina oficial da
empresa. Se comparado com outro filme publicitario da empresa, inti-
tulado “A Vida Digital #pegabem™, parece ficar ainda mais evidente a
estratégia bem sucedida da marca. Este segundo comercial foi estrutu-
rado no formato classico para televisdo com duracdo de 60 segundos,
todavia apesar de estar disponivel na rede ha, aproximadamente, 6
meses, portanto o dobro do periodo de tempo em relagdo ao primeiro
video mencionado, ndo possui sequer 45 mil visualizagGes. Pode pare-
cer obvio, mas é valido sublinhar que um filme publicitario bem pro-
duzido pensado inicialmente para televisdo nem sempre atingird um
bom resultado na internet.
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A TV, de certa forma, principalmente para 0s jovens, se tornou
uma espécie de aquario, boa parte dos espectadores a deixa ligada em
plano de fundo enquanto normalmente fazem uma outra atividade,
muitas das vezes acessa a internet. Por isso, a sua programacao pode
passar despercebida a atencdo do telespectador, em especial no caso
dos grupos que tém certa resisténcia a esse tipo de comunicagdo. No
YouTube o consumidor que opta por dar play em um video, normal-
mente, estd muito mais suscetivel e aberto ao contetido. Para a publi-
cidade, essa caracteristica € muito valiosa, visto que ela possibilita um
menor nimero de veiculagdes para se alcancar o objetivo e, conse-
quentemente, custa menos ao bolso do anunciante.

Algumas propagandas na TV, por exemplo, funcionam como
“matar uma mosca com uma bala de canhdo”. Atingem muitas pesso-
as, mas ndo necessariamente impactam elas, na verdade podem até ter
o efeito oposto: passarem despercebidas por conta da saturacdo do
telespectador exposto a tantos comerciais, causar irritagdo por inter-
romper a programacao e por nao ter relevancia para boa parte do pu-
blico ou por, simplesmente, ter um contedo ruim ou desagradavel.
Sob esse ponto de vista, portanto, a propaganda no YouTube funciona-
ria de uma maneira mais dindmica e inteligente. Ela sanaria parte des-
ses problemas, pois é facultativa em quase sua totalidade, sé sendo
assistida pelo espectador que tem interesse em assisti-la e, do mesmo
modo, sé sendo paga pelo anunciante se sua mensagem for comunica-
da até o final.

Jenkins (2009) afirma que a TV aberta, apesar de muito mais ca-
ra, ainda ¢ a maneira mais segura de garantir o “nimero de olhos”
direcionados ao seu anuncio. Investir em midia que se espalhe, € no
YouTube, principalmente, implica correr riscos e perder parte do con-
trole sobre os resultados da comunicagdo. Isto €, as chances que se
tem de um anuncio fazer sucesso sdo bem menores do que o contrario.
Mas como o espago de veiculagdo no YouTube costuma ser infinita-
mente mais barato que nos meios de comunicagdo de massa, ainda que
como estratégia coadjuvante de promogdo, 0 Seu Uso permite experi-
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mentagdo. Alguns canais, como o do Porta dos Fundos e o do Felipe
Neto, sdo capazes de proporcionar mais impacto do que qualquer ca-
nal da TV fechada e do que boa parte das revistas e jornais do pais,
por um custo de veiculagdo que ndo costuma representar nem um ter-
co de seus valores.

E normal que alguns anunciantes tenham relutado e ainda relu-
tem para aderir a esse tipo atual de midia, mas para o autor norte-
americano, manter-se completamente fora desse novo tipo de midia
seria ainda mais arriscado para as empresas. Desse modo, elas abriri-
am méao de uma relacdo mais proxima com seus clientes e das novas
geracOes de publico que consomem os meios e lidam com a propa-
ganda de maneira muito diferente das antigas.

A internet, em especial o YouTube, ndo sO possibilitou uma
grande mudanga nos meios de producdo, mas também na circulagao
do contetdo. O ato de compartilhar objetos, conteido e conhecimento
acompanha a humanidade desde o inicio de sua sociedade. O papel da
grande rede digital, nesse caso, foi o de dinamizar e ampliar esse pro-
cesso em proporgdes globais.

Espalhamento é parcialmente sobre acessibilidade técnica. Os videos
do YouTube espalham bem porque eles permitem aos seus usuarios
embuti-los em seus blogs e perfis do Facebook. Ao mesmo tempo, a
interface do video embutido torna facil para n6s seguir de volta para o
seu contexto original no YouTube. E contetdo desenvolvido para ser
espalhado (JENKINS, 2010).

Apesar de boa parte das empresas ainda ndo saberem como lidar
com essa grande mudanca, algumas outras ja estdo aprendendo e co-
Ihendo os frutos dela. Elas estdo deixando de ver essa parte dos seus
préprios publicos como inimigos e voltando a vé-los como seus con-
sumidores.

Existem empresas que assumiram o modelo espalhavel logo no
inicio e obtiveram muito sucesso por isso, Jenkins cita o caso da Do-
ve, que em uma "Campanha pela Real Beleza" popularizou um video
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de 2 minutos mostrando uma mulher sendo transformada pelo Photo-
shop’. No mesmo periodo, essa empresa veiculou um comercial na
final do SuperBowl, um dos espacos mais nobres da midia de massa
mundial, pelo qual pagou US$ 2,5 milhGes por 2,5 milhdes de visuali-
zacOes. Apesar de atingir de maneira mais incisiva e rapida na TV, o
video do YouTube, ainda que tenha custado um valor irrisério se com-
parado ao custo da veiculacdo na final da liga do campeonato de fute-
bol americano, foi assistido por bem mais que o dobro de pessoas,
ainda estd “no ar” propagando a mensagem e, muito possivelmente,
produziu maior engajamento e assimilagdo com a marca, afinal, foi
visto especialmente por quem queria vé-lo.

Jenkins propGe um questionamento as grandes marcas e corpo-
racoes: “vale a pena permitir que meus consumidores espalhem a
mensagem da minha marca ou meus contedos com direitos auto-
rais?” (2010), a resposta nao ¢ simples, mas ele acredita que ¢ neces-
sério ter cautela sim, mas que as empresas que se mantiverem total-
mente avessas a esse tipo de relacdo, possivelmente correrdo mais
riscos do que aquelas que derem ao menos um modesto passo em sua
direcdo. Pois com essa decisdo estardo primeiramente limitadas a ida-
de do seu publico, j& que o jovem, e as novas geracdes, mais conecta-
das, passam menos tempo consumindo a midia tradicional e tém mais
desconfianga das mensagens publicitéarias presentes nelas. A Publici-
dade é um campo que lida diretamente com a cultura popular e, com
base nisto, deveria acompanhar as suas mudancas.

Outro exemplo atual bastante interessante para ilustrar este novo
contexto publicitario e, principalmente, a relevancia do ambiente vir-
tual é o comercial do Itat intitulado “Chico explica o Digitau”g. Uma
metalinguagem declarada na diegese pelo préprio ator do comercial
que busca explicar o novo posicionamento do banco diante das novas
tecnologias. O filme tem uma duracdo de 40 segundos, menciona em
seu roteiro o nome da plataforma YouTube e utiliza outros termos re-
lacionados ao proprio layout do site e apropria-se de um formato que
ficou popularmente associado aos videos de enorme sucesso do Porta
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dos Fundos — ap6s a vinheta com a marca da empresa ha a finalizacéo
da mise-en-scéne, conferindo mais alguns segundos de entretenimento
ao publico. Neste filme € possivel observar duas estratégias marcantes
nos contetdos da web; a direta relagdo com a cultura popular e um
esforco consciente para prender a atencdo do espectador por mais
tempo. O comercial foi publicado em janeiro de 2016 e ja registra
pouco mais de 6 milhdes de visualizacGes.

Por fim, o uso do humor como estratégia de linguagem parece
ser uma caracteristica notavel, ndo so entre os casos analisados, mas
entre os videos populares em geral. Para Jenkins (2009), esta é uma
das coincidéncias mais comuns entre o conteudo espalhavel. Ele atrela
isso a tradicdo humana de compartilhar anedotas e piadas desde sem-
pre. No geral, as pessoas querem ser lembradas por compartilhar coi-
sas divertidas, que fagcam as outras sorrirem. Mas, ainda segundo o
autor, essa estratégia pode ser arriscada para marcas, por exemplo,
pois a nogdo do que é engracado varia muito entre diferentes culturas,
publicos e interpretacOes, e se 0 humor ndo funciona, ele também nao
costuma passar despercebido pelo receptor, mas sim incomoda-lo.
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Resumo

O surgimento do YouTube em 2005 ajudou a acelerar uma revolucao
digital que vem ocorrendo conforme a internet se populariza e 0s usu-
arios passam a ter voz na participacdo e no desenvolvimento deste
meio. N&o basta mais atingir um publico, é preciso conquista-lo. Um
simples video, as vezes com uma producdo simples e uma veiculagdo
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gratuita, pode alcancar audiéncias que antes ndo eram possiveis nem
na TV aberta. Neste sentido, seria possivel encontrar algumas seme-
Ihangas responsaveis pelo espalhamento de videos de sucesso que po-
deriam ser reaproveitadas por futuros anunciantes e produtores de
conteudo? Se sim, quais seriam essas caracteristicas em comum entre
0s videos populares no YouTube?

Palavras-chave
Espalhamento; propagacdo; viral; YouTube; publicidade.
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1 Simposio Ilu(ioml wbre Trunsformutoes

Por uma subjetivacéo onivora:
0 consumo do imaterial

Guilherme Nery Atem *

Introducgéo

O aspecto estético das novas taticas da ciberpublicidade se mos-
tra no fluxo multissensorial que as marcas promovem e estimulam
junto aos prossumidores. Com base nisto, o trabalho que apresento
aqui explora uma reflexao tedrica e conceitual sobre a sensorialidade
do sujeito contemporaneo, mas principalmente em como isso tem sido
moldado pela ciberpublicidade e, por meio dela, produzido subjetivi-
dades.

Tomo o pressuposto foucaultiano e deleuze-guattariano da pro-
ducédo de subjetividade como um processo. Assim, 0 conceito de sub-
jetivacdo carrega — mais do que os de subjetividade ou de sujeito — o
carater processual, de produ¢do, mais do que de “produto acabado”.
Entretanto, para chegar neste ponto da argumentacgéo, recorro a Filoso-
fia: Etica das AfeccBes de Baruch Espinosa (DELEUZE, 1981); Teo-
ria Empirista do Conhecimento de David Hume (DELEUZE, 1998);
Estética e Semidtica contemporaneas (SANTAELLA, 1983; SANTA-
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ELLA, 1994; PEIRCE, 2000; PEREZ, 2004; SEMPRINI, 2006; PE-
REZ, 2007; LANDOWSKI, 2009).

De Espinosa, trago sua concepcdo de afeccBes que constituem
modos de ser. De Hume, a noc¢do de que o conhecimento se origina
fora do sujeito, ¢ “dobrado” cognitivamente e forma héabitos constitu-
tivos dos sujeitos. A concepcao de Estética é aqui aquela derivada da
aisthésis grega: sensibilidade, sensorialidade, prazer sensivel — mais
do que o belo artistico —, além de ser politica e ideologicamente cons-
tituida (EAGLETON, 1993). No presente trabalho, ndo me limito a
qualquer escola semiotica especifica, mas trago o olhar semidético co-
mum a diferentes escolas.

Ao chamar essa subjetivagdo de “onivora”, quero ressaltar a ri-
queza do processo de “consumo imaterial” (de signos, valores e afe-
tos) ativo de tudo o que se apresenta a nossa experiéncia cotidiana-
mente, sem “tabus alimentares”.

Ao nos abrirmos esteticamente para a multiplicidade do mundo,
trazemos imaterialmente (semioticamente) essa multiplicidade para
que ela seja, a partir de entéo, parte constituinte do que somos — como
sujeitos, em geral, e como prossumidores, em particular. Isto tem um
poderoso aspecto pedagdgico e politico.

Com tal percurso de reflexdo, proponho um mergulho tanto teo-
rico-conceitual como ensaistico no tema do processo de subjetivacdo
generalizado como um “devorar o mundo-enquanto-signo”, um con-
sumo de afetos e signos que nos constituem, a partir de uma abertura
aos multiplos modos de ser que se nos apresentam a cada instante. A
Filosofia me guia nesse percurso, posto que ela se coloca na intersecéo
de todas as outras disciplinas, aprendendo com elas e as potenciali-
zando em troca.

Minhas pesquisas langam mé&o do instrumental teérico da Filo-
sofia para mapear e compreender as poténcias e impoténcias da publi-
cidade atual, ou ciberpublicidade. Desta forma, trago neste texto e-
xemplos concretos de acGes taticas da ciberpublicidade, de forma a
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tornar palpavel a pesquisa — a qual tem tom ensaistico, mais do que
empirico.

Por fim, penso que a pertinéncia deste trabalho é que ele busca
uma discussdo qualificada sobre o coracdo da atual pesquisa do ReC:
a estéetica da Ciberpublicidade.

Os processos de subjetivacio

Na contemporaneidade, a questdo da subjetividade adquiriu uma
posicdo de proeminéncia no meio académico. Este fato se deve, em
grande parte, ao crescimento da importancia do receptor/consumidor,
tanto nas préaticas sociais cotidianas como na episteme. Ap6s o foco da
intelectualidade se ter detido nas estratégias dos emissores/produtores
— encontrando na Escola de Frankfurt sua expressao maxima —, pas-
sou-se a um modelo invertido: a Teoria da Recepcao, pela qual tudo é
interpretacdo singular, criativa, contra-hegemonica. Neste texto, pro-
curo afirmar a necessidade de buscarmos um olhar menos perempté-
rio, mais complexo.

O crescimento da importancia do receptor/consumidor ndo nos
autoriza a imediatamente aderirmos a uma visdo inocente dos proces-
sos complexos da recepcao. Nao é porque o receptor se protagonizou
gue necessariamente ele sera sempre autodirigido, libertario, criativo,
contra-hegemonico, derivante... Por outro lado, ndo é mais possivel
afirmarmos, a priori, que tais receptores/consumidores sao manipula-
dos, inocentes, frageis, vitimas, etc. Precisamos buscar reconstituir a
complexa rede de relagbes que influem nele, co-determinando, por
diversos fluxos, uns de autonomizacéo e outros ndo, sua subjetividade.

Para isto, buscamos olhar menos para “a subjetividade” (como
um produto acabado, pronto), e mais para 0os complexos e multiplos
“processos de subjetivagdo” (como producdes, atividades permanen-
tes). Michel Foucault dizia que a subjetividade ndo € independente de
processos de subjetivagdo. Portanto, descartamos qualquer concepcao
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de uma subjetividade dada, previamente estabelecida por qualquer
forma de essencializacdo dos sujeitos.

Neste sentido, é contra a imensa maioria da Filosofia ocidental
que nos colocamos: a Filosofia do Ser; a ontologia (que deriva do On,
o Ser, em grego). Preferimos a concepg¢édo estoica da tinologia (que
deriva do Ti, o Algo, em grego). Ao definirmos alguém — para além de
que “definir” significa tanto “nomear” como “dar um fim” —, acaba-
mos por rotular esse alguém, estabelecé-lo, fixa-lo, essencializé-lo.

Os antigos fildsofos estoicos nada diziam sobre o Ser das coisas
ou pessoas. Eles diziam sobre o estado delas; sobre sua situacdo mo-
mentanea — que era o que eles viam, percebiam. Para um estdico, uma
arvore ndo é verde: uma arvore verdeja. Sécrates ndo é sabio: Socrates
sabifica-se. O estoicismo tinha um olhar extremamente sensivel as
transformacdes — corporais e incorporais — pelas quais um corpo pas-
sa. A cada transformacao fisica, corporal de um corpo, transforma-se
também o modo como esse corpo € percebido, apreendido socialmen-
te.

A cada Acontecimento, um novo Sentido eclode. Os agencia-
mentos, Deleuze explicou, misturas ou encadeamentos corporais (li-
cdo das coisas) sdao acompanhados por agenciamentos ou irrupcdes
incorporais (licdo dos signos). Eis a primeira licdo de Semidtica, na
Filosofia: o sentido eclode na diferenca, no Acontecimento. Pode-se
dizer que o estoicismo é a primeira escola filosofica que traz uma teo-
ria semidtica consistente.

E com este olhar que se pode entender a concepgdo de subjeti-
vagéo, seja em Foucault, seja em Guattari e Deleuze. Michel Foucault
desenvolveu sua tese sobre a subjetivacdo especialmente na chamada
terceira fase de seu pensamento — embora j& houvesse tracos dessa
discussdo nas duas fases anteriores. E notadamente na trilogia “Histo-
ria da sexualidade” que ele formulara sua tese a esse respeito. Na pri-
meira fase, ele olhava para as transformac6es na episteme ocidental.
Na segunda fase, olhava para a modernizacgéo das praticas de poder.
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Foucault postula que o sujeito é um efeito das relacdes de poder
(ndo sua causa). Desta forma, como as relagdes de poder sdo materia-
lizadas em praticas discursivas, as quais fundam verdades e as im-
pdem, o sujeito seria o produto de uma complexa rede de relagdes
entre poder, discurso e verdade.

Em Deleuze e Guattari, numa retomada explicita do antigo es-
toicismo, tudo o que existe sdo linhas de forca. Ndo é a linha reta o
melhor caminho entre dois pontos. E 0 ponto que s6 existe na inter-
seccao entre duas ou mais linhas. Quando duas ou mais linhas se cru-
zam sobre um mesmo lugar, sé ai é que surge o ponto.

A concepcao de que as linhas (fluxos; diferencas) ligam dois
pontos (seres; identidades) é a base da ontologia ocidental dominante
— notadamente em Aristoteles e em Hegel (ver CHEDIAK, 1999).
Assim, a diferenga permanece presa, domesticada entre duas identida-
des. No limite, pensando politicamente, 0 maximo que conseguimos
com esta ontologia ¢ “colocarmos os pés no chao”. Adequarmo-nos ao
mundo como ele é.

Deleuze e Guattari propdem uma completa revisdo critica dessa
metafisica. Para eles, como o ponto (ser; identidade) é que € instaura-
do pelo cruzamento ou confluéncia entre duas ou mais linhas (fluxos;
diferencas), sendo portanto a posteriori, 0 processo de formacédo da
subjetividade sera tdo complexo e variavel quantas forem as linhas ou
fluxos que o atravessam.

E neste sentido que os pensadores falam de mdltiplas singulari-
dades, e ndo em “individualidades”. As singularidades sdo pré-
individuais (“mil platés nao formam uma montanha”, disseram). Tra-
ta-se de processos de individuagdo (ndo de “individualizacdo”). As
multiplas linhas de forga que se atravessam, forjando Acontecimentos
e Sentidos momentéaneos, sdo absolutamente contingentes, iterativas e
concorrem para a producdo de uma subjetividade sempre inacabada,
sempre processual. Por isso é que se fala em processos de subjetiva-
cao.
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O consumo material (e onivoro) do imaterial

Faco uma diferenciacdo aqui entre material (corporal) e imateri-
al (incorporal), mas ndo para olhar apenas para um deles — ao modo do
caolho ou pirata —, e sim para que possa melhor compreender, eu
mesmo, suas especificidades.

Numa perspectiva filosofica e semidtica, € necessario pensarmos
em ambos 0s conceitos como complementares. As transformacdes
incorporais precisam estar baseadas em agenciamentos corporais, en-
sinaram os estoicos. Da mesma forma, para podermos falar de proces-
sos de subjetivacdo, precisamos notar tanto o material (trama e licdo
das coisas) como o imaterial (encadeamento e ligdo dos signos).

Assim, para dissertarmos sobre 0s complexos processos de sub-
jetivacdo, precisamos estabelecer a sua base material: é sensorial e
fisicamente que dobramos o mundo exterior para que ele nos traga
dados brutos para 0 nosso interior. Somos dotados dos cinco sentidos
do corpo e cada um deles tem a sua funcdo, bem como a sua interacao
com os demais.

O empirismo inglés (notadamente com David Hume, no século
XVIII) jé& explicou o funcionamento do processo de conhecimento do
mundo: este se origina fora de nos, é contraido perceptivamente e da
origem a processos mentais especificos (as impressdes e as ideias). As
passagens de uma impressdo para uma ideia, ou de uma ideia para
outra ideia, se d&o por semelhanca, por causalidade ou por convencao.

Se pensarmos como Espinosa, corpo e alma ndo funcionam se-
paradamente. Uma das teses principais de Espinosa € a do paralelismo
entre corpo e alma/mente — a neurociéncia hoje estd comprovando
suas teses do século XVII. Ambos formam a complexidade do indivi-
duo, que percebe e sente pelo corpo e pela alma, assim como conhece
intelectualmente pela alma e pelo corpo, sempre ao mesmo tempo.
Sua ética ndo vira a cara para o corpo, pelo contrério: é uma ética das
afeccOes: alegria, tristeza e desejo.
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A alegria ocorre quando nossa alma e corpo se agencia com ou-
tra alma e corpo que se soma a nés, se compde conosco. A alegria,
portanto, significa um aumento da nossa poténcia de existir: por e-
xemplo, eu encontrando na rua alguém de quem gosto. A tristeza o-
corre quando nossa alma e corpo se agencia com outra alma e corpo
que nos subtrai, se decompde conosco. A tristeza, assim, significa uma
diminuicdo da nossa poténcia de existir: por exemplo, eu encontrando
na rua alguém a quem detesto.

O desejo € aquela afeccdo que nos diferencia da matéria bruta, e
impede que caiamos num determinismo. O desejo se da entre o que
sofremos e o que fazemos; se da no intervalo entre a percepcdo e a
acdo. Pelo desejo, mantemos a poténcia de derivarmos, de desviarmo-
nos de qualquer determinacdo exterior (alterdirigente) — licdo de Epi-
curo, com seu clinamen. O desejo ¢ “o lugar da liberdade”. Somos
maquinas desejantes, enquanto estivermos vivos.

Portanto, para podermos falar de um consumo de signos imate-
riais (informac0es; sentidos), precisamos pressupor um consumo, Si-
multaneo, de materialidades fisicas, que nos trazem os signos. Os pro-
cessos de percepcdo fisica sdo materiais, mas seus sentidos (semioti-
cos) sdo imateriais. Para isto, precisamos aqui diferenciar sinal (que é
codificavel e decodificavel por maquinas e perceptos) de sentido (que
é interpretavel por humanos e seus afetos).

Neste texto, defendemos que o consumo material de signos ima-
teriais precisa ser “onivoro”, ou seja, precisa ser aberto a todas as pos-
sibilidades — como na primeiridade metafisica peirceana (PEIRCE,
2000).

Os processos complexos de subjetivagdo precisam nao ter “tabus
alimentares”, isto €, precisam ndo ser refratarios a priori a quaisquer
experiéncias cotidianas. Antropofagicamente, o processo de subjetiva-
cao se enriquece a cada instante. E é exatamente isto que faz com que
0s receptores/consumidores estejam abertos e disponiveis para serem
afetados pelos apelos da Ciberpublicidade.
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Os agenciamentos da ciberpublicidade

Ha alguns anos, as taticas de Marketing e de Publicidade vém
sendo reconfiguradas redirecionadas dos produtos para as experiéncias
de marca (branded experiences) dos consumidores (AZEVEDO,
2012; ATEM; AZEVEDO, 2013). A questdo é que as experiéncias de
marca sdo também experiéncias de vida, carregadas de valores e afetos
capitalisticos, produzindo certos modos de subjetivacdo e identidades
culturais (FEATHERSTONE, 1995; HALL, 2002; GITLIN, 2003).

H& certamente caracteristicas que se repetem, da publicidade
tradicional para a ciberpublicidade: necessidades de pesquisa, plane-
jamento, midia, criacdo, producdo e avaliagdo; investimento de verba
do cliente na promocéo de sua marca, por meio de campanhas de ven-
das e/ou institucionais; dosagem entre aspectos racionais e emocio-
nais; papel na reproducdo do modo de vida capitalista (producéo-
consumo). Tradicionalmente, as campanhas publicitarias eram feitas e
veiculadas, e a participacdo dos consumidores se materializava depois
(SOUZA, 1994; RIES; TROUT, 2001; NEUMEIER, 2008).

No entanto, as taticas surgidas nos ultimos anos indicam todo
um novo modo de se fazer isso (VOLLMER; PRECOURT, 2008;
AZEVEDO, 2012). As marcas vém buscando estabelecer um didlogo
permanente, frenético e cada vez mais profundo com seus consumido-
res, os ditos prossumidores. Se o tom de muitas dessas campanhas é
ainda promocional, seu modo de concretizagdo/interacdo depende de
diversos gadgets conectados a Internet (LEMOS, 2002; JENKINS,
2008). Assim, o objetivo da pesquisa que venho fazendo é ensaiar
uma leitura critica de como a ciberpublicidade cria novos habitos,
comportamentos, valores e afetos.

O que chama a atengdo, neste ponto, é que as “experiéncias de
marcas” trazem novas ‘“‘experiéncias perceptivas e cognitivas” (M-
CLUHAN, 1967), e também sdo pensadas e sentidas pelos prossumi-
dores como “experiéncias de vida”. A ciberpublicidade contrai o tem-
po das sucessivas percep¢des modernas, e instaura uma percepgao e
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uma afeccdo hipermodernas (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004) em
uma experiéncia de simultaneidade, intensificando multissensorial-
mente cada instante (LINDSTROM, 2007).

A ciberpublicidade ndo se refere simplesmente a publicidade na
internet, ou online. Assim como a teoria da cibercultura (LEVY, 2001;
LEMOS, 2002), que nunca foi restrita a internet, mas que pensa as
relacdes entre o online e o off-line, a ciberpublicidade traz novos mo-
dos de as marcas se relacionarem, online e off-line, com seus consu-
midores (prossumidores). Mais ainda: ela traz uma nova relacédo entre
o online e o off-line. Sdo novas taticas ou acdes para concretizar as
tradicionais estratégias publicitarias: fidelizar consumidores; aumentar
as vendas; aumentar o share of market; ganhar mais share of mind;
etc.

A cibercultura liberou o pdlo emissor, ou seja, quebrou a tradi-
cional rigidez de um emissor que s6 emitia e um receptor que sé rece-
bia. Vivemos hoje numa sociedade em que uma das palavras de ordem
¢ “interagir”. As marcas estdo compreendendo, hoje, que precisam dar
ouvidos realmente ao que dizem seus consumidores. Estes, ao intera-
girem com as marcas, tornam-se prossumidores, isto €, consumidores
pré-ativos.

E claro que n&o ignoramos as diferencas entre interacdes de fato
e meros efeitos de sentido. Para isto, reconhecemos as valiosas contri-
buicbes de Primo (2007) e Landowski (2009). Para Alex Primo, refe-
réncia em estudos de cibercultura no Brasil, haveria basicamente dois
tipos de interacdo mediada por computador: 1) a matua (horizontal e
completa) e 2) a reativa (hierarquizada e incompleta). Para Eric Lan-
dowski, expoente atual da Sociossemiotica francesa, haveria quatro
tipos de interagdo, sejam online ou off-line: 1) a programagao (previ-
sibilidade absoluta), 2) a manipulacdo (previsibilidade relativa), 3) o
ajustamento (imprevisibilidade relativa) e 4) o acidente (imprevisibili-
dade absoluta).

Em geral, para usarmos os conceitos de Primo (2007), reconhe-
cemos na ciberpublicidade uma simulacéo (efeitos de sentido) de inte-
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racdo mutua entre prossumidor e marca, mas efetivamente uma intera-
cao reativa disfargada. Ou para usarmos o instrumental sociossemidti-
co de Landowski (2009), uma simulagéo ora de acidente, ora de ajus-
tamento, mas efetivamente uma manipulagdo dos consumidores-
enunciatarios por parte das marcas-enunciadoras (de fato, a programa-
¢do estaria fora de questéo).

Andrea Semprini (2006), por sua vez, explicou o0 que entende
por dois planos (contetdo e expressdo), na semidtica da marca pos-
moderna: o Projeto de marca (no plano de conteddo) e as Manifesta-
¢Oes da marca (no plano de expresséo). No Projeto de marca, a empre-
sa tem seu modelo de negdcio, suas estratégias, seus executivos e car-
gos, a missdo da empresa, etc. Nas Manifestagdes de marca, ou a “pele
da marca”, a empresa tem suas multiplas plataformas, online e off-
line, para interagdo com seus consumidores; os multiplos modos de
mediacdo entre marca e consumidor: mediacdes espaciais (lojas, pon-
tos de venda quaisquer); mediaces humanas (vendedores, funciona-
rios); mediacdes virtuais (ambientes online, sites, hotsites, portais).

Para ele, os consumidores tomam contato com as Manifestacfes
das marcas, interagem com elas, mas ndo o fariam com o Projeto de
marca. Entretanto, reconhecemos hoje o aprofundamento da logica
ciberpublicitaria: a marca de computadores Dell, por exemplo, criou,
em 2007, o IdeaStorm (http://www.ideastorm.com). Neste Projeto-
Manifestacdo, criou-se uma mediacdo virtual (no plano de expresséo;
uma Manifestacdo de marca), um site, no qual usuérios de produtos e
servigos da Dell se registram e apresentam suas ideias para melhoria
de produtos e servicos Dell, ou sugerem novos. Até hoje, foram regis-
tradas no site da IdeaStorm mais de 24.000 ideias de prossumidores,
sendo que a Dell afirma ter concretizado hoje mais de 540 delas.

Desta forma, os prossumidores da Dell interagem ndo apenas
com as Manifestacbes dessa marca, mas também com o Projeto da
marca, ja que afetam o préprio modelo de negécio da Dell. Consumi-
dores felizes por verem suas ideias serem ouvidas — ou mesmo im-
plementadas. Marca feliz por trazer seus prossumidores mais para
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perto de si e fideliza-los, tornando-se uma “lovemark” (ROBERTS,
2005). Quando h& uma grande distancia entre o planejamento de uma
marca e suas formas de criacdo que chegam ao consumidor, quando se
percebe mesmo contradi¢cdes entre estas duas etapas, da-se 0 nome de
“abismo da marca” (NEUMEIER, 2008).

Outra tatica ciberpublicitaria digna de relevo é o uso de tecnolo-
gia de Realidade Aumentada (RA) em locais publicos, tal como o caso
da acdo do canal de TV National Geographic (https://youtu.be/fe0gx
3bla8Q). Uma camera direcionada para o centro do péatio de um shop-
ping, no qual se colocou um adesivo no chdo com a logomarca do
canal. Num teldo em frente a este local, reproduziu-se a cena filmada
ali mesmo, s6 que as pessoas enquadradas na cena surgiam no teldo
interagindo virtualmente com animais selvagens. O ludico da situacédo
desarma o espirito critico dos consumidores que passam ali, divertin-
do-os tanto quanto lhes fixando, no corpo e na alma, a marca do canal,
simpaticamente.

Para ilustrar melhor a nova relacdo entre online e off-line na ci-
berpublicidade, vejamos o caso da ac¢do da Tesco Homeplus, em Seul,
Coreia do Sul, utilizando QR Codes em estacbes de metrd (https://you
tu.be/TbEznWDVArY). O problema detectado era duplo: as pessoas
ndo tinham tempo de fazer mercado, no caminho do trabalho para ca-
sa; assim, era preciso levar “a loja” para as pessoas (€ ndo o contrario).
Criaram painéis com fotos de produtos das lojas Tesco em alta defini-
¢ao, com backlight e QR Codes em cada imagem.

Consumidores baixavam o aplicativo da Tesco que lia e decodi-
ficava cada codigo e o colocava em um carrinho de compras virtual.
Ao finalizar a compra, na estacdo do metrd, o consumidor autorizava
0 pagamento pelo aplicativo e a Tesco enviava as compras para a casa
do comprador, em seguida. Dessa forma, vemos uma relagdo entre o
online e o off-line, inclusive destacando que o QR Code é a primeira
experiéncia de se conseguir colocar um hiperlink fora do ciberespaco.
Vemos o online, inclusive, avangando sobre o off-line.
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A ciberpublicidade parece oferecer uma experiéncia de aumento
da poténcia de agir do prossumidor. Numa sociedade veloz e com ex-
cesso de informacdes, até por isso mesmo paralisante, estressante e
geradora de um sentimento de impoténcia, a ciberpublicidade parece
se mostrar uma “ilha de sentido”, cercada de caos e ndo-sentido por
todos os lados. Os prossumidores se querem ativos, hiperativos, for-
madores de opinido, influenciadores, autodirigidos, etc. E como se
juntassem a fome com a vontade de comer.

Ao mobilizar os cinco sentidos do corpo humano (DAVIS,
1979; LINDSTROM, 2007), a ciberpublicidade potencializa a tese de
Colin Campbell (2001), pois explora a hiperestesia do prossumidor, a
partir de uma hiperexpressividade das marcas (SCHMITT; SIMON-
SON, 2000; PEREZ, 2004). Tais taticas buscam manter o contato —
funcéo fatica (JAKOBSON, s/d.) — com os prossumidores, tal como
defendido por Vollmer e Precourt (2008). Outro caso ilustrativo disto
é o site Baby Center Brasil, da Johnson & Johnson, que se propde a
trazer sempre novas informacgdes Uteis para as médes de criangas de
todas as idades (http://brasil.babycenter.com). Quase como um “clube
virtual”, um falanstério, uma comunidade afetiva.

Considerac0es finais

A ciberpublicidade, assim, materializa o paralelismo entre corpo
e alma, segundo Espinosa, potencializando-0s como um agenciamento
material e imaterial, corporal e semiotico. Outro agenciamento que se
da é o do prossumidor com a marca ciberpublicizada. Neste caso, a
ciberpublicidade atua como um agenciador, um dispositivo de agenci-
amento desses outros dois dominios — o da marca e o do prossumidor
—, buscando fazer-se transparente, isto €, ndo se mostrar mostrando,
ndo chamar a atencdo para 0s aspectos estritamente publicitarios ou
mercadologicos de suas acbes (ATEM ET ALII, 2015). Tal olhar que
é em parte mcluhaniano (MCLUHAN, 1967).
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Neste sentido, a ciberpublicidade também atua como um dispo-
sitivo de reencantamento do mundo, enquanto produz subjetivacdes
especificas. Num mundo hipermoderno como o nosso, pos-weberiano
(o mundo desencantado e administrado), experienciamos formas vé-
rias de reencantamento do cotidiano. As novas tecnologias sdo gran-
demente responsaveis por isto, junto com as novas narrativas e as no-
vas formas de interacdo, criacdo e consumo de valores e afetos que
elas possibilitam. No momento, conseguimos mapear um pouco dos
atuais modos de “subjetivacdo onivora” via ciberpublicidade. Resta-
nos seguir acompanhando e analisando criticamente.
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Resumo

O presente artigo busca explorar ensaisticamente um aspecto da pes-
quisa que venho fazendo junto ao grupo de pesquisa ReC: Retorica do
Consumo: os aspectos estéticos e filosoficos da ciberpublicidade. Para
isto, recorro aos conceitos de afeccGes (em Espinosa), empirismo (em
Hume), subjetivacdo (em Foucault, Deleuze e Guattari), bem como a
exemplos praticos das atuais acdes taticas da ciberpublicidade, de mo-
do a concretizar a aplicabilidade dos conceitos usados.
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Consumo; imaterial; subjetivacdo; Estética; Filosofia.
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1 Simposio Ilu(ioml wbre Trunsformutoes

Nike Pop-up Store:
reflexdes sobre a construcao
de narrativas e consumo

Gustavo Tadeu Testa Reis !

Introducdo: se vocé tem um corpo, vocé é um atleta

A Nike é uma das marcas mais valiosas do mundo, presente em
mais de 140 paises e com valor estimado em US$ 26 bilhGes segundo
pesquisa realizada pela revista Forbes em 2015. A gigante de material
esportivo foi fundada em 1964, nos Estados Unidos e, hoje, possui
cerca de 56 mil funcionarios e receita bruta anual acima de US$ 30
bilhdes em todo o mundo.

Seus produtos possuem grande relagdo com atletas de ponta
desde a sua origem, quando Bill Bowerman, fundador da empresa,
decidiu empreender oferecendo ténis japoneses para atletas de sua
cidade atraves da revendedora que acabara de abrir (a Blue Ribbon
Sports que, posteriormente, se transformou na ASICS). Né&o tardou
para que Bill decidisse fabricar os préprios calcados de alta perfor-
mance, com solado de borracha em formato de waffle. Porém, néo foi
exclusivamente através de seus cal¢ados que a empresa se diferenciou.
A Nike tem a crenca que mais do que produtos, a empresa vende ati-
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tude, que deve ser expressada em cada ponto de contato, como lojas
fisicas, embalagens, e-commerce, redes sociais, aplicativos, anincios
impressos, eventos, que, como um grande mosaico, devem construir
uma percepcdo de valor que transcenda o custo fisico do bem, proje-
tem a imagem de sucesso e conquista e que criem uma relacao proxi-
ma com o consumidor através de experiéncias exclusivas.

Este artigo utilizara o estudo de caso da Nike 1994, pop-up store
da empresa lancada no Brasil em 2014, para tragar um paralelo entre a
criacdo de narrativas através da experiéncia no ponto de venda e da
comunicagéo e do seu papel na projecéo da imagem e da percepcéao de
valor.

O que é Pop-up Store e como a Nike explora este tipo de acéo?

A busca em gerar uma experiéncia diferenciada em pontos de
venda ndo é recente e faz parte do cotidiano de profissionais de mar-
keting e de comunicacdo a décadas, contando com ampla literatura
sobre o tema. Parte de uma simples premissa: na medida que uma pes-
soa pode ter contato com mais de 1,5 mil marcas diferentes em um
Unico dia, € necessario criar algum vinculo para que minha empresa,
produto ou servico seja lembrado (ROBERTS, 2004, p. 27).

Em diversos setores econémicos, como bens de consumo e ves-
tuario, a briga pela exposi¢do dos produtos nas géndolas e vitrines é
intensa e custosa na medida que quem paga mais ao varejista pode ter
mais espaco. E nesse contexto que grandes empresas passam a estudar
alternativas de relacionamento, de experiéncia e de consumo. As Pop-
up Stores - lojas temporarias e/ou itinerantes que visam levar seus
produtos a novos locais com grande fluxo, explorando um publico
momentaneo — aparecem como alternativa dentro deste cenario. N&o
se trata de um outlet, mas um ponto de venda para linhas exclusivas
por um curto periodo de tempo de uma marca ou para criar uma expe-
riéncia imersiva de um determinado produto ou servi¢co com o objeti-
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vo de aumentar a percepcao de valor. Nelas, a experiéncia de consumo
pode ser maior do que em lojas perenes na medida que criam o ele-
mento-surpresa e permitem rapidas trocas de local, de linhas de produ-
to e de precos.

Para pequenas empresas, novas marcas e startups, pode ser uma
forma de impulsionar a receita sem grandes riscos devido a sua restrita
temporalidade e a possibilidade de implementacdo com custos reduzi-
dos. Para grandes empresas, pode servir como opcao de loja-teste para
novos mercados, de analise de novos produtos e linhas e até mesmo
oferecer servigcos exclusivos, como personalizacdo, que seriam invia-
veis em tradicionais centros comerciais.

No Brasil, as primeiras pop-up stores apareceram em 2009 e lo-
go grandes marcas com atuacdo no pais comecaram a testar o modelo.
A Nike estreou o formato em 2013 ao inaugurar a loja Canarinho na
Galeria do Rock, em S&o Paulo, com duracdo de 60 dias e que tinha
como objetivo valorizar a cultura do futebol. Em 2014, aproveitando a
Copa do Mundo no Brasil e aliando aos 20 anos do tetracampeonato (e
que marcou a entrada da marca oficialmente no mundo do futebol), a
empresa apostou em um ambiente dedicado ao estilo de vida dos a-
mantes do esporte. A “Nike 1994” tinha edi¢des especiais e limitadas
que antes eram encontradas somente no exterior e contava com a Nike
FC (linha que estampava o jogador Neymar como icone) e a NRG
Football (colecdo de uso casual inspirada nas selecdes de Brasil, In-
glaterra e Franca).

A empresa indicava ainda que a loja tinha a “mais completa se-
lecdo de sneakers em edicOes limitadas da Ameérica Latina e que con-
tava com novidades semanais, sempre aos sdbados. Além disso, a Ni-
ke 1994 vendia com exclusividade a camisa da Sele¢éo Brasileira feita
em parceria com o estilista Pedro Lourenco especialmente para as
mulheres™?0 espaco contava ainda com uma programacdo cultural e
galeria de arte com projetos como o livro “Bola”, de Thierry Des Fon-
taines, e a “Mostra Futebol BR”, de fotografia pela DOC Galeria.
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Breve histéria do consumo e da relacdo com grandes centros ur-
banos

“Quando se diz que a fun¢ao essencial da linguagem € a sua ca-
pacidade para a poesia, devemos supor que a funcéo essencial do con-
sumo ¢ a sua capacidade de dar sentido”. A afirmacao de Mary Dou-
glas e Baron Isherwood, em O Mundo dos Bens, é o ponto de partida
para tracar uma relacdo entre o desenvolvimento industrial e social, a
consolidacdo do capital e do sucesso e a simbologia do consumo indi-
vidual, uma vez que remete ao pensamento de que 0 consumo enguan-
to comportamento extrapola a compra ou uma simples caracterizagdo
de uma atividade econdmica.
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Seu entendimento possui raizes na sociologia e na antropologia
e seus estudos, cada vez mais recorrentes, abordam perspectivas que
se estendem do individual ao coletivo, do privado ao publico, do es-
sencial ao supérfluo, do simbdlico ao custo de manufatura. Envolve
também questdes sobre o ético, o consciente, o sustentavel e, mais
recentemente, o compartilnado. A amplitude do termo e as mdltiplas
derivacbes aumentam a complexidade do conceito e tornam ainda
mais desafiador a sua conceituacao.

Ainda em O Mundo dos Bens, os autores propdem uma interes-
sante perspectiva sobre o tema, onde caracterizam 0 consumo como 0
“0 uso de posses materiais que esta além do comércio e ¢ livre dentro
da lei” (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2009, p.100). Nesta perspecti-
va, “consumir” vai além da aquisicdo fisica de algo, da retirada do
produto da géndola em uma loja de departamentos ou no supermerca-
do e, o situa como algo que possui valor pelo que representa e que
pode ser utilizado de forma arbitrada, ou seja, consumido dentro de
regras estabelecidas pela comunidade em questdo, e que, assim, po-
dem ter interpretacdes e valores diferentes de acordo com a cultura do
local e da temporalidade.

A relacdo entre o valor simbdlico do consumo e do contexto do
momento pode ser evidenciado em inUmeras situacdes ao longo da
historia. Na sociedade pré-Revolucdo Francesa, por exemplo, as préti-
cas de consumo estavam intrinsicamente atreladas as classes, com
comportamentos esperados bem definidos, representados de forma
evidente e marcante pela aristocracia e tendo como pano de fundo
todo o0 jogo de cena com o Rei - que, atraves de seus poderes e direi-
tos, manipulava a equagdo comportamento-consumo, ditando as regras
de hierarquia de classes e funcbes esperadas, intervindo, arbitrando e
auxiliando os nobres aristocratas que podiam até se endividar para
manter as aparéncias através do consumo.

A associacdo do termo com a economia vem da proxima relacéo
com a Revolucdo Industrial, na medida que o periodo consolidou o
conceito de Modernidade®e abriu espaco para o pensamento de que 0
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homem ndo mais estivesse preso ao seu estado atual ou seja poderia
ascender socialmente e capaz de transformar os bens disponiveis no
mundo de acordo com a sua necessidade atraves da producdo (KO-
SELLECK, 2006, p. 270). Foi neste ambiente que se consolidou o
pensamento burgués de ascensdo social, de prosperidade e lucro, que
se opunha ao modelo de sociedade aristocratica. Sob a 6tica do con-
sumo, tratava-se de uma importante mudanca de perspectiva: saia-se
de comportamento esperado de classe, da hierarquia de prestigio e do
status da sociedade de corte e passava a ser acessivel através do traba-
Iho e do esforco.

Delineava-se assim a vida moderna em uma sociedade complexa
com a construgdo da imagem do universo e do lugar que o homem se
situava nele oriundas das grandes descobertas das ciéncias fisicas no
periodo e da transformacgdo do conhecimento cientifico em tecnologia
que modificaram a producdo industrializada. O crescimento e a conso-
lidag&o da burguesia transformaram, assim, todo o ambiente social. O
momento era de fortalecimento de um mercado mundial que, na me-
dida que se expandia, absorvia e destruia mercados locais e regionais.
A producdo e o consumo tornavam-se cada vez mais internacionais e
cosmopolitas. Os meios de comunicagdo de massa (Mass Media), a-
tingiam novas proporgoes e escalas. A producdo era racionalizada e
cada vez mais automatizada. Marshall Berman, em Tudo o que é séli-
do desmancha no ar, de 1986, ao se referir ao O Manifesto de Marx,
destacou que “a burguesia, em seu reinado de apenas um século, gerou
poder de produgdo mais passivo e colossal do que todas as geragdes
anteriores reunidas” (BERMAN, 1986, p. 91, Apud MARX-ENGELS,
1848, p. 473-75)".

A industrializacdo criou ndo apenas novas formas de trabalho, mas
também novos modelos de vida, porque a redistribuicdo da populacéo
destruiu antigos habitos comuns a vida rural, a0 mesmo tempo que,
com tanta gente reunida num s6 lugar, a nova densidade populacional
destruiu os antigos modelos urbanos (SHIRKY, 2014, p. 6).
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O trabalhador burgués assumiu o posto de “homem moderno”,
do self-made man. Através da imagem do empreendedor que servia a
sociedade, encorpou 0 movimento liberalista através da possibilidade
de sucesso e ascensdo através da carreira aberta aos talentos. A bur-
guesia, assim, passava a ocupar um papel mais amplo na sociedade e,
naturalmente, no consumo. Eric Hobsbawm, em A Era das Revolu-
¢oes, classifica esse comportamento como “interior burgués”: em um
ambiente efervescente e com tantas mudancas, o consumo desta classe
era uma forma de expressdo, de transgressao, onde o parecer é tdo
importante quanto o ser.

Mas ndo é somente dentro das casas que as transformacdes ori-
ginadas pelo consumo se manifestam nesse periodo. - No século XIX,
as cidades passaram por profundas transformacdes, processos radicais
de urbanizagdo. Um dos fatores que mais influenciaram as mudancas
foi a consolidacdo do trabalho, da renda, do capital, do sucesso, do
progresso (cidade inteira concebida e ordenada pelo homem - controle
da natureza). Os trabalhadores passaram a migrar de regides, buscando
centros urbanos para morar - a0 mesmo tempo, via-se um movimento
oposto de higienizacdo, onde pessoas mais pobres se afastavam dos
centros, migrando para a periferia.

Neste contexto, as galerias, passagens, grandes centros comerci-
ais sugiram como um antidoto, um alivio, que traz comodidade e satis-
facdo através da sociabilidade (cafés), consumo (vitrines). Desta for-
ma, as pessoas, ao circularem pelas cidades, eram convidadas, pelas
préprias mercadorias, a participar pelo novo espetaculo do consumo.
O homem passa a ver o proprio desejo representado na estética, nas
mercadorias (Figuras 5 e 6). E um re-encantamento do mundo através
do consumo.
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As galerias ganharam forca com o florescimento do comércio
téxtil, sendo centros comerciais de mercadorias de luxo, onde os con-
temporaneos nao se cansam de admira-las (BENJAMIN, 1939: 31), e
com o aprimoramento e controle de recursos naturais, como o ferro e
vidro, na arquitetura, que passam a ser aplicados nestas construcdes.
Porém, mais do que um novo espaco em si, as galerias correspondem
a uma demanda consciente da populacdo urbana. As galerias sdo cen-
tros de peregrinagéo ao fetiche e transfiguram o valor da troca de mer-
cadorias. Nesses ambientes, as praticas de consumo passam a Ser re-
flexivas: a partir de certas préaticas de consumo, abre-se espaco para as
pessoas se colocarem na contramao da producdo e do comportamento
padrédo da populagéo - fazer parte da multiddo, vocé se coloca fazendo
parte da cidade. Esta projecdo do imaginario foi descrita por Benjamin
na passagem:

A forma de um meio de construgio que, no comego, ainda é dominada
pela do modo antigo (Marx), correspondem imagens na consciéncia
coletiva em que 0 novo se interpenetra com o antigo. Essas imagens
sdo imagens do desejo e, nelas, a coletividade procura tanto superar
quanto transfigurar as caréncias do produto social, bem como as defi-
ciéncias da ordem social da produgdo. Além disso, nessas imagens de-
siderativas aparece a enfética aspiragdo de se distinguir do antiquado -
mas isto quer dizer: do passado recente. Tais tendéncias fazem retroa-
gir até o passado remoto a fantasia imagética impulsionada pelo novo .
No sonho, em que ante os olhos de cada época aparece em imagens
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aquela que a seguira, esta Ultima comparece conjugada a elementos da
prato-historia, ou seja, a elementos de uma sociedade sem classes.
Depositadas no inconsciente da coletividade, tais experiéncias, inter-
penetradas pelo novo, geram a utopia que deixa o seu rastro em mil
configuragdes da vida, desde constru¢des duradouras até modas fug a-
zes. (BENJAMIN, 1939: 32).

Nascem também, nesse periodo, novos personagens, como 0
flaneur: segundo Edmund White, "alguém que perambula sem com-
promisso por uma cidade, alguém que percorre as ruas sem objetivo
aparente, mas secretamente atento a historia dos lugares por onde pas-
sa e a possibilidade de aventuras estéticas ou eroticas”. Por compor-
tamento, séo pessoas que descrevem aquilo que veem e, principalmen-
te, aquilo que sentem. N&o se trata, assim, da descri¢cdo daquilo que
existe fisicamente, mas da forma como enxergam, 0 que evidencia um
compromisso com a sua propria subjetividade. Se ndo forem assim,
fardo parte da multidao, serdo mais um?.

A busca por contextualizar as mercadorias como fonte de satis-
facdo e de status, capazes de refletir um comportamento Gnico subjeti-
VO e que sdo expressdes da forma como me vejo (olhar e construcao
do eu imaginario) é algo visto até os dias atuais, como nas embalagens
de perfume, nas embalagens de refrigerante, nos manequins e roupas
e, até mesmo no seu perfil do Facebook com indicacfes do que vocé
gosta ou ndo - um ambiente que reflete ndo quem vocé é, mas como
VOCE se projeta e se comporta. A expressao do eu mais do que o valor
fisico. Trata-se do valor simbolico do consumo.

A partir destas questdes, Benjamin joga luz no comportamento e
no valor do consumo, descrito através do conceito de fantasmagoria.
Antes de aprofundar no tema, € importante destacar que alguns auto-
res ja haviam estudado o valor das mercadorias e os impactos do con-
sumo. Marx, por exemplo, discorre sobre a capacidade de alienacdo da
capacidade produtiva (buscar outros). Benjamin indica que esta nas-
cendo um novo sensoério - através da tecnologia, como a fotografia e
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as vitrines, passa a construir uma nova visdo da sociedade®. Para e-
xemplificar, podemos citar:

a. Vitrines como reflexos da sociedade: projecdes do gosto e
manequins tendo mais vida que o observador (Figura 7);

b. Minueto — fotografias e ilustragdes com cenarios: personifi-
cacdo do consumo e projecdo de uma realidade, de um eu, de
um status social (Figura 8).

Fig. 7: Vitrine Fig. 8: Minueto

Para Greg Simmel, as cidades se tornam, assim, o ambiente ide-
al para o desenvolvimento da subjetividade, sendo o reflexo da mo-
dernidade, da ordem, do planejamento, do progresso. As mercadorias
passam a ser expostas pelos seus pre¢os e ndo mais intermediadas por
vendedores, de forma aberta ao consumo, que passam a te seduzir,
caracterizando-se assim, um espetaculo do consumo onde o valor sim-
bolico se da através da exposicdo nas vitrines. Richard Sennett defen-
de 0 mesmo ponto de vista em O declinio do homem publico, através
do resgate do pensamento de Karl Marx e o fetichismo das mercadori-
as:

Em O Capital ele escrevera que todo objeto manufaturado, colocado
sob o capitalismo moderno, torna-se um ‘“hierdglifo social”; através
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dessa expressdo ele queria dizer que as iniquidades nas relacBes entre
0 patrdo e o operario na producdo desse objeto poderiam ser dissimu-
ladas. A atencdo era desviada das condi¢Bes sociais sob as quais 0s
objetos eram feitos para os objetos em si mesmos, caso as mercadorias
adquirissem um sentido um mistério, um conjunto de associacdes que
ndo tivessem nada a ver com o seu uso (SENNETT, 1974: 184).

Voltando aos tempos atuais, uma lovemark como a Nike visa
estimular o consumo através da representacdo, isto é, da simbologia
que um determinado ténis ou roupa adiciona a pessoa que a utiliza. A
projecdo da imagem perante & sociedade permite assim, através do
bem, estabelecer e manter relagcdes sociais. O encantamento dos pro-
dutos através das vitrines ganhou novas propor¢fes na media que o
“espetaculo do consumo” passou a estar presente em cada espago das
lojas (Figuras 9 e 10). Mais do que isso, lojas teméticas, como a Nike
1994 passaram a ser o local de celebracdo, de encontro, de cultura,
com a realizagdo de shows (Figura 11), promog¢do de novos artistas
(figuras 12 e 13).

N

Fi.. 9 Eposigéo de roduos Fig. 10: “Gondolas” Nike 1994
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Fig. 11: Unifor-
mes exclusivos
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Fig. 12: Eh'contre sua Grandeza | Fig. 13: Encontre sua Grandeza Il

N&o obstante, a simbologia e 0 encantamento que ocorre dentro
das lojas, como a Nike 1994, aparecem de forma transposta na comu-
nicacdo da marca, sendo um reflexo da possibilidade de integracdo e
de construcdo de mensagem integrada na complexa atualidade, como
indicado nas Figuras 12 e 13.

Considerac0es finais

As pop-up stores podem ser caracterizadas como uma releitura
do tradicional ponto de venda, onde a exposic¢ao dos produtos é apenas
uma de suas atribuicdes. Estes espacos se tornam centros de experién-
cias e que contam com diversas “atra¢des” que refor¢am a ainda mais
o conceito de “espetaculo do consumo”. Sdo reflexos de uma necessi-

TReC - 1° Simpo6sio Nacional sobre Transformagdes na Retdrica do Consumo



191

dade das pessoas de incorporar 0s bens e 0 consumo: € através dele,
efetivado e representado pela aquisicdo de bens ou das manifestacfes
de gostos, que as pessoas delimitam o caminho pelo qual se projetam
e como gostariam de ser interpretadas. E nesse contexto que se abre
espago para coisas que nao nos cabem (“isso nao € para mim”) e para
as que se adequam ao imagindrio projetado que tenho de mim (“isso
tem a minha cara”).

A Nike, ao adotar a implementacéo de lojas como a Canarinho e
1994 e veicular campanhas como “Encontre a sua Grandeza”, indica
que grandes marcas entenderam que somos frutos do meio e, por isso,
ndo nos desassociamos de nosso tempo. Sob a 6tica do consumo e do
comportamento cultural’, esta relagdo cria uma simbiose entre causa e
efeito, compra e representacdo, onde o que o consumo reflete 0 meu
“eu” projetado na mesma media que o bem s6 se completa na medida
que é consumido. Sabem que o consumo extrapola a compra e que 0
consumo simbdlico também ¢é relevante na medida que colocam o
sujeito dentro da possibilidade de auto-realizacdo, como exemplo de
sucesso. Sabem, enfim, que o consumo nao é imposto — a escolha do
consumidor € sua escolha livre (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2013,
p. 101) e que a necessidade de identificacdo € fator predominante para
crescimento, sustentacdo ou até mesmo sobrevivéncia.
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"Adota-se “cultura” como conjunto de atitudes, crengas e codigos de valores com-
partimentados num determinado periodo histérico de Clifford Geetz. Para ele, Cultu-
ra é formada por construcfes simbdlicas e os significados contidos em um conjunto
de simbolos compartilhados.

Resumo

Nos Ultimos anos diversas marcas optaram em abrir pop-up stores
com o objetivo de proporcionar um tipo de experiéncia imersiva mais
intensa e criar maior vinculo e proximidade com publicos-alvo. Mais
do que novos centros de consumo, esses ambientes reforcam o valor
simbolico dos produtos e as representacfes que extrapolam a aquisi-
cao do bem. Este artigo utiliza a pop-up store Nike 1994 como objeto
de estudo para analisar as transformacGes ocorridas nos pontos de
venda e de que forma se conectam com a construcdo de narrativas
publicitarias da marca.

Palavras-chave
Comunicagdo; consumo; pop-up stores; narrativas; Nike.
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1* Simposio Nadonal sobre Transformucdes
na Retorica do Consumo

Adultos infantilizados:
a influéncia da publicidade e
do consumo sob este fendmeno

Ingrid Schumann Seabra Martins *

Introducao

N&o é raro encontrar adultos que apresentam comportamentos
ndo condizentes com sua faixa etéria, tais como reac@es infantis, ex-
pressdo de pensamentos sem profundidade e uso de roupas e girias
adolescentes. O aparente alargamento da faixa etaria do segmento
considerado jovem da populacdo fez com que os individuos desta ge-
racdo ja recebessem muitos nomes, entre eleskidults, rejuvenis, twix-
ters e adultescentes. A criagdo desses neologismos e sua aplicagédo
indicam o fortalecimento das culturas infantil e adolescente frente a
muitos adultos, que utilizam seus elementos para se integrarem as
mesmas.

Ao ganhar impulso na segunda metade do século XX, a cultura
da infantilizag&o parece ter se tornado um dos grandes marcos da pos-
modernidade. Segundo o pesquisador do departamento de Ciéncias
Politicas da Universitadegli Studi di Perugia, na Italia, Jacopo Ber-
nardini (2014), o adulto pés-moderno é caracterizado por uma nature-
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za infantilizada nunca vista antes. Este individuo deseja o estilo de
vida e a estética dos jovens, vive somente o presente e adia situacoes
ou momentos em que maturidade e senso de responsabilidade séo ne-
cessarios. Complementar a este perfil, nota-se que atitudes infantis e
modelos de vida juvenis sdo promovidos pela midia e tolerado pela
sociedade (BERNARDINI, 2014). De acordo com o professor e jorna-
lista britdnico Michael Bywater, isto ocorre porque estamos inseridos
em uma sociedade que estimula intensamente a infantilizagcdo de gos-
tos, responsabilidades, comportamentos, pensamentos, habitos de
compras, entre outros fatores (BYWATER, 2006).

Com base neste cenario, o0 presente artigo se propde a analisar o
fendmeno dos adultos infantilizados e sua relagdo com o consumo, a
partir da identificacdo de quem compde este grupo, quais sdo os inte-
resses do marketing e da publicidade em estimular sua infantilizacéoe
quais sdo os elementos de linguagem utilizados na comunicagdo que
atraem este publico em particular.

A infantilizacdo como caracteristica da sociedade pds-moderna

Ainda que muitas vezes o fator bioldgico seja responsavel pelo
amadurecimento tardio do individuo, em outras situacfes é o proprio
individuo que se nega a amadurecer. Segundo a psicanalista e jornalis-
ta Maria Rita Kehl (1998 apud ROCHA; GARCIA, 2008), 0 processo
da teenagizacdo (nomenclatura da autora) tem inicio na década de
1960 e desde entdo tem promovido uma inversao de valores. Isto por-
que, de acordo com Kehl, no inicio do século XX, os jovens queriam
ser reconhecidos como adultos; enquanto na segunda metade do mes-
mo século, sdo os adultos que querem se parecer aos jovens(Op. Cit.,
2008).

Em 1970, também observaram este comportamento os doutores
David Jones e Doris Klein (1970 apud BARBER, 2009, p. 30), quan-
do afirmaram que “a crianga quer porque quer quando quer, sem con-
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siderar as necessidades de outros, e 0 homem-crianca nao foge desse
padrdo”. Para eles, ja nesta época era possivel notar “um aumento ex-
ponencial da forca do processo de infantilizagdo nos ultimos tempos”
(Op. Cit., 2009, p. 384).

Para o filosofo francés Gilles Lipovetsky, a hipdtese de adultos
se comportando como criangas se confirma cada vez mais. De acordo
com o filésofo, “em uma escala mais ampla, nos parques de diversdes
os adultos tém prazer em brincar de ser a crian¢a que foram” (LIPO-
VETSKY, 2007, p. 71). Situacdes como estas retratam, muitas vezes,
mais do que uma brincadeira momentanea de adultos, mas uma carac-
teristica que eles ndo querem perder. Sobre este pon-
to,Lipovetskyafirma que “se os velhos querem parecer jovens, os jO-
vens adultos ‘recusam-se’ a crescer: (...) parecem querer viver no eter-
no prolongamento de sua infancia ou de sua adolescéncia”(Op. Cit.,
2007, p. 71).

Este fendmeno comportamental define os individuos considera-
dos infantilizados, justamente por apresentarem um comportamento
ndo condizente com sua faixa etaria. Também estudado pela psicolo-
gia, tem entre seus pesquisadoreso psicélogo e especialista em Vincu-
los Humanos Sergio Sinay, que define os adultos infantilizados como
individuos que

teimam em conservar atitudes infantis ou adolescentes, expressam
pensamentos surpreendentemente superficiais e simplérios, vinculam-
se uns aos outros — no plano conjugal e da amizade, na paternidade e
na maternidade, no esporte e no &mbito social — de forma imatura e in-
teresseira, carente de responsabilidade e compromisso (...). Dedicam
tempo, energia mental e boa parte do saldo de seu cartdo de crédito a
lutar contra seu proprio corpo, como se ele fosse um perigoso delin-
quente, para manté-lo em um estado de juventude impossivel, eterno,
trabalhoso e falso. (SINAY, 2012, p. 11 e 12)

De maneira complementar a Sinay, o pesquisador Jacopo Ber-
nardini também aponta algumas caracteristicas do que identificaria o
adulto infantilizado. Tal qual criancas, estes adultos agiriam frequen-
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temente movidos por impulso e ndo pela razdo, assim como seu Senso
de dependéncia prevaleceria sobre a busca da independéncia. Também
de maneira similar a crianca, este individuo privilegiaria prazeres i-
mediatos, vivenciando o presente, sem considerar investimentos para
o futuro. Alem disso, para o pesquisador, o adulto infantilizado ques-
tionaria os estagios sociais reconhecidos pela transformagao de jovem
em adulto — como, por exemplo, sair da casa dos pais ou se casar — por
ndo desejar esta nova etapa (BERNARDINI, 2014).

Este dltimo ponto encontra forca no cenéario brasileiro, onde
houve um aumento no numero de adultos que ainda moravam com 0s
pais. De acordo com estudo do IBGE de 2012, quase 25% dos indivi-
duos entre vinte e cinco (25) e trinta e quatro (34) anos ainda viviam
nesta situacdo, enquanto em 2002 este valor era de 20,3%. Chamado
de geracdo canguru, este grupo é formado principalmente por homens
(cerca de 60%), com mais anos de estudo e menos ocupagdo que 0S
outros residentes da casa. Segundo uma das coordenadoras responsa-
veis pela pesquisa, Ana Saboia, estes 25% nao representavam somente
individuos que querem economizar financeiramente e por isso ainda
continuavam nas casas dos pais. Outro motivo desta pratica seria jus-
tamente o amadurecimento tardio destes individuos(CARNEIRO,
2013).

E valido ressaltar que n&o obrigatoriamente os integrantes da ge-
racdo canguru vao reproduzir o comportamento infantilizado. Ainda
que seja possivel haver mais adultos com este perfil no grupo, nao
significa que todos seus integrantes o apresentem.

Entre as justificativas para agir como uma crianca ou adolescen-
te esta o desejo por ndo querer ter responsabilidades. Segundo Sinay,
esta caracteristica se origina da “imaturidade coletiva da sociedade e
de seus individuos”, isto ¢, ndo sdo s6 cidaddos que desejam fugir de
compromissos, mas também seus governantes(SINAY, 2012, p. 13).
Como exemplo, cita os “homens representantes da lei”, que deveriam
se comportar de forma exemplar, respeitando os codigos vigentes, mas
gue muitas vezes desacatam a ordem publica justamente por ter esta
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“posicao de respeito” na sociedade. Dentro de familias, também nao ¢
raro encontrar casos de pais que “abandonam a responsabilidade de
estabelecer limites que ajudem a crescer, de transmitir valores por
meio de atitudes, de ensinar modelos significativos e de orientar as
prioridades existenciais” dos filhos (Op. Cit., 2012, p. 15). A fuga de
responsabilidades, segundo o psicélogo, ocorreria para evitar o0 com-
promisso e trabalho necessarios em se educar uma crianca.

Para estes individuos, a juventude deixa de estar vinculada a fai-
Xa etéria, passando a significar um valor que pode ser adotado em
qualquer idade. E como se, a partir da adogio de determinados com-
portamentos e do consumo de determinados produtos e servicos, fosse
possivel adquirir esta caracteristica para si.

Consumo em prol da juventude eterna e o estimulo a infantiliza-
cao

O conceito de adulto infantilizado tem atraido a atencéo de a-
nunciantes e profissionais de marketing, que viram neste segmento
uma provavel fonte de lucros. Como o mercado precisa constantemen-
te de novos consumidores com diversos e constantes desejos de con-
sumo, criou-se um novo publico, o kidult(juncdo de kids com adults,
duas palavras em inglés), para o qual produz mercadorias aparente-
mente destinadas ao publico infanto-juvenil ou que prometem o reju-
venescimento.

Segundo o teorico politico Benjamim Barber, os profissionais de
marketing acreditam que “para o capitalismo de consumo prevalecer,
€ preciso tornar as criangas consumidores e tornar 0s consumidores
criangas” (BARBER, 2009, p. 32). De acordo com Barber, este infan-
tilismo propiciaria o consumismo ao alimentar “uma cultura de con-
sumo impetuoso necessaria para vender bens pueris num mundo de-
senvolvido que tem poucas necessidades genuinas”(Op. Cit., 2009, p.
97). O interesse destes profissionais em atingir o adulto com mente
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juvenil se justificaria por este formar parte de um pablico com dinhei-
ro suficiente para consumir 0s mais variados produtos, sem ter o cos-
tume de analisar a real necessidade de adquiri-los.

Comerciantes e marqueteiros estdo conscientemente perseguindo um
pUblico comercial jovem com a carteira suficientemente cheia de di-
nheiro para representar um mercado bastante atraente, mas suficien-
temente desinformado em seus gostos para ser vulneravel a manipula-
cdo corporativa consciente via propaganda, marketing e branding. Ao
mesmo tempo, esses avatares do consumo estdo procurando incentivar
a regressdo dos adultos, esperando reacender neles os gostos e habitos
de criangas, de modo que possam vender globalmente a parafernalia
relativamente indtil de jogos, aparelhos e inimeros bens de consumo
para os quais ndo ha nenhum “mercado necessario” identificavel além
daquele criado pelo préprio imperativo frenético do capitalismo de
vender (BARBER, 2009, p. 17, 18).

Desta maneira, tratar o individuo como crianga se mostra como
mais uma estratégia de marketing para aumentar as vendas, pois a
compra seria feita de forma menos reflexiva. Além disso, este adulto
apresentaria outras caracteristicas comuns a crianca que facilitariam a
recepcdo da publicidade, como ser seduzido mais facilmente por a-
nlncios, pensar somente em si e em sua diversdo, ignorando as vonta-
des de terceiros, entre outros fatores. Assim, em um processo racional
de analise de compra, seria pouco provavel que todos os itens, princi-
palmente os sem utilidade especifica, ainda fossem adquiridos.

Bernardini também menciona outras duas justificativas para que
0 mercado direcione produtos infanto-juvenis para adultos. A primeira
se refere a0 maior nimero de desejos de consumo que criancas e ado-
lescentes apresentam em relacdo aos adultos, com a tendéncia a acu-
mular produtos supérfluos e desnecessarios. Ja a segunda aborda a
atual padronizagdo do estilo de vida jovem, que tem se apresentado
como algo universal. Diferentemente da cultura adulta pluralista e
individual, os jovens — seja por faixa etaria ou por se sentir como tal —
formariam o puablico mais rentavel, ja que se interessariam pelos
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mesmos produtos independentemente da realidade a qual estivessem
inseridos (BERNARDINI, 2014).

Esta universalidade abrange tanto o universo infantil quanto o
adolescente. Com relagdo as criancas, o psicologo e professor de mar-
keting James McNeal afirma que

em geral, parece que, antes de haver uma cultura geografica, ha uma
cultura de criangas; que as criangas sdo muito parecidas no mundo in-
dustrializado. (...) O resultado € que elas querem as mesmas coisas €
geralmente traduzem suas necessidades em vontades semelhantes que
tendem a transcender a cultura. Portanto, as estratégias de marketing
multinacionais claramente padronizadas para criangas sdo viaveis
(MCNEAL, 1992 apud BARBER, 2009, p. 29).

Bastante similar & homogeneizacdo do comportamento infantil
se encontram os habitos dos jovens. Em um estudo realizado em 1996
sobre a cultura da adolescéncia global, afirmou-se que

apesar das diferentes culturas, 0s jovens de classe média em todo o
mundo parecem viver suas vidas como se estivessem em universos pa-
ralelos. Acordam de manha, vestem suas Levi’s, calgam seus Nikes,
apanham seus bonés, suas mochilas e seus aparelhos de CD Sony e
vao para a escola” (KLEIN, 2002, p. 144).

Ainda que esta pesquisa tenha sido realizada ha vinte (20) anos,
permanece atual, sendo necessarias pequenas atualizagdes devido ao
avanco das tecnologias. No caso, substituem-se os dispositivos de md-
sica por MP3 players ou até mesmo pelo proprio celular.

As referéncias ligadas ao universo infanto-juvenil estdo presen-
tes em varios produtos, com destaque para aqueles da industria do
entretenimento (como mausica, filmes, brinquedos e videogames), mo-
da e alimentacdo (SILVA; OLIVEIRA, 2015).Como exemplo, pode-se
citar o desfile da grife de alta costura italiana Dolce&Gabbana, na
Semana da Moda de Mildo, em 2011, em que estampou imagens de
personagens infantis, como o Mickey Mouse, em algumas pecas. Se-
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gundo a marca, a colec¢éo era direcionada a homens entre 18 e 30 anos,
com alto poder aquisitivo (BARBOSA; PESSOA, 2011).

Além dos produtos de aparéncia infanto-juvenil destinados aos
adultos, ha também os que prometem o rejuvenescimento. Em ambos
0s casos, 0 comportamento do adulto infantilizado € similar, gerando
alta movimentacdo econdmica e grandes lucros para marcas. Isto por-
que, como mencionado por Sinay, este segmento tem “desejos urgen-
tes, mutantes e insacidveis, que originam constantemente novos mer-
cados, e que por sua vez movem milhdes” em diversas areas como
moda, tecnologia, cosmética, farmacologia, cirurgia plastica, publici-
dade e marketing (SINAY, 2012, p. 18).

Sdo uma fatia importante do mercado para inimeras empresas (auto-
mobilisticas, cosméticas, turisticas, tecnoldgicas, bancarias, de bebi-
das e da industria da conexdo, entre outras), que investem somas ab-
surdas para coopta-los, coloniza-los e sugar seus orgamentos (geral-
mente via cartdo de crédito), tanto quanto gastam seus pais para encu-
ba-los in aeternum. (SINAY, 2012, p. 78)

Pelo trecho acima, é possivel perceber que a juventude se faz
presente onde o dinheiro também estd, reafirmando-a como um estilo
de vida possivel de ser adquirido. Um reflexo desta relacdo se encon-
tra no relatério divulgado pela Sociedade Internacional de Cirurgia
Plastica Estética (Isaps — International Society of Aesthetic Plastic
Surgery), que apontou a aplicacdo de toxina botulinica como o proce-
dimento ndo cirargico mais popular do mundo, em 2013. Esta subs-
tancia ajuda a suavizar marcas e linhas de expressao no rosto, rejuve-
nescendo-o0. No cenario mundial, entre os cinco (5) procedimentos ndo
cirdrgicos mais populares também estavam preenchimento cutaneo,
técnica para melhorar contornos superficiais e suavizar ou eliminar
rugas faciais, e rejuvenescimento facial ndo invasivo. Ainda segundo
o relatoério, o publico feminino foi quem mais buscou por estas inter-
vencdes, representando 87,2% do publico total de 2013 (SBCP, 2014).
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Ou seja, a juventude passa a ser comercializada, tal qualuma mercado-
ria.

A publicidade como influenciadora de desejos e vontades

Devido ao grande interesse dos anunciantes em converter adul-
tos infantilizados em consumidores, é possivel identificar diversas
publicidades que visam atingir este publico. Tal direcionamento pode
ser percebido a partir de campanhas de produtos adultos ou familiares
com conteudo atraente para criancas ou a favor da juventude, devido a
identificacdo deste segmento com dada linguagem. Além da referéncia
ao individuo infantilizado, é importante mencionar também que, como
todo adulto ja passou pela infancia e pela adolescéncia, reconhecer
elementos destas fases em comerciais pode causar um efeito nostalgi-
co sobre o consumidor. Ou seja, ainda que ndo tenha tracos infantis
em sua personalidade, ele também pode ser atingido por estes anun-
cios, justamente por ser convidado a reviver suas experiéncias a partir
do consumo.

Desta forma, ndo é raro, por exemplo, encontrar anuncios de
produtos e servigos destinados a adultos com animagdes e persona-
gens animados — elementos reconhecidos por atrair a atengdo da crian-
ca. Além destes, a adogéo de jingle ou outra cancdo atraente, frases de
efeito, presenca de animais (principalmente os personificados) e bas-
tante acdo também sdo elementos atraentes para os menores (KAR-
SAKLIAN, 2000, p. 223) e que frequentemente estdo presentes em
anuncios direcionados a adultos.

Um exemplo de anincio com estas caracteristicas é o da linha de
automoveis  Fiat ~ Adventure  Extreme 2016 (ver em
https://www.youtube.com/watch?v=DrwCcl4RRvl), que mostra um
ratinho na selva, parado em frente a sua toca. Ao mesmo tempo em
que ¢ filmado, ha uma cangdo de fundo que diz “um ratinho tao fofi-

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



203

nho vai mexendo o seu focinho”. Neste momento, escuta-se o choca-
Iho de uma cobra e o ratinho some, aparentemente por ter sido devo-
rado pelo réptil. Na parte de baixo do video ha a legenda “nenhum
animal foi maltratado durante as filmagens”. A musica ¢ interrompida
¢ o locutor afirma que “a natureza é extrema e o seu carro também tem
que ser. Chegou a nova linha Fiat Adventure Extreme”. Este antincio
mostra uma linguagem infantilizada até mesmo para criangas — algo
ndo apreciado por elas, como sera visto a seguir —, tanto pela letra da
cancdo quanto pela legenda apresentada.

Outros elementos e acOes atraentes para as criangas foram di-
vulgados pela pesquisa Kids Experts, realizada pela Turner, proprieta-
ria de canais como o Cartoon Network. Entre eles estdo: ndo infantili-
zar a mensagem; transmitir a mensagem com foco; usar elementos em
movimento ao invés de estaticos; adotar efeitos especiais; priorizar o
bom humor; utilizar personagens conhecidos; incluir outras criancas
no elenco; e utilizar celebridades (SILVA; VASCONCELOS, 2012, p.
74).

Completando o grupo, também estdo a apresentacdo do produto
como “indiscutivelmente bom”, cores fortes € contrastes altos, associ-
acdo do uso do produto com aprovacéo social, presenca de elementos
que invoquem recordacdes pessoais e exploracdo de temas como me-
do e anseios naturais da infancia.

O anlncio do medicamento para o figado Epocler (ver em
https://www.youtube.com/watch?v=MkU4Z6W(glbl) veiculado em
2013 redne varios destes elementos no mesmo video. Com a cor ama-
rela predominante em toda a pega, tanto no fundo como na vestimenta
dos atores, o comercial destaca o produto, que também é da mesma
cor. A roupa dos personagens também ¢é inusitada, pois reproduz a
embalagem do remédio: no corpo os atores usam uma forma cilindri-
ca, semelhante ao tubo de plastico comercializado, e, na cabega, uma
espécie de boina, que aparentemente representa a tampa do produto.
Durante todo o anuncio, 0s personagens dancam e cantam o jingle que
diz “Com Epocler, tudo bem, tudo bom”, enquanto abrem os frascos e
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fazem sinal de positivo com as mdos. A musica animada associada a
uma suposta felicidade dos personagens em ter um Epocler a mao po-
de indicar que ndo héa riscos em sua ingestéo.

O conceito de juventude também é bastante explorado nas pu-
blicidades atuais. Em um estudo sobre a relagdo entre juventude e
consumo no Brasil, os doutores em Antropologia Rocha e Pereira,
identificaram uma mudanca de estratégia publicitaria em comparagédo
a década anterior. Antes, “criava-se um conceito jovem para um pu-
blico também jovem; agora, cria-se um conceito jovem para publicos
de todas as idades” (ROCHA; PEREIRA, 2012, p. 87).

Segundo a doutora em Antropologia Cultural Claudia da Silva
Pereira, 0 conceito de juventude aparece geralmente nas publicidades
sob a forma de cinco valores. S&o eles, modernidade, felicidade, soci-
abilidade, amizade e liberdade (PEREIRA, 2010).

O primeiro caso (modernidade) estd diretamente associado com
0 papel dos jovens de introduzir novos habitos e romper regras, po-
dendo ser exemplificado com os produtos de alta tecnologia que ge-
ralmente sdo manuseados nos comerciais por individuos jovens, que
entenderiam melhor a mercadoria. O segundo (felicidade) se relaciona
com a rebeldia irreverente da juventude, estampando nos comerciais a
alegria que é ter o espirito jovem. O terceiro (sociabilidade) retrata as
reunides de amigos, que, para os jovens, funcionam como um momen-
to de autonomia, em que podem distanciar-se da familia, sem contro-
les externos. O quarto valor (amizade) estd bastante relacionado ao
anterior, aprofundando-se apenas um pouco mais nos quesitos de con-
fianca. O quinto e altimo valor (liberdade) pode estar associado tanto
ao comportamento de sair da rotina quanto ao de fazer escolhas.

Um exemplo que reflete estas caracteristicas € o comercial do
automovel Up!,daVolkswagen (ver em
https://www.youtube.com/watch?v=fedpJYGeGCY), de 2013, cuja
trilha sonora adaptada ¢ “Girls justwannahavefun”, da cantora Cyndi
Lauper. Na peca, a letra da musica varia de acordo com 0 grupo que
estd dentro do carro. Assim, canta-se que garotas s6 querem se diver-
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tir, assim como vovos, clones, homens invisiveis, fas de Star Wars,
dentre outros, terminando com “todos s6 querem se divertir”. E inte-
ressante observar que este anuncio traz, ainda que rapidamente, a te-
maética do grande sucesso de cinema Star Wars (atualmente com sete
filmes lancados), que possui grande nimeros de fés na idade adulta, j&
que sua estreia ocorreu na década de 1970.

Outro exemplo de comercial com espirito jovem €o da Nextel “1
minuto de coragem” (ver em
https://www.youtube.com/watch?v=X3No4XLgLo0), também de
2013. A peca em questdo mostra uma idosa de 67 anos se preparando
para saltar de bungeejump, a0 mesmo tempo em que frases de estimu-
lo sdo ditas pelo locutor e aparecem escritas na tela, tais como “dé
uma chance para o novo” e “se nao tentar vocé nunca vai saber”. A
ultima mensagem dita ¢ “a unica coisa que te separa daquilo que vocé
quer ¢ um minuto de coragem”, momento em que a personagem real
salta de uma ponte. Em seguida, ha diversas cenas de jovens fazendo o
mesmao.

A partir dos exemplos citados, nota-se que a publicidade € capaz
de atingir o adulto infantilizado por promoversua identifica¢do princi-
palmente com as mensagens veiculadas, além de alimentar seu desejo
em obter produtos infanto-juvenis ou rejuvenescedores. A aquisicao
das mercadorias veiculadas seria como adquirir 0s conceitos presentes
nos anuncios. Nos casos aqui mencionados, pode ser tanto o espirito
infantil de tantos anos atras quanto a identidade leve, divertida do jo-
vem.

Consideracoes finais

Neste trabalho, pdde-se perceber que o individuo infantilizado
apresenta uma dualidade de personalidades. Por um lado, trazcaracte-
risticas do mundo adulto, como ter um emprego remunerado e idade
suficiente para dirigir e viajar sozinho. Por outro, demonstra inimeras
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atitudes infantis, como comportar-se como alguém muito mais jovem,
nédo querer assumir responsabilidades e viver somente o presente, sem
se importar com o futuro. Parte consideravel do seu poder aquisitivo é
utilizado para comprasde produtos e servigcos com ar infanto-juvenil
ou rejuvenescedor, poisa aquisicdo material é vista como uma forma
de resgatarsua crianga interior.Reforgado por um ethosinfantilista e
juvenil, este individuo fortalece o conceito de juventude, por cada vez
mais deseja-la, ndo importando sua idade real.

A propagacdo da juventudetambém € estimulada pela midia, que
veicula em suas mensagens publicitarias elementos de interesse infan-
to-juvenis e representacGes de espirito livre e despreocupado. Estes
dois pontospodem ser encontrados em anuncios dediversos produtos e
servigos, para publicos de todas as idades, configurando uma forma de
consumir que influencia estilos de vida e afirma construir identidades.
Esta estratégia de comunicacdo, por sua vez, atrai o individuo, que se
identifica com o perfil veiculado e quer incorporéa-lo a sua imagem —
Ou a imagem que gostaria de ter.

Por ser lucrativa, a juventude, tratada como fenémeno social
(pois influencia diretamente os habitos, costumes e crencas de um
publico consumidor adulto), tornou-se um conceito publicitario, estra-
tegicamente aplicado no posicionamento de marcas, produtos e em-
presas. Esta estratégia de marketing pode ser reconhecida em anincios
televisivos, que estimulam a “crianga interna” que ha dentro de cada
individuo. Como consequéncia, ao influenciar o desejo pela juventu-
de, as empresas podem até lucrar mais, porém também podemprovo-
car mudancasna personalidade dos individuos. Isto porque o mercado
induz os adultos que tém poder de consumo e poucas necessidades a
permanecerem infantis, para que consumam cada vezmais produtos.

Como este fendmeno ainda esta em andamento, ndo h4 como
prever as consequéncias para as futuras geracdes. Por exemplo, crian-
cas educadas por adultos infantilizados se tornardo adultos também
infantilizados? Ou, ao contrario, justamente por ndo terem uma figura
amadurecida em casa, serdo impelidas @ maturidade precoce? Estas
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sdo perguntas ainda sem respostas, porém de grande importancia para
0 desenvolvimento da nossa sociedade.
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Resumo

Adultos que se comportam como criangas, desejam produtos infanto-
juvenis e buscam o rejuvenescimento a partir do consumo estdo pre-
sentes em grande numero na sociedade atual. Chamados de adultos
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infantilizados, acreditam que é possivel permanecer jovens a partir de
atitudes e habitos de compras. O consequente aquecimento do setor
econémico por este grupo atraiu a atencdo de anunciantes, que pare-
cem estimular ainda mais o comportamento a partir da publicidade.
Para compreender o cenario, 0 presente trabalho busca analisar a tria-
de consumo, publicidade e infantilizacdo. Serdo objetos de estudo os
adultos infantilizados e 0 mercado de consumo que mobilizam, assim
como a linguagem publicitéria utilizada nas pegas direcionadas a este
publico.

Palavras-chave
Consumo; infantilizacdo; juventude; publicidade.
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Advergay: do siléncio a conexao e mobilidade
Jorge Tadeu Borges Leal *

Introducao

Mais importante do que produto, hoje, sdo as marcas. Os produ-
tos estdo se transformando em commodities. Marca é cultura, identi-
dade, imagem. Marca referencia grupos sociais. Marca € valor a ser
construido, oferecido e comunicado. Valores que sdo construidos e
atribuidos nao a produtos, mas especialmente as marcas. Que corres-
pondem as expectativas, necessidades, desejos e satisfacdes, reais e
simbdlicas, dos publicos que com elas se identificam. A identidade, no
atual sistema capitalista, se constroi no consumo. E identidade de con-
sumo, hoje, é cidadania. E nesse contexto que vdo acontecer a cons-
trucéo, a desconstrucdo ou a supressdo do valor na acdo e na mensa-
gem publicitarias.

E consenso internacional e nacional que homossexuais s&o, hoje,
um importante segmento de mercado. No Brasil, € uma evidéncia a
presenca de homossexuais em todos 0s estratos sociais, na vida publi-
ca, na cultura, na educacdo, na politica, na saude, nas fabricas, no es-
porte, nos shoppings, nas festas, enfim, na trivialidade do cotidiano.
Esse é um fato e ao fato se atribui, ou ndo, um valor comunicado e
legitimado por marcas e pela publicidade.
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Ao analisar o tratamento conferido ao tema gay na publicidade
brasileira, foi considerado o seu manejo com relagdo aos meios de
comunicacdo, incluindo as novas tecnologias de informacdo e comu-
nicacdo. Com base nisso, a a¢do publicitaria pode ser classificada ho-
je, no Brasil, de trés formas: publicidade “no armario”, publicidade
“in box” e “publicidade-miché”.

Como publicidade “no armario” pode ser considerada toda a pu-
blicidade que apresentou a teméatica homossexual nos meios de comu-
nicacdo durante a formacdo recente da cultura de massa brasileira.
Com raras excegdes, ao longo desse tempo ndo houve, como ainda
ndo ha, uma pratica midiatica que confira legitimidade identitaria a
esse publico.

A publicidade “in box” é o material publicitario trabalhado por e
para o publico gay, ou seja, dentro da “caixa” homossexual. E com-
posto pela midia homossexual, basicamente impressa, e programado
para as poucas revistas dirigidas ao publico homossexual brasileiro.
Todas sdo exclusivamente masculinas. No momento da realizacédo
deste trabalho, néo foi identificada, no Brasil, qualquer revista homos-
sexual feminina.

Finalmente, a “publicidade-miché”, que compreende o movi-
mento que a publicidade vem fazendo para se ajustar ao campo de
forcas estabelecido pela convergéncia das novas tecnologias de infor-
macao e comunicacdo. As caracteristicas de conexdo em rede, privaci-
dade, imediatismo, onipresenca e portabilidade dos smartphones tém
ampliado consideravelmente o territério gay no Brasil e no mundo, o
que faz com que néo se possa mais desprezar a importancia e o poten-
cial de consumo deste segmento de mercado.

Publicidade “no armario”

Na tese de doutorado em Comunicacdo e Informacéo, As repre-
sentacgdes das homossexualidades na publicidade e propaganda veicu-

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - n® 39 - jan/jun 2016



212

ladas na televisdo brasileira: um olhar contemporaneo das ultimas
trés décadas (2008), André Iribure realiza uma andlise diacrénica de
um corpus de 35 comerciais entre 1979 e 2008.

Entendendo que a televisdo é um espaco de mediac&o cultural de
praticas sociais, procurou caracterizar como as mensagens publicita-
rias dialogam com o modelo hegemonico da heterossexualidade com-
pulsoria e o tensionamento dai decorrente.

Iribune divide as representacdes em “estereotipadas” e “des-
construcionistas” (p. 213). As estereotipadas sdo as que seguem “a
construcdo histérica de estigmatizar uma parcela da sociedade, inse-
rindo-a sob regulagdo nas relagdes de poder”. Nelas, através da desva-
lorizagdo de algum atributo, a homossexualidade ndo entra em con-
fronto com a resisténcia do nucleo das representacbes dominantes,
alinhados com a norma heterossexual.

As representagdes desconstrucionistas apresentam um “mapa de
possibilidades de visualizagdo e de expectativas do consumidor em
sintonia com formas alternativas de vivéncia da sexualidade” (p. 240).
Elas provocam tensdo, por manifestarem formas alternativas de com-
portamento que espelham as alteracBes sociais de uma parcela da so-
ciedade que reivindica a sua insercao.

Bombril.

Seguindo essa orientacéo classificatoria de Iribure, podemos ob-
servar a tensdo “esteredtipo x desconstrucdo” em alguns materiais
publicitarios presentes na grande midia. Um exemplo muito pertinente
para esse trabalho € o que marcou época na publicidade brasileira,
estabelecendo uma nova maneira de “falar” publicitariamente na cate-
goria de produtos de higiene e limpeza domésticas: a criagdo do “garo-
to da Bombril”.

No final da década de 1970, grandes transformacdes comegavam
ocorrer. Com o movimento feminista e as dificuldades financeiras da
classe média, comegou progressivamente a se estabelecer uma nova
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condicdo para a mulher no pais, em consonancia com o0 que acontecia
no mundo. A inser¢do da mulher no mercado de trabalho e a partici-
pacdo cada vez mais requisitada e constante do homem em servicos
domesticos era um fato.

Pensando nisso, em 1976 foi produzido um comercial para Bril,
um lava-lougas superconcentrado da Bombril utilizando o ator Nuno
Leal Maia, prototipo da forca de uma identidade heterossexual, identi-
ficada como 0 machdo nas novelas da época.

No comercial, com o seu timbre de voz masculina, o ator des-
creve o produto, uma novidade para a época. Na ultima frase, com voz
afeminada, desmunhecando, diz: “Bril, 0 primeiro lava-loucas super-
concentrado, acaba sempre com a sujeira, nunca com as suas maos”.

Comercial “Bril Machio”?.

O comercial naturaliza e critica a nova condi¢cdo do homem. O
humor produzido pelo momento da desmunhecada dialoga com a he-
teronormatividade, o heterossexismo. A preocupagdo com as maos
seria coisa feminina. Era como se 0 homem, ao assumir as tarefas do-
mésticas, dissesse para as mulheres: “se continuar nessa batida eu vou
me tornar gay”. O comercial opera nessa tensdo entre o desconforto
dos homens e a mulher que se reinventava e a nova realidade.

Com orientacdo de pesquisa, foi selecionado um ator capaz de
transmitir a fragilidade necessaria, exatamente o contraponto do pro-
duto, I& de ago, coisa aspera que machuca as maos. A figura fragil e
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submissa do ator Carlos Moreno suscitava acolhimento e contrastava
com o “machdo” tradicional. Tratava-se de um quase-gay simpatico,
subserviente, hibrido de homem e “amigo(a)”, mas sempre, nessa eta-
pa inicial, vestido e caracterizado como homem, nunca homossexual.

O acerto de conceituacdo publicitaria correspondeu a 337 co-
merciais ao todo, entre 1978 e 2004, com Moreno trabalhando exclu-
sivamente para a marca Bombril. Uma permanéncia que, em 1994, foi
para 0 Guinness Book of Records como a maior permanéncia de um
ator, em comerciais, para uma s6 marca.

H& um comercial do Bombril em que é divulgada uma promo-
cao que faria com que o Bombril ficasse quase de graca. Com énfase
no “quase” foi incluida a travesti Rogéria que dialoga com Moreno.
Esse dialogo, e o que acontece durante ele, nos dizem muito sobre 0s
mecanismos caracteristicos da “publicidade no armario”.

Comercial com a travesti Rogéria®.

A presenca da travesti Rogéria por si s ja € uma coisa diferente,
queer, provoca os limites conservadores da midia e da publicidade
brasileiras. Ela aparece fazendo referéncia ao “quase”: quase homem,
quase mulher, nas palavras de Moreno, associado ao Bombril “quase
de graga”. A partir de um ‘“histérico” a-ba-lou!!! e do pedido de um
“beijinho™, por parte da atriz, o garoto Bombril se retrai, mantém a
linha e comporta-se de acordo com a expectativa “do pessoal 1a da
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companhia”, como ele sempre diz. Nao estabelece trocas com Rogéria
e vai escorregando para baixo da mesa.

Du Loren.

A acdo publicitéria da Du Loren também tem esse compromisso
com o espanto, a surpresa: “Vocé€ nao sabe do que uma Du Loren ¢
capaz™. Trabalha no limite do moralmente aceitavel, resvala o queer.
Aqui, a mulher subverte a construcdo de género a ela imposta, molda-
da tanto pelo imaginario como pela pratica do poder masculino, hete-
rossexista.

Se por um lado questiona esse poder, por outro o faz no efeito-
espelho, ao utilizar os mesmos elementos simbolicos desse poder para
enfrentd-lo. Quanto as variacdes de género apresentadas, funcionam
como armas para esse confronto, ao antagonizar a heteronormativida-
de e o heterossexismo com relagdo as mulheres. Mas lutar contra o
opressor utilizando a opressao legitima a conduta opressiva € 0s ins-
trumentos de opressdo/dominagao.

“Ja curti e agora vou compartilhar”, uma parddia do
Facebook na versdo Du Loren, no natal de 2012°.
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As raras acgdes publicitarias que incluem referéncias a homosse-
xualidade ndo costumam ter a consisténcia ou a continuidade que ob-
servamos no caso das marcas Bombril e Du Loren.

Avulsos forcando a porta do armario

Diversas iniciativas vém tentando trabalhar a visibilidade da
questdo homossexual, em sintonia com a ideia de aceitagdo da diver-
sidade aceita por uma base cada vez maior de simpatizantes. As men-
sagens dessa linhagem costumam espelhar os valores tradicionalmente
aceitos pela sociedade, como a manutencdo da instituicdo do modelo
casal como a matriz da uniéo afetiva.

Um exemplo significativo € o que foi realizado para a Unimed
em Santa Catarina ou do lancamento imobiliario da Tecnisa ao assu-
mirem uma nova postura com relacdo as uniées homoafetivas.

iimu.

Outdoor da Unimed Santa Catarina, 2005°.

MAIS (EDO DU HAIS TARDE, VOCES VAD HORAR JUNTDS.

TECNISA

Langamento imobiliario da Tecnisa, 20117,
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Propaganda oficial

Os materiais publicitarios ligados ao tema da homossexualidade
desenvolvidos para érgdos publicos, geralmente se limitam a preven-
cao da AIDS ou as campanhas contra a homofobia. Cabe lembrar o
trabalho assinado pelo SUS e o Ministério da Salde, apresentando
uma parddia do cartaz do filme “Beleza Americana”. A atriz do filme
é substituida por um rapaz sedutor seminu, e as flores por envelopes
de camisinha. Ou o que estimula a realizacdo do “teste do peixe”.

Pela camisinha
Ndo passa hada.

Use e confie. \lr ‘;’;

Ministério da Salde, carnaval de 2004°
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Né&o consegui localizar nos anuncios ligados a esfera pablica fe-
deral, a apresentacdo de um casal homossexual masculino ou femini-
no. Ndo me refiro apenas a materiais especificamente ligados a cam-
panha preventiva de DST/AIDS. Poderiam ser campanhas como as de
transito, seguranca nas estradas, vacinacdo, educacao, imposto de ren-
da, elei¢cdes, etc. Os homossexuais, ao serem relegados a invisibilida-
de, recebem do Estado um tratamento de ndo-cidad&o.

Publicidade “in Box”

Foram selecionadas trés publicacGes brasileiras com a visibili-
dade “in Box”. Elas contam com um centro de gravidade que determi-
na o seu modelo de negdcios: o portal Universo On Line - UOL. As
trés sdo revistas gays masculinas, embora possam apresentar, aqui e
ali, alguma entrevista ou matéria relacionada as Iésbicas, travestis,
transexuais e transgéneros.

Séo elas a revista A Capa, distribuida gratuitamente em diversos
points homossexuais e as revistas Junior e H Magazine. Junior tem
como publico-alvo homossexuais masculinos jovens, até os 25/30
anos. A H Magazine lamentavelmente acabou. Ela se destinava a faixa
de 30 ou mais anos. Infelizmente ndo consegui identificar nenhuma
revista homossexual feminina no Brasil.

NES QLEREMDS B
N VA BEAR

Capas das publicaces A Capa, Junior e H Magazine
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Para esse trabalho, foram analisados exemplares de duas publi-
cacOes, A Capa e Junior, mensais, no periodo de um ano, compreendi-
dos entre julho/2011 e junho/2012. A revista H Magazine, bimestral,
surgiu em 2012 e, até julho do mesmo ano, contou apenas com quatro
exemplares e foi descontinuada.

A compreensao da publicidade “in Box” passa pelo entendimen-
to do perfil de investimento publicitario que as sustentam. Para isso,
foi elaborada uma tabela com a identificacdo das modalidades de a-
nunciantes e nimero de paginas de publicidade. Foi estabelecida uma
correlacdo entre o nimero de paginas publicitarias de cada modalidade
de negdcio e 0 numero total de paginas com publicidade.

A Capa
ANUNCIANTE N° DE PAGINAS PUBLlc'\:TRE;gGsI/'\%iAL (%)

Boate 79 33,4
Sites relacionamento 28,5 12,0
Hotelaria 26 10,9
Sauna 32 13,5
Sltes/comeruo em geral, ven- 125 5.2
das por internet

Clinica em geral 09 3,8
Estética, depilacdo, etc 8,5 3,5
Outros 41 17,7
Total 236,5 100

Junior
ANUNCIANTE N° DE PAGINAS PUBLIC’\:TEEIZASGSI/NréiAL (%)

Boates 44 24,5
Sites de relacionamento 07 3,9
Eventos 11 6,1
Moda 31 17,3
Agéncia de Relacionamento 10 5,5
Sauna 16 8,9
Estética, depilacdo, etc 15 8,3
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Qutros 45 25,5
Total 179 100
H

N° DE PAGINAS

ANUNCIANTE N° DE PAGINAS PUBLICITARIAS S/ITOTAL (%)
Boate 15,5 22,3
Sites de relacionamento 05 7,1
Moda 08 11,5
Agéncia de relacionamento 07 10
Sauna 09 12,9
Estética, depilacdo, etc 7,5 10,7

Sites/comércio em geral, ven-

. 2,5 3,5
das por internet
Hotelaria 04 57
Restaurante 03 4,3
Outros 08 15,5
Total 69,5 100

O levantamento apontou que, praticamente, ndo existem anun-
cios de produtos. Foram localizados, nas trés publicacdes, fora anin-
cio de moda com marcas gays, apenas dois anincios de produtos em
um periodo de um ano: gel Preserv e vodka Kadov.

Ao concluir a andlise da publicidade “in Box”, fica-se com a
impressdo de que ndo ha lésbhicas no Brasil, homossexuais ndo conso-
mem refrigerantes, ndo utilizam servigos bancarios, ndo possuem ope-
radoras de celulares, pouco vao ao cinema ou ao teatro, ndo frequen-
tam restaurantes, ndo se alimentam em fast food, ndo pedem nada por
delivery, ndo tém carros, motos ou bicicletas, ndo compram imoveis,
s6 usam roupas de marcas gays, ndo gostam de chocolates, ndo estu-
dam, bebem apenas uma bebida alcodlica, vodka, ainda assim uma
Gnica marca. Sé vao a baladas, saunas, usam cosmeéticos e se depilam.
N&o usam os produtos que todas as pessoas normalmente usam. N&o
s&0 normais.
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Publicidade-Miché

As caracteristicas de conexao em rede, privacidade, imediatis-
mo, mobilidade, geolocalizacdo e portabilidade dos novos aparelhos
de comunicacdo em rede conferiram territorialidade a interface gay.
Pode-se, hoje, falar em uma cultura gaymobile, nicleo de 6timas opor-
tunidades comerciais. As marcas tém estado atentas a isso e tém en-
contrado uma forma de estarem presentes nesse novo territério sem,
contudo, se contaminarem com o valor gay.

Para qualificar como publicidade-miché o manejo do novo for-
mato publicitario via aplicativos gays de smartphones, cabe recorrer
ao trabalho realizado pelo antropélogo Néstor Perlongher: O negdcio
do miché: prostituicdo viril em Séo Paulo (1987). Por mais de dois
anos, Perlongher pesquisou um espaco de pegacao noturno que se es-
tabelecia dentro da cidade de Sdo Paulo, conhecido como “a Boca”.

Segundo a pesquisa, em momento algum o miché se considerava
homossexual. Na concepc¢do do miché, homossexual era o seu cliente,
que pagava pelos servigos que ele prestava. Partindo dessa ldgica,
tudo o que o miché fizesse, era plenamente justificavel, era trabalho,
ele precisava atender as demandas do cliente. H4 uma entrevista com
um miché que ilustra isso: “eu ndo existo, miché ndo existe como pes-
soa, SO existe como fantasia do cliente. Eu jamais estou sendo eu, es-
tou sendo o personagem que o cara quer que eu seja’. (p. 225)

Essa é a ordem da ldgica perversa que rege a relacdo do miché
com o cliente e vice-versa. O que a publicidade brasileira faz, nesse
momento, com relagdo ao valor gay, a identidade e imagem homosse-
xuais, reproduz exatamente isso. Ela entra no territério mais frenético,
conhecido como a “area de pegacdo” de contatos homossexuais: os
aplicativos gays utilizados nos smartphones.
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Galeria de écrans (telas) de aplicativos com publicidade, capturadas de celular.
Foi criada uma mascara para preservar o anonimato dos participantes.

As marcas se apresentam no écran (tela) do smartphone, que po-
demos considerar como “territorio de pegacdo”. Estdo estampadas
ali, onde os usuarios colocam as suas referéncias visuais e um nome
ou nick (apelido). Todos séo cacadores e cagas, inclusive a marca a-
nunciada.

O que conduz a classificagdo de “michetagem” ¢ o contraste
dessa “presenca mobile” intensiva com outras modalidades de acdes
publicitarias fora dos aplicativos homossexuais para smartphones, em
gue a homosexualidade é praticamente invisivel. A publicidade brasi-
leira lida com a homossexualidade tal como o miché, profissional do
sexo, se relaciona com o cliente, ao fazer um manejo identitario com o
desejo e comercializar o prazer. Em nenhum momento querem estar
associadas ao valor gay.

Consideracoes finais

Com relacdo ao advergay, somente “lendo” o que a publicidade
brasileira “diz” através dos seus atos ¢ fatos, da sua movimentagao,
conseguimos desvendar o que ela verdadeiramente significa. E o lugar
dessa fala esta no siléncio. Uma “verdade” dita através do “nao dito
que sempre foi maldito”.

Identificar o jogo de poder, exercido discursivamente atraves da
publicidade, mais do que classificar ou indexar, conceitua a préatica
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publicitaria nesse momento. Eni Orlandi, introdutora da analise do
discurso no Brasil, na década de 1970, em seu trabalho As formas do
siléncio (2007) formula bem essa questdo: “compreender o siléncio
ndo &, pois, atribuir-lhe um sentido metaférico em sua relacdo com o
dizer, mas conhecer os processos de significacdo que ele pde em jogo.
Conhecer os seus modos de significar”. (p. 50)

Seja no empreendimento publico ou no privado, referéncias ex-
plicitas homossexuais sdo evitadas em materiais publicitarios. Essa
impossibilidade ja se encontra introjetada pelo ambiente sociotécnico
das organizacdes, tanto por parte dos anunciantes como pelas agéncias
de publicidade, ou prestadores de servicos em geral. Os proprios pu-
blicitarios reconhecem o fato.

No Brasil, a presenca de homossexuais na publicidade ainda € rara. “A
diversidade ainda é muito pouco retratada na midia brasileira”, afirma
a publicitaria Christina Carvalho Pinto, presidente da Full Jazz Comu-
nicac¢do. “A comunicacdo esta atrasada em relagdo ao que acontece na
sociedade™™.

Se as agéncias de publicidade e os staffs de marketing das orga-
nizacBes forem perguntados sobre o que estdo fazendo com as suas
marcas em territério de pegacao gay, o alibi a ser utilizado é simples e
direto: fazendo dinheiro, praticando comércio, fazendo marketing (no
sentido de negdcio), incrementando vendas.

Olhando sob esse angulo, o que aconteceu com o antincio de “O
Boticario” para o dia dos namorados, em junho de 2015 representa
uma ruptura. Casais hetero e homoafetivos trocando presentes. Um
tratamento singelo conferindo visibilidade cidada ao amor entre gays,
legitimando o afeto associado & condicdo homossexual, colocando na
tela 0 que a vida real celebra, através de fatos, todos os dias.
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Os trés casais do comercial “Casais”, de O Boticario para o dia dos namorados™.

Houve uma reagdo descabida por parte de setores mais conser-
vadores, ou fundamentalistas, a esse anincio. A enorme polémica so-
bre a mensagem extrapolou os limites das redes sociais, chegando ao
Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria, CONAR através de
dezenas de queixas relacionadas aos aspectos morais. Mas 0 que era 0
comercial de O Boticario? Mensagem singela, simples, bonita, elegan-
te. Afeto, amor, convivéncia, cumplicidade, harmonia. O que nela
poderia ser tdo pornografico?

Ao normalizar o afeto colocado em diversos casais, a mensagem
legitimava ndo apenas a homossexualidade mas, sobretudo, o afeto.
Esse afeto incluia, e se deslocava, do suporte-padrdo, o casal hetero,
tradicionalmente explorado, comercializado, monetarizado e hiperex-
posto através das exploracGes publicitaria e comercial. O afeto, no
comercial, ao ser deslocado, aparecia em sua forma genuina, sobressa-
fa, incomodava.

O deslocamento do afeto funciona mais ou menos assim: em de-
terminado dia, vocé muda a posi¢do de sua mesa de cabeceira e a co-
loca em um local da sala. Essa mesa, para vocé, que ja era invisivel,
subitamente, ao ser deslocada, provoca a sua percepgéo e adquire um
enorme significado.

Publicidade associada ao afeto, a vida cotidiana, ao amor, legi-
timado em suporte homossexual, provocava a percepgdo, por uma
grande parte do publico, das suas caréncias e desgaste dos seus pro-
prios afetos. Uma tentativa de traduzir o que sentiram seria: “so aceito
o0 afeto no suporte convencional, pasteurizado, enlatado e pronto para
consumo; se eu tenho problemas com a questdo do afeto, como vou
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aceitar que gays exercitem a afetividade?”. Reduzir o problema a
questdo da homossexualidade serviu como blindagem aos sintomas de
desidratacéo afetiva de um publico bastante conservador e retrégado.

A visibilidade gay na publicidade, tendo como eixo o afeto, o
amor do ser humano pelo ser humano, o surgimento de ficgbes ho-
mossexuais, 0s romances elaborados a partir da visdéo de mundo de
um(a) travesti, Iésbica, transgénero, transexual, bissexual, ou gay, en-
fim, uma producdo cultural mais plural em termos de género, propor-
cionaria grande riqueza simbdlica com repercussdes extremamente
enriquecedoras. N&o apenas para 0s gays, mas também, o que é muito
importante, para a propria heteroafetividade, para reposicionar o afeto
na construgdo de uma identidade do ser humano mais condizente com
a realidade.
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* Trata-se do slogan da Du Loren.
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Resumo

A presenca de homossexuais € uma evidéncia em todos os estratos
sociais, na vida publica, na cultura, na educacao, na politica, na saude,
nas fébricas, no esporte, nos shoppings, nas escolas, nas festas, no
cotidiano. Apesar da existéncia do pink money (dinheiro/mercado cor
de rosa), um nicho em franco crescimento, a publicidade brasileira
quase ndo tem comunicado e legitimado o valor gay em suas acoes.
Ha urgéncia em entender a significacdo do siléncio publicitario, le-
vando em consideragdo a sua dindmica no tempo, a natureza das pou-
cas acOes realizadas e a relagédo da publicidade e da homossexualidade
com as novas tecnologias de informagéo e comunicacao.

Palavras-chave
Publicidade; homossexualidade; advergay.
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1 Simposio Ilu(ioml wbre Trunsformutoes

A eleicéo presidencial
em 2014 e as novas formas de
fazer campanha na sociedade em rede

Juliana Castro *

Introducao

Eleicdo é ganha no voto. Mas, o caminho até ele é pavimentado
por diferentes estratégias de comunicacdo entre aqueles que disputam
o pleito. Desde o sucesso na campanha de Barack Obama para a Pre-
sidéncia dos Estados Unidos em 2008, o uso das redes sociais tem se
intensificado no Brasil e se constituiu como mais uma ferramenta a se
somar ao plano mais amplo encabecado, na maioria das vezes, pela
figura do marqueteiro. O objetivo deste artigo, no entanto, é focar no
estudo do Facebook, a rede social de maior abrangéncia no pais em
2014, quando Dilma Rousseff (PT), Aécio Neves (PSDB) e Marina
Silva (PSB), eram os trés principais candidatos.

Na busca por converter interacdo em voto, as equipes dos candi-
datos tém que lidar com especificidades de uma rede que, diferencia-
da, da novas formas a conceitos conhecidos: a comunicagéo e o poder.
Esses conceitos sdo encontrados em Manuel Castells (2009), mas néo
de forma heterogénea, e ai € que esta o ponto crucial de analise. Eles
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se entrelacam e devem ser usados para compreender o contexto de
consumo das redes sociais atualmente.

Esses conceitos serdo importantes para entender a capacidade
das campanhas de Dilma, Aécio e Marina em programar e conectar
redes, ampliando comunicacéo e poder (aqui no sentido de ter capaci-
dade de influenciar, como veremos adiante). Como corpus, adotare-
mos as cinco postagens de maior engajamento na ultima semana de
campanha do primeiro turno (28 de setembro a 5 de outubro) de cada
candidato. Entende-se por engajamento o somatdrio do namero de
curtidas, comentarios e compartilhamentos em cada postagem. No
caso destes dois ultimos itens, ndo € possivel separar aqueles que sdo
positivos ou negativos. Os dados foram colhidos por meio do aplicati-
vo Netvizz®. Nesse periodo, Dilma fez 134 postagens, Aécio publicou
130 e Marina, 127. Destas, selecionamos as cinco com maior nimero
de curtidas, comentarios e compartilhamentos somados.

As redes sociais possibilitam a criacdo de novas ldgicas, por
conta da dinamica do ciberespaco e do processo de constantes trans-
formacdes, como diz Pierre Levy (1999). As redes sociais sd&o uma
maneira de produzir, acessar e compartilhar conte(ldos sem mediacdo,
diferentemente do que acontece na midia tradicional.A hipétese é de
que as equipes adaptaram para as redes sociais uma estratégia usada
em um plano mais amplo e que, entre elas, ha pontos convergentes e
divergentes. Além disso, pretende-se verificar como as equipes busca-
ram criar uma nova forma de poder, em que se pretende modelar a
opinido do eleitor, de modo a fazer com que isso tenha um impacto no
cenario coletivo - embora essa ideia de impacto seja controversa, ja
que o proprio Levy questiona essa metafora, segundo ele, errbnea.
Castells trabalhou com a ideia de “modela¢dao”, dizendo que “se o
poder funciona agindo sobre a mente humana através de suas mensa-
gens, temos de compreender de que forma a mente humana processa
essas mensagens e de que forma esse processo se traduz no ambito da
politica” (2009, p. 33).
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Definicédo dos conceitos

Antes de avancar pela analise do corpus, é preciso esclarecer
dois conceitos fundamentais para entender o processo de comunicagao
de uma campanha politica no Facebook: poder e rede. Trabalharemos
com as defini¢Oes estabelecidas por Castells. Para o autor(2009, p.
41), “o poder € o processo mais fundamental na sociedade, uma vez
que a sociedade é definida em torno de valores e instituicGes, e 0 que é
valorizado e institucionalizado ¢ definido por relagdes de poder”. Den-
tro desse processo, € preciso pensar que o poder politico ndo é uma
dimensédo Unica, mas apenas uma das dimensdes do poder e que “as
relacOes de poder se constroem numa interacdo complexa entre diver-
sas esferas da atividade social” (2009, p.32).

O caminho para a obtencdo do poder como mandatario passa pe-
la consolidacdo do poder da rede — e ai falamos de dimensdes diferen-
tes de poder. Precisamos ter em mente que poder também ¢ “a capaci-
dade relacional que permite ao ator social influenciar de forma assi-
métrica as decisdes de outro(s) ator(es) social(ais) no sentido de favo-
recimento da vontade, interesses e valores do ator com o poder”
(2009, p.41).

Outro conceito fundamental é o de rede. Para Castells (2009,
p.52), “uma rede ¢ um conjunto de nos interligados” em que esses
“nods podem ter maior ou menor relevancia para o conjunto da rede, de
forma que os que sdo especialmente importante se denominam ‘cen-
tros’ em algumas versdes da teoria das redes”. O autor chama a aten-
cao para o objetivo da rede, o que se aplica as campanhas no Facebo-
ok porgue as equipes estdo ali sendo por dois motivos claros: a cons-
trucdo da imagem do politico e obtencédo do voto.

Os nés aumentam em importancia para a rede quando absorvem mais
informacdo importante e a processam mais eficientemente. A impor-
tancia relativa de um n6 ndo advém das suas caracteristicas especiais,
mas sim da sua capacidade para contribuir para a eficacia da rede em
atingir os seus objetivos (CASTELLS, 2009, p. 53).
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Transportando a ideia a aplicacdo das campanhas politicas,
compreende-se que a estratégia mais eficiente € atingir os nds, ou seja,
perfis que possam fazer com que o candidato ganhe o maior nimero
de votos. Este artigo, no entanto, ndo pretende mensurar o possivel
montante de votos que as redes sociais trouxeram para o presidencia-
vel. Embora sejam diversos os autores que trazem as defini¢cdes de
rede, hd um importante ponto de convergéncia, como ressaltou Ana
Lucia Enne (2009, p.264): “Os autores, mesmo com alguns pontos,
irdo convergir no principal aspecto definidor do que seria uma rede:
sua capacidade de articulacdo e rearticulagdo permanente”. O conceito
de rede de Castells desemboca em outro mais amplo: o de sociedade
em rede, mais adaptavel as forcas sociais. E é nessa nova sociedade
em rede, cada vez mais interconectada, que os candidatos terdo que se
mobilizar.

Uma sociedade em rede é aquela cuja estrutura social é composta de
redes ativadas por tecnologias digitais de comunicagdo e informacéo
baseadas em microeletronica. Entendo por estrutura social os acordos
organizativos humanos na relacdo com a produgdo, o consumo, a re-
producdo, a experiéncia e o poder expressos por uma comunicagdo
significativa codificada pela cultura (CASTELLS, 2009, p. 58).

N&o significa dizer que todos participam da sociedade em rede,
mas todos sdo afetados por ela, mesmo aqueles que estdo fora. Um
eleitor pode ser convencido por um dos candidatos na rede, adotar os
argumentos dele e convencer outros eleitores, mesmo 0s que estdo
fora da rede. Outra situagao possivel ¢ quando se cria um “clima” fa-
voravel ou desfavoravel a um candidato.Retomando 0s conceitos de
poder e rede, eles sdo permeados pelo processo de comunicacao:

Poder ¢é algo mais que comunicagdo, e comunicagdo é algo mais que
poder. Porém, o poder depende do controle da comunicacgdo, da mes-
ma maneira que o contrapoder depende de romper com esse controle.
E a comunicacdo de massa, a comunicacdo que pode chegar a toda a
sociedade, conforma-se e gere-se em funcdo de relacBes de poder en-
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raizadas nos negécios dos meios de comunicagdo e na politica de Es-
tado. O poder da comunicacao esta no centro da estrutura e da dinami-
ca da sociedade (CASTELLS, 2009, p.29).

Mensagens de Dilma Rousseff

A presidente chegou a ultima semana do primeiro turno com a
primeira posicdo consolidada®. Nessa Gltima semana, as cinco posta-
gens da presidente com a maior soma de curtidas, comentarios e com-
partilhamento foram:

Resumo da postagem = Curtidas =~ Comentarios =~ Compartilhamentos | Engajamento

Foto de Dilma votan-
do e o dizer "E vocég,

ji dilmou hoje? Conte 109.551 35.395 15.861 160.807
para gente!"

Imagem com o dizer:

Com a forga do 60.785 9.475 38.362 108.622

povo, vamos para o 2°
turno”.

Foto do cientista

Miguel Nicolelis e um

texto dizendo que ele,

responsavel pelo 22.356 2.794 66.738 91.888
projeto do exoesque-

leto da abertura da

Copa, vota em Dilma.

Fotos de artistas com
o0 texto "Os artistas
ddo show e querem

P - 53.017 5.031 19.787 77.835
um pals com mals
igualdade e justica
social. E vocés?"
O texto diz que lide-
rancas evangelicas 20272 17.442 39.550 77.264

oficializaram o apoio
a Dilma.
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H& na maioria das postagens acima uma clara tentativa da cam-
panha de se conectar com outras redes que possam difundir ainda mais
a candidatura da presidente. Notemos que o perfil recorre a figura do
cientista Miguel Nicolelis e a artistas. No primeiro caso, a pagina da
presidente ndo “marca™® o perfil de Nicolelis. Com isso, a mensagem
ndo pode ser vista por quem tem o cientista na timeline. Ainda que a
ferramenta néo tenha sido utilizada, n&o se deve desconsiderar a tenta-
tiva de se conectar a outro nd. Até porque, na mensagem publicada em
que fala do apoio de Nicolelis, o perfil de Dilma usa trés hashtags:
#CopadasCopas, #Prouni e #Enem.

O uso de hashtags é uma forma de ampliar o alcance da mensa-
gem no Facebook. Quando se clica em uma palavra ou frase precedida
pela tralha (#), o internauta tem acesso a todas as postagens de pessoas
que utilizaram aquele termo. E uma forma, portanto, de ser visto por
outros perfis que ndo necessariamente seguem a sua pagina. No mo-
mento em que usa o #enem, o perfil de Dilma é possivelmente visuali-
zado por muitos jovens que clicam na hashtag para saber o que estdo
falando sobre o Enem.

Na postagem em que fala do apoio dos artistas, o perfil de Dilma
os “marca”, de modo que os milhares de fas que seguem suas paginas
puderam saber que seu idolo votaria na presidente. Isso é a tentativa
de se conectar com outras redes . Ao lancar um questionamento ("Os
artistas ddo show e querem um pais com mais igualdade e justica soci-
al. E vocés?"), a pagina de Dilma tenta tirar o internauta da inércia
para criar uma interacdo . Na outra mensagem, sobre 0 apoio das lide-
rangas evangélicas, o texto ndo “marca” ninguém. Isso ndo impediu
que evangeélicos compartilhassem o conteudo, expandindo-o para ou-
tros eleitores que ndo seguiam a pagina. Mesmo sendo a quinta com
maior engajamento, essa mensagem de Dilma foi a segunda mais
compartilhada no periodo analisado. Mas, ndo € possivel afirmar que
todos, ou mesmo a maioria dos compartilhamentos, tenham sido feito
por evangélicos.

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



233

A postagem de Dilma com o maior engajamento nao tem mar-
cagdo de outra pessoa. Mas, incentiva os préprios usuérios a fortalece-
rem a campanha no dia da votagdo, com a mensagem "E vocé, ja dil-
mou hoje? Conte para gente!". Busca-se criar um clima favoravel que
possa contagiar outros. Fora isso, também ha visibilidade nesse ato.
Quando um amigo comenta em uma postagem, essa mensagem pode
ser vista por seus seguidores. Se a pessoa que comenta € considerada
influente entre a familia, por exemplo, isso pode incentivar a outros
eleitores que tenham a mesma atitude de votar em Dilma. Samuel
Popkin (1994), ao desenvolver a teoria da baixa racionalidade, argu-
menta que, quando o eleitor ndo sabe como avaliar uma situacdo, re-
corre a uma pessoa de confianga, em busca de “validagdo”.

A segunda mensagem da presidente com maior engajamento
("Com a forca do povo, vamos para 0 2° turno™) pode ser interpretada
como uma reprogramacao de sua rede. Tendo por base que hd um ob-
jetivo em comum no uso da rede, a pagina de Dilma buscava apoio
para passar para o segundo turno. Com essa postagem, € como se re-
programasse 0 objetivo, que é o de vencer definitivamente a disputa, e
convoca 0s internautas a isso. Esses exemplos ajudam a entender os
poderes da rede, descritos por Castells.

A capacidade para exercer o controle sobre outros depende de dois
mecanismos basicos: 1) a capacidade de construir redes e de progra-
mar/reprogramar as redes segundo os objetivos que lhes atribui e 2) a
capacidade para ligar diferentes redes e assegurar a sua cooperacao
partilhando objetivos e combinando recursos, enquanto se evita a
competicdo de outras redes estabelecendo uma cooperagao estratégica
(CASTELLS, 2009, p. 83 e 84).

As postagens de Dilma tentaram ultrapassar o limite da rede ja
definida (o de seguidores de sua pagina) para se conectar a outros nos.
E a busca por uma nova forma de poder. N&o o poder como se formu-
la tradicionalmente porque ele n&o teria sentido na sociedade em rede.
Mas um poder que muda de configuracdo e traz novas formulagdes
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que sao “fundamentais no momento de moldar a vida das pessoas in-
dependente dos seus desejos” (p.83).

Mensagens de Aécio Neves

O candidato do PSDB foi, entre os trés principais presidencia-
veis, quem postou a mensagem com maior engajamento. Seguem as
mensagens do candidato do PSDB com maior engajamento na ultima
semana do primeiro turno:

Resumo da postagem Curtidas  Comentarios = Compartilhamentos = Engajamento
Obrigado, Brasil! 1.061.684 65.636 220.324 1.347.644

Link para o Blog do No-

blat cujo titulo é "Depois

de ganhar o da Record, 170.445 9.406 31.718 211.569
Aécio ganha o debate da

Globo™.

Video com a familia de

Aécio, acompanhado da

frase "Compartilhe esta 37.989 5.755 163.585 207.329
mensagem de Aécio Ne-

ves para vocé!".

Foto de Aécio ao lado da

! 186,682  7.676 10.964 205.322
esposa, apos votar

Montagem com as fotos

de Acioede Tancredo 1,0 707 15 ggg 59.460 201.168

Neves e uma frase do avd
do candidato.

Como podemos perceber, a tentativa da campanha de Aécio de
se conectar com outras redes € menos evidente, mas ndo inexistente.
Para entender por que a mensagem “Obrigado, Brasil” alcangou tama-
nho engajamento € preciso lé-la em seu contexto. Quando a campanha
comecou, o candidato do PSB era o ex-governador de Pernambuco
Eduardo Campos. Marina era a vice na chapa. Mas, no dia 13 de agos-
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to, Campos morreu num acidente de avido. Marina assumiu a funcgéo
de candidata a Presidéncia.

O cenario, que trazia Dilma, Aécio e Campos em posi¢des con-
solidadas — primeiro, segundo e terceiro lugares nas pesquisas, respec-
tivamente® — mudou por completo. Apés a tragédia, a ex-senadora
chegou disputar o primeiro lugar nas pesquisas com Dilma e a vencé-
la nas simulacdes de segundo turno®. Aécio ficou bem atras. Mas, ao
longo da campanha, Marina perdeu forca, e o candidato do PSDB se
recuperou. Na reta final do primeiro turno,havia forte indefini¢do so-
bre quem enfrentaria Dilma no segundo turno. O “Obrigado, Brasil”
veio depois de uma virada. Além disso, a mensagem foi publicada
quando o dualismo entre PT e PSDB estava altamente exacerbado - 0
nivel estava ainda maior no fim do segundo turno. Assim, entende-se
0 sucesso da postagem, embora ela ndo o conecte objetivamente a
outro no.

A segunda mensagem com maior engajamento — o link para o
Blog do Noblat, cujo titulo era "Depois de ganhar o da Record, Aécio
ganha o debate da Globo" — vinha acompanhada de trés hashtags am-
plamente difundidas pelo candidato do PSDB . #MudaBrasil,
#Virada45 e #EuVotoAéciods. Ja foi explicado o poder da hashtag,
mas, no caso de Aécio, ela tem a funcdo de divulgar seu nimero de
urna, o slogan de sua campanha e o clima de virada. A divulgagédo do
link mostra também o entrelacamento da midia tradicional e da rede.

Defendo que o processo de formacao e exercicio das relacdes de poder
se transforma radicalmente no novo contexto organizacional e tecno-
I6gico que deriva da emergéncia das redes digitais de comunicacao
global que se ergue como o sistema de simbolos fundamental na nossa
época. Portanto, para analisar as relagfes de poder é necessario com-
preender a especificidade das formas e processos da comunicacéo so-
cializada, que na sociedade em rede se refere tanto aos meios de co-
municacdo de massa multimodais como as redes de comunicacdo inte-
rativas criadas em torno da internet e da comunicacgdo sem fios (CAS-
TELLS, 2009, p.30 e 31).
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Na montagem das fotos de Aécio e Tancredo Neves, seu avd
que morreu depois de ser eleito presidente em 1985, o perfil do candi-
dato do PSDB tenta atrelar sua imagem a de alguém com peso politico
e que tem admiradores. Essa € ndo uma forma direta de criar e pro-
gramar redes. Tem mais a ver com uma estratégia ampla de constru-
céo de imagem’, no caso, a de que Aécio é o herdeiro politico de Tan-
credo. Mas, mesmo esse plano, passa pela potencialidade da rede de
explanar essa imagem a outros nos.

Mensagens de Marina Silva

A candidata do PSB foi alvo dos ataques dos dois adversarios,
mas, principalmente, de Dilma. E isso se reflete nas postagens:

Resumo da postagem Curtidas = Comentarios = Compartilhamentos Engajamento

Video em que Marina diz
que "mentira é quem diz
que ndo sabe que tinha
roubo na Petrobras".

54.076 4.743 133.685 192.504

Foto de Marina com a frase:

"Faco um pedido: ndo

deixem alguém conseguiro = 59.402 2971 113.022 175.395
maior cargo da Republica

com base em mentiras".

Foto da familia de Campos
com a placa que mostra
que+ faltam trés dias para a
eleigdo.

90.192 4.227 53.333 147.752

Foto da familia de Campos
com a placa para mostrar
que falta um dia para a
eleigdo.

106.969 4.987 34.790 146.746

Foto de Marina numa van

. x 121.943 7.838 7.165 136.946
seguindo para a votacdo.
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As duas mensagens de Marina com maior engajamento Sao 0s
que falam de “mentiras”, numa resposta a Dilma. Na primeira posta-
gem, ha apenas o video. Na segunda, além da frase, ha a hashtag
#EuVotoMarinad0. Ao olhar o quadro da pagina anterior, verificare-
mos que o que impulsionou as duas mensagens a ter tamanho engaja-
mento foi o nimero de compartilhamentos, visto que outras postagens
tinham maior nimero de curtidas e comentarios.

A terceira e a quarta mensagens de maior engajamento apresen-
tam fotos dos filhos de Eduardo Campos. A morte do ex-governador
de Pernambuco de forma inesperada e em plena campanha presidenci-
al trouxe comocdo. O apelo ai € menos técnico - menos pelo uso de
ferramentas - e mais emocional.Lembramos, pois, que o conceito de
Castells para o poder na rede ndo é apenas tecnoldgico. Tem a ver
com o poder de modelar as mentes. E isso pode ser feito por meio da
emocao.

A quinta mensagem de maior engajamento é do dia da votacao
do primeiro turno: “Na van, rumo ao Incra, onde vou exercer meu
direito cidaddo. Vamos ao segundo turno. Coragem pra mudar o Bra-
sil. #BrasilMarina40”. Verificamos mais um uso da hashtag - Marina
se preocupava em espalhar seu nimero de urna, o 40.

Concluséo

Dilma, Aécio e Marina apostaram nas redes sociais como uma
ferramenta de campanha que visava a influenciar na deciséo do voto.
E, como vimos pelas definigdes de Castells, é essa uma forma de po-
der na sociedade em rede. Ha pontos em comum e divergentes no uso
do Facebook por parte deles. Mas, ao analisar a reacdo dos internautas
as mensagens de maior engajamento, verificaremos similaridades en-
tre os presidenciaveis. Os graficos abaixo mostram qual foi o item
(curtida, comentario e comporta) que mais pesou para colocar as pos-
tagens entre as cinco de maior engajamento. Verificamos, no caso de
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Dilma, que o que garantiu a maior “sucesso” da mensagem foram as
curtidas. O mesmo é observado com Aécio e Marina.

Dilma

@ Curtidas
@ Comentarios
@ Compartilhamentos

Aécio Neves

@ Curtidas
@ Comentarios
@ Compartilhamentos

e
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Marina Silva

@ Curtidas
@ Comentarios
Compartilhamentos

Os graficos mostram ainda que Marina Silva foi a mais “eficien-
te” ao conseguir o maior indice de compartilhamentos, que é a melhor
forma de garantir que a mensagem do candidato chegaré a outras redes
que ndo so6 aquelas que estdo ligadas a eles. A candidata do PSB con-
seguiu esse indice ainda que nao tenha “marcado” ninguém.

Aécio e Marina ndo “marcaram” ninguém nas cinco postagens
de cada um analisadas pelo artigo. A pagina do candidato do PSDB
apostou, principalmente, que seus préprios seguidores poderiam com-
partilhar seus contetdos de modo a fazé-los chegar a outros usuérios,
numa espécie de efeito cascata. E uma forma de se conectar com ou-
tros nds e trazé-los para fazer parte da rede de objetivo comum. A
pagina de Marina Silva, por sua vez, publicou duas mensagens sobre
as possiveis mentiras de Dilma e duas com a familia de Campos.
Quando se faz esse tipo de postagem, lida-se ainda mais com a ques-
tdo emocional. Os sentimentos podem fazer com que o internauta saia
da inércia de apenas ler a postagem para o ato de compartilha-la.

Ao publicar fotos da familia de Campos por duas vezes na reta
final, a pagina de Marina também esperou gerar comocao, porque sabe
0 apelo que eles, ainda criangas e adolescentes, adquiriram desde a
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morte do ex-governador.A candidata do PSB tentou atrelar sua ima-
gem a Campos, ao utilizar sua familia. Aécio fez 0 mesmo ao tentar
colar sua imagem a do avd Tancredo Neves. O ponto em comum €é que
os trés postaram as fotos do dia da eleicdo e, em todos 0s casos, elas
estavam entre as mensagens de maior engajamento. Notamos, com
base nos conceitos de Castells, que os trés candidatos a Presidéncia
em 2014 tentaram se interligar com outras redes, buscando fortalecer
0 objetivo de ganhar a eleicdo daquele ano. Cada publicagéo foi pen-
sada com o objetivo de ampliar o engajamento.
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“Netvizz é um aplicativo que disponibiliza as postagens de uma determinada pagina
no periodo selecionado, Ha informacdes sobre o tipo de contetdo publicado (com
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* Diz-se que se marca uma pessoa no Facebook quando se coloca 0 @ seguido do
nome da pagina. Dessa forma, as pessoas que seguem esse perfil visualizam a men-
sagem.

® Pesquisa Ibope disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/08/149
7389-pesquisa-ibope-mostra-poucas-mudancas-na-corrida-presidencial.shtml, acesso
em 12 dez 2015.
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-se-mantem-na-lideranca-no-segundo-turno-13822797, acesso em 12 dez 2015.

"A biografia de Aécio Neves em sua pégina de campanha da destaque ao fato de ser
neto de Tancredo Neves. Disponivel em: http://campanha2014.aecioneves.com.br/
biografia.html, acesso em 12 dez 2015.

Resumo

O uso do Facebook é aperfeicoado a cada eleicdo. O objetivo das
campanhas € converter curtidas, comentarios e compartilhamentos em
voto. Mas, entre as redes sociais e a conquista nas urnas vai uma dis-
tancia que passa pela capacidade das equipes de cada candidato de
programar e conectar redes. Este artigo visa, sob a perspectiva de Ma-
nuel Castells (2009), a investigar como tal processo se deu na eleicéo
presidencial de 2014.

Palavras-chave
Campanha presidencial; marketing politico; Facebook; eleicéo;
retorica.
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Introducgéo

Caminhar pelo Mercado Central de Fortaleza é admirar as vo-
zes, 0s gestos e as cores vibrantes que somente os mercados populares
podem nos fornecer. E observar o jeito apressado dos comerciantes
querendo vender seus produtos em contraste com o olhar calmo dos
turistas ao apreciar os artigos em couro (sandalias, sapatos, chapéus,
bolsas e malas), rendas e bordados em roupas e em pecas de cama,
mesa e banho, rendas de bilro, camisetas, lembrancinhas como garra-
fas de areia colorida, cestarias, cerdmica; tudo comercializado sob o
signo de artesanato cearense e tendo 0 espago como principal vitrine.

Como cita Mott (2000), os mercados podem ser considerados
“espécie de vitrine da producdo local, do artesanato, da populagdo, da
cidade, da regido” (MOTT, 2000, p.14). E um lugar, portanto, com
uma logica complexa e que ultrapassa a funcdo de abastecimento e
relagdo compra e venda.
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Nesse sentido, as reflexdes desenvolvidas no decorrer da presen-
te pesquisa buscam elucidar como as culturas populares séo traduzidas
no contexto da globalizacdo, especificamente na relacdo do global
com o local no famoso Mercado Central de Fortaleza.

Nos corredores do Mercado: articulacGes sobre as Culturas Popu-
lares

Tendo em seu entorno o comércio informal pulsante, tipico dos
grandes centros urbanos, o percurso desse trabalho se inicia por um
espaco que julga oferecer o “Melhor Artesanato do Norte ¢ Nordeste™:
0 Mercado Central de Fortaleza.

Se em um dia ele fora voltado apenas para o comércio de carnes,
frutas e verduras, hoje o Mercado se constitui como um grande polo
turistico do Ceara, que foi se reinventando e se adequando as trans-
formacdes das novas relacdes entre cidade, economia e cultura do Es-
tado.Aqui Canclini (1983) considera que “os mercados locais se trans-
formaram em pontos chaves para a articulacdo da economia campone-
sa com o sistema capitalista nacional e internacional” (CANCLINI,
1983, p. 94). Desse modo, € importante entender o Mercado como um
espaco em que as manifestacGes populares ja ndo pertencem apenas
aos seus protagonistas. Elas sdo também do interesse dos grupos midi-
aticos, de turismo, de entretenimento e de tantas outras organizacfes
socais, culturais e econémicas.

E qual a relagéo entre o Mercado Central de Fortaleza e as cultu-
ras populares? Nao sendo possivel nem pertinente para os objetivos
dessa pesquisa destacar todos os significados do termo cultura popu-
lar, optou-se por evidenciar as visdes de Renato Ortiz, Néstor Garcia
Canclini e de Jesus Martin-Barbero. Nesse sentido, a cultura popular
aqui sera examinada sob uma abordagem multidisciplinar, focando em
aspectos que auxiliam na compreensdo desse fenémeno.
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Ortiz (1992) ao falar dos romanticos e positivistas, afirma que
eles consideravam cultura popular um elemento de extrema importan-
cia para a formacdo da identidade nacional. Portanto, sendo parte da
construcdo do Estado-Nagdo, o popular simboliza o caminho para a
resisténcia colonial.

Com uma perspectiva tdo mais aberta do conceito de cultura po-
pular em comparacdo a alguns estudiosos que optaram por temer o
desaparecimento das préaticas populares frente aos novos contornos
econémicos produzidos pela industrializacdo desenfreada, é de se es-
perar que do repertorio analitico de Canclini seja possivel também
extrair subsidio para tentar localizar as culturas populares no contexto
da modernidade. O autor considera que “hoje existe uma visao mais
complexa sobre as relacdes entre tradicdo e modernidade. O culto tra-
dicional ndo ¢ apagado pela industrializacdo dos bens simbolicos”
(CANCLINI, 2006, p. 22).

O popular, agora segundo a perspectiva de Barbero, ndo deve
ser analisado como externo ao processo historico de ascensdo das
massas e da presenca dela no meio social, mas intrinseco a isso. Desse
modo, ele considera a cultura popular como:

Um resto: memoria da experiéncia sem discurso, que resiste ao dis-
curso e se deixa dizer sé no relato. Resto feito de saberes inuteis a co-
lonizagdo tecnoldgica, que assim marginalizados, carregam simboli-
camente a cotidianidade e a convertem em espaco de uma criacdo mu-
da e coletiva. E um estilo, esquema de operac6es, modo de caminhar
pela cidade, habitar a casa, de ver televisdo, um estilo de intercdmbio
social, de inventividade técnica e resisténcia moral (BARBERO,
1997, pag. 115).

Nesse sentido, refletir sobre a cultura popular ndo é uma ativi-
dade simples, uma vez que a cultura popular esta inserida no ambito
das manifestacdes sociais, politicas e econdmicas. Diferente dos que
acreditam que ela estava estagnada no tempo, podemos observar que
ela esta se modificando e adquirindo novos significados. Ou seja, sen-
do influenciada e influenciando as manifestacGes sociais.
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Desse modo, com relagdo ao Mercado Central de Fortaleza, ob-
serva-se que o espaco, hoje turistico, funciona como um canal de re-
producdo cultural. Ele esta vinculado a ideia de resgate da memoria e
da identidade local, buscando dar visibilidade as tradi¢des populares.
Ele é visto como o signo do apreco pela diversidade e singularidade
dos produtos negociados.

Como afirma Filgueiras (2006), os mercados, sobreviventes de
tantas transformacdes urbanas, mobilizam elementos da historia do
lugar que se tornam estratégicos na producédo do espetaculo e na valo-
rizacdo econdmica da cidade. Canclini (1983) avalia que a cultura
popular se encontra dispersa, “compreendendo o que o povo faz, o que
se vende nos mercados e boutiques e os espetaculos através dos quais
0s meios de comunicacdo de massa transfiguram a nossa vida cotidia-
na” (CANCLINTI, 1983, pag. 12).

Neste imaginario contemporaneo do Mercado, a diversidade e a singu-
laridade dos produtos, seu carater tradicional e popular; os aspectos
relacionados as praticas do mundo rural e seu carater de sintese cultu-
ral do Estado aliam-se a concep¢do do Mercado como um lugar ecu-
ménico, de convivéncia entre diversos tipos sociais e onde todos, a
principio, se sentiriam a vontade; um espago marcado pela simplicida-
de, pela “bagunga”, pela abundancia de cores, cheiros e gostos e pelo
encontro com os amigos (FILGUEIRAS, 2006, pag. 106).

Segundo Canclini (1997), o desenvolvimento econdémico néo te-
ria sufocado as culturas populares; estas se desenvolveram e também
se transformaram. Elas podem ndo ter sido incorporadas as politicas
culturais do Estado, mas foram se integrando parcialmente nos circu-
los do artesanato e turismo, por exemplo. Desse modo, 0 Mercado
Central de Fortaleza incorpora a tradicdo e 0 novo em permanente
transformacéo. O importante, entdo, ndo seria buscar o que ndo muda.
Mas porque muda, como muda e interage com a modernidade.

Assim se continua o passeio pelo Mercado Central, buscando-se
compreender a ideia de regido Nordeste e a construcdo de icones da
identidade da regiéo.
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Um espaco de Identidades e Negociagdes

Quando se fala de Nordeste vem a mente um repertério de sig-
nos que evocam imagens relacionadas a caracteristicas fisicas, sociais,
culturais e econémicas. Dessa forma, pode-se perceber que uma regido
ndo é uma delimitacdo natural nem cultural. Ela é, antes, uma constru-
cao imaginaria ancorada a partir de interesses de grupos que disputam
entre si 0 poder para conquistar um espaco, atribuindo-lhes identidade.

Portanto, as representacdes do Nordeste estdo construidas no
complexo campo das identidades. Como afirma Albuquerque Jr.
(1999), as linguagens foram edificando discursos de uma comunidade
imaginada, sendo as diversas formas de comunicagdo — literatura, tea-
tro, musica, artesanato, etc. — exemplos que além de representarem o
real, o instituiram como o mesmo. No campo das representagdes, no
qual é fundamental a relacdo entre conhecimento e reconhecimento,
esta em jogo a capacidade de elabora-las e imp6-las ao coletivo esta-
belecendo um sentido de unidade.

Nesse sentido, pode-se observar como o artesanato do Nordeste
se estabelece como um fator que restaura e amplifica o sentimento de
unidade da regido, ao apresentar e afirmar que alguns personagens -
lampides, rendeiras, sertanejos, jangadeiros, bumba-meu-boi, paisa-
gens em areias coloridas - sdo auténticos signos da regiao.

Assim a construcdo da identidade cultural nordestina pode ser
concebida a partir do que Hall denomina “narrativa da nagao”, isto &,
uma das varias producdes culturais — historia, literatura nacional, cul-
tura popular, entre outras — que fornecem “uma série de estorias, ima-
gens, panoramas, cenarios, eventos historicos, simbolos e rituais na-
cionais que simbolizam ou representam as experiéncias partilhadas, as
perdas, os triunfos e os desastres que dao sentido a nagdo” (HALL,
2004, p. 52). Nota-se, portanto, que pertencer a uma nacao é fazer
parte de um jogo simbolico. Canclini afirma que:

Estabeleceu-se que ter uma identidade equivalia a ser parte de uma
nacdo, uma entidade espacialmente delimitada, onde tudo aquilo com-
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partilhado pelos que a habitam — lingua, objetos, costumes — os dife-
rencia dos demais de forma nitida. Esses referentes de identificacéo,
historicamente mutaveis, foram embalsamados pelo folclore em um
estagio “tradicional” de seu desenvolvimento, e foram declarados es-
séncias da cultura nacional. Ainda hoje sdo exibidos nos museus,
transmitidos nas escolas e pelos meios de comunicacdo de massa [...]
(CANCLINI, 1999, p. 145).

Embora as “narrativas de na¢ao” construam uma identidade na-
cional, ndo se pode acreditar que elas sejam unificadoras e capazes de
anular toda a diferenca que uma cultura comporta. A dimensdo dessa
identidade cultural tdo cambiante se amplia para além das fronteiras
geograficas com o artesanato; agora o territorio nordestino se expande,
e o consumidor ao adquirir algum desses objetos leva esse territorio
consigo.

Nota-se que o0 consumo do artesanato atua como elemento de in-
teracdo entre a cultura nordestina e a cultura do consumidor. Como
bem afirmou Canclini (1983), s&o essas interacdes com 0s objetos que
nos ddo um sentimento de pertencimento a cultura, afinal, os bens
funcionam como uma parte visivel e material da cultura, inserido em
um contexto marcado por rituais simbolicos. Portanto, os significados
dos bens ndo nascem junto com eles, sendo, assim, estabelecidos por
meio da cultura. Sobre isso, Hobsbawn (1997) nos fala que:

O elemento da invencgdo € particularmente nitido nesse caso, ja que a
histéria que se tornou parte do candeal de conhecimento ou ideologia
da nacéo, Estado ou movimento ndo corresponde ao que foi realmente
conservado na memoria popular, mas aquilo que foi selecionado, es-
crito, descrito e popularizado e institucionalizado por quem estava en-
carregado de fazé-lo. (HOBSBAWN, 1997, pag. 21).

Canclini (1989) afirma que ndo ha como analisar as manifesta-
¢Oes culturais, referentes ao erudito ou popular, sem enxergar “as hi-
bridacOes das tradi¢des de classes, etnias, nagdes que se ddo em novas
modalidades de organizagio da cultura” (CANCLINI, 1989, p. 283).
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Deste modo, no mundo globalizado, com fluxos de informactes
cada vez mais ténues, hd uma influéncia reciproca que incide sobre
esses objetos. Esse movimento, percebido por diversos autores, se
apresenta como uma tendéncia deamenizar as caracteristicas mais
marcantes dos objetos para que estes sejam mais facilmente reconhe-
cidos e consumidos pelos turistas. Constituindo-se, assim, um duplo
movimento de identificacao ¢ “desidentificacao”.

No entanto, hoje se percebe que ha contradigdes entre a realida-
de e a representacdo desses personagens. As caracteristicas, que ante-
riormente serviram de referéncia para a elaboracdo das pecas de arte-
sanato, ja ndo sao facilmente identificadas no campo real.

Os indios, por exemplo, sdo retratados a partir de um conjunto
de imagens e crencas amplamente disseminadas pelo senso comum:
eles séo considerados os donos da terra e aqueles que sabem conviver
com a natureza sem depreda-la. Embora muitas vezes vistos como
parte de um passado bem distante, eles em sua maioria ja ndo se man-
tém tdo afastados das transformacdes socioculturais que acontecem
nas sociedades contemporaneas.Outro exemplo dessa distancia entre o
real e o estampado no artesanato se da com o0s vaqueiros. Estes, ge-
ralmente, representados se locomovendo a cavalo e trajando sua in-
dumentaria de couro, hoje utilizam a moto como meio de transporte.
Esta € uma imagem recorrente no interior do Ceara.

Nos exemplos citados, nota-se que eles incorporaram novos va-
lores e costumes. Isto pode ser fruto de um universo de conhecimentos
integrados, com fortes ligagbes com o0 meio em que vive e se desen-
volve. Assim se percebe o quanto a realidade dos personagens envol-
vidos é dindmica e estd em continuo processo de transformacdo, tra-
ducéo e hibridacéo.

Assim assimilar valores cearenses para um consumidor de fora
da regido se torna mais facil quando se utilizam signos de um reperto-
rio que ele ja conhece, pois segundo Canclini (1983):

A cultura nacional ndo pode ser reconhecida por um turista tal como
ela é se ela é, mostrada como um todo compacto, indiferenciado, se
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ndo é dito como é que vivem 0s grupos que a compdem nem sao nar-
rados os combates com os colonizadores (e entre as proprias etnias)
que estdo na base de muitas dancas e de muitos desenhos artesanais. A
unificagéo sob as cores e simbolos nacionais, que num certo sentido é
positiva, [...], se torna distorcida e despolitizada quando omite as dife-
rencas e contradic6es que de fato existem (CANCLINI, 1983, p. 87).

Dessa forma se entende que o Mercado ndo pode ser compreen-
dido apenas a partir da questao historica, como também em consonan-
cia com questdes de ordem culturais e politico-econdmicas, uma vez
que o espaco, além de patriménio histdrico-cultural da capital cearen-
se, € também uma atracdo turistica da regido. Por mais que o turismo
ajude a reforcar imagens generalistas, observa-se que no Mercado
Central existem outras representacdes implicitas dos cearenses, por
exemplo: o jeito de falar do vendedor para atrair o publico.

Aqui se pode compreender como as culturas populares revelam
aspectos imagéticos decorrentes do arcabouco qualitativo para se
compreender a ideia de regido Nordeste e as relagbes signicas e reais
existentes. Pode-se também ocultar aspectos da realidade e remeter a
configurac@es ja definidas pelo senso comum. Assim os produtos co-
mercializados trazem em seu bojo aspectos que podem contribuir para
a compreensdo da cultura e identidade nordestinas, envolvendo a rela-
¢ao dos personagens representados no artesanato com a regiao.

Desse modo se encontra no Mercado Central uma dissolucéo do
étnico ao tipico, em que o tipico se apresenta como uma consequéncia
da supressdo da diferenca, da sujeicdo a um tipo comum dos tragos
peculiares de cada comunidade.

Um Mercado Global

Quem vé na fachada do Mercado o titulo “Melhor Artesanato do
Norte e Nordeste”, possivelmente, imagina que s6 encontrara produtos
do universo cearense. Mas ndo € bem assim. Hoje com as fronteiras
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culturais mais fluidas e o intercdmbio de signos, o que se pode enxer-
gar é um verdadeiro hibridismo entre as culturas local e global.

Ressalta-se o fato de que ndo se pode tender ao universalismo e
excluir o local, como também n&o se pode tender ao localismo, abstra-
indo deste o universal, dado que tanto um como outro existem simul-
taneamente num mesmo tempo e espago. Embora o local embora traga
em seu bojo tracos que o diferenciam do geral, do universal, isso ndo
o impede de pertencer ao universal e vice-versa. O global e o local, em
termos culturais, jogam uma dialética onde nenhum elemento faz sub-
sumir o outro.

Como afirma Canclini (2003): “Se misturam indiscriminada-
mente pecas oriundas de diversas culturas, no mercado os objetos ar-
tesanais adquirem seu significado através da sua proximidade com
outros produtos [...]” (CANCLINI, 2003, p. 96). Complementando
esse pensamento, recorrem-se as palavras de Méndez (2009):

Entre globalizacdo e cultura, no geral relacionamento global/ local, a
comunicacdo esta na complexa concepgao do simbdlico. Esta na andli-
se de materiais simboélicos que viajam do global ao local através de
uma légica de troca, mas que, em um segundo processo, 0 de consumo
cultural, o local se apropria desses materiais simbdlicos: assimila,
transforma ou resiste a elas desenvolvida entre mistura, contradi¢des
ou harmonias forcando novas formas simbolicas e culturais. (MEN-
DEZ, 2009, p. 47).

A estratégia de adaptar o regional, o tipico, o local para o gosto
do turista é também utilizada pelos restaurantes e lanchonetes do Mer-
cado. No restaurante Tina’s self-service, identifica-se a tradicional
tapioca feita de diversos sabores, como: tapioca com cheddar, tapioca
a base de curry e tapioca a moda indiana. Pode existir certo estranha-
mento com relagdo a essa mistura toda, mas essa mescla de culturas
através da gastronomia é bastante comum no Mercado Central de For-
taleza. O que se observa segundo Canclini (1983) é um processo de
ressignificacao do tipico para se adequar ao gosto e desejos dos turis-
tas. Para o autor:
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A politica hegemonica ndo apenas ressemantiza os objetos ao muda-
los de meio ambiente e de classe social, ela também modifica [...] as
comunidades tradicionais e os consumidores urbanos para coloca-los
em sintonia no interior de uma estrutura global. O ajuste entre a oferta
e a procura ndo é o resultado de uma imposicdo da producédo sobre o
consumo nem de uma adaptacdo dos produtores ao gosto dos consu-
midores, mas sim uma consequéncia da homologia funcional e estru-
tural que comanda todas as areas de uma formacéo social (CANCLI-
NI, 1983, p. 101).

Canclini (2008) ainda complementa que a hibridizacdo leva a
dois processos: desterritorializacdo e reterritorializacdo. Estes corres-
pondem, respectivamente, “a “perda da relagdo ‘natural’ da cultura
com os territorios geograficos e sociais €, a0 mesmo tempo, certas
relocalizagdes territoriais relativas, parciais, das velhas e novas produ-
coes simbolicas” (CANCLINI, 2008, p. 309).

Embora se possa considerar o Mercado Central de Fortaleza
como um espaco aberto e fluido, ele também fixa elementos que o
diferenciam para os que transitam por ele, como os turistas. Tal refle-
xdo leva a crer que embora haja: “[...] intercambios da simbologia
tradicional com os circuitos internacionais de comunicagdo, com as
industrias culturais e as migragdes, ndo desaparecem as perguntas pela
identidade e pelo nacional, pela defesa da soberania, pela desigual
apropriagao do saber e da arte”. (CANCLINI, 2008, p. 326).

Isso pode ser exemplificado por meio das famosas camisas de
humor, que se utiliza de logomarcas de marcas famosas, como BMW e
Tommy Hilfiger, para fazer uma releitura a partir da linguagem cea-
rense.

Por meio do conceito de cultura internacional-popular de Ortiz
(2006), pode-se compreender esse fendmeno. Com a globalizacéo, a
mem©aria nacional se difunde para além das fronteiras regionais, atra-
vés de icones que passam a ser reconhecidos em diferentes partes do
mundo. Assim surge a memoaria global. O autor diz que:
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Afirmar a existéncia de uma memoria internacional-popular é reco-
nhecer que no interior da sociedade de consumo sdo forjadas referén-
cias culturais mundializadas. Os personagens, imagens, situacdes, vei-
culadas pela publicidade, historias em quadrinhos, televisdo, cinema
constituem-se em substratos dessa memoria. [...] A memodria Interna-
cional-popular contém os tracos da modernidade-mundo, ela é seu re-
ceptaculo. Esses objetos-souvenir sdo carregados de significado e, ao
se atualizarem, povoam e tornam o mundo inteligivel. Dai, ao con-
templa-los, esta sensacdo de familiaridade que nos invade (ORTIZ,
2006, p.126).

Enquanto para um turista a imagem da rendeira possa causar al-
gum estranhamento, a estampa da camisa, mesmo que seja vendida
como uma parddia teria maiores chances de ser reconhecida. 1sso se
deve ao fato das marcas serem difundidas mundialmente, fazendo par-
te da cultura internacional-popular.

Séo identificados também outros exemplos no Mercado Central
de Fortaleza como os boxes que vendem redes, dentre esses um se
destaca: o Redes Dragdo do Mar, onde o cliente tem a opcdo de cus-
tomizar a sua rede no ato da compra. Estas, antes utilizadas pelos in-
digenas para dormir, com o tempo passaram por um processo de re-
funcionalizacdo do seu uso pratico para signo estético-folclérico do
Nordeste. Para Canclini (1983):

Esta diversificagdo das fungbes socioculturais do artesanato mostra,
também, variedade de niveis e estratégias sociais que envolvem a sua
utilizacdo, e em que medida a sua circulacdo hoje ultrapassa o signifi-
cado antigo de objetos indigenas produzidos conforme uma finalidade
pratica ou cerimonial para comunidades de auto-subsisténcia (CAN-
CLINI, 1983, p. 103).

A possibilidade de customizacdo® é uma das muitas mudancas
na producdo e circulacdo que aconteceram na esfera do consumo nas
sociedades contemporaneas. Pode-se acreditar que essa customizagéo
também ¢ resultado da concorréncia cada vez mais complexa decor-
rentes da expansdo do comércio artesanal e da avidez dos turistas se-
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dentos por signos folcldricos. Desse modo o que se observa no referi-
do box é a variagdo e rusticidade dentro da padronizacao industrial.

Com isso, percebe-se que a globalizacdo ndo configura essenci-
almente a aniquilagdo das culturas locais. Mesmo que haja momentos
onde as coisas parecam bastante semelhantes, existe uma fascinacao
pela diferenga, um novo olhar sobre o local e as culturas populares.

O que é preciso entender com relacdo ao Mercado Central é que
em um mundo com as conexdes cada vez mais ténues entre as socie-
dades, é necessario contextualizar as culturas populares numa dimen-
sdo transnacionalizada que toma “as fronteiras como laboratério para
o global”. (CANCLINI, 2003, p. 31). As diferentes formas de subor-
dinagdo econdmica e politica dos grupos étnicos aos interesses hege-
monicos tém exigido desses grupos uma reestruturacdo. Nesse sentido
as culturas populares ndo ficariam imunes as consequéncias da globa-
lizacdo, mas passariam por atualizac6es, modificacdes.

Em um primeiro momento se pode pensar que a influéncia de
signos globais no Mercado possa acarretar certa descaracterizagdo, no
entanto se observa que a singularidade deste lugar emerge, sobretudo,
pela forma como incorpora elementos tipicamente modernos e con-
temporaneos a logica do tradicional e folclérico, atualizando as tradi-
cdes que o caracterizam e que fazem dele um dos maiores pontos tu-
ristico de Fortaleza.

Em seus corredores, lojas que vendem artigos mais artesanais
convivem com outras que vendem réplicas de grifes, a cachaga tradi-
cional com as latinhas de cerveja, a rapadura com os hamburgueres
tipicos de fast-food, etc. Os corredores do Mercado constituem, assim,
um jogo de cenéarios entrecruzados que revelam diferentes momentos
da evolucdo das técnicas e do consumo, incorporados no lugar.

Neste processo de hibridizacdo vé-se que a identidade cearense
se estende, de modo a dialogar com 0s signos padronizados do con-
sumo contemporaneo. Absorcéo que, por sua vez, implica um proces-
so criativo de apropriacdo e de ressignificacdo destes padrbes ao con-
texto do lugar e a memoria popular.
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Assim, no Mercado, o contemporaneo e o tradicional muitas ve-
zes se confundem numa mistura peculiar que também j& se tornou
marca desse lugar. Este permite problematizar, portanto, a ideia gene-
ralizada de que as tradi¢des “auténticas” sdo necessariamente estati-
cas. Porém, com a observacéo das praticas de consumo, revela-se que
os diversos elementos encontrados no espaco se complementam e é
esta dinamicidade que permite ao Mercado Central de Fortaleza so-
breviver e preservar sua for¢a cultural no imaginario dos cearenses e
turistas.

Consideracoes finais

A andlise do Mercado Central de Fortaleza possibilitou desven-
dar um universo complexo e, a0 mesmo tempo, delicado marcado pela
articulacéo entre o tradicional e o contemporaneo. Em Fortaleza, espe-
cialmente, este confronto ganha contornos particulares, dada sua expe-
riéncia turistica, caracterizada por rupturas sucessivas em busca de
uma modernidade espetacular colocada sempre adiante, e pela censura
do passado e da cultura tradicional, tidas como entraves a instauracao
do novo e do progresso. Hoje, paradoxalmente, a memoria e o passado
se apresentam como estratégia de interesses hegemonicos.

Tornou-se, entdo, imprescindivel a problematizacdo das relacdes
entre global e local. Esta hibridizagdo de processos se torna necessaria
mediante o reconhecimento das manifestacbes populares no ambito
global, que pode ser expressa nos usos, praticas, etc. Importante res-
saltar que estas nogdes ndo se referem a processos necessariamente
distintos, mas incidem sobre os mesmos. Desse modo, na analise aqui
esbocada o Mercado Central se revelou para além da heterogeneidade
de atividades, como um lugar que, ao permitir maltiplas apropriacfes
e sentidos possiveis, amplifica as contradi¢cGes que caracterizam a in-
sercdo das culturas populares na globalizacdo e contribuindo para a
construgdo de significados.
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No contexto atual desse espaco, pode-se identificar um tenso
campo de negociacbes pela apropriagdo de seus sentidos, a
(re)construcdo da memoria local, bem como a legitimidade de signos
do consumo global. Se, por um lado, trata-se da valorizacdo da cultura
local, de sua historia, tradi¢Ges e particularidades, de modo a preservar
a identidade cearense, deve-se atentar para 0s elementos que ajudam a
homogeneizar os produtos artesanais para ndo causar estranhamento.

Portanto antes de oferecer respostas, essa pesquisa visa trazer
elementos que permitam refletir e problematizar essas questdes. Colo-
ca-se o desafio de ir além dos modelos explicativos e determinacdes
estruturais e reconhecer a multiplicidade de praticas e formas pelas
quais as sociedades contemporaneas se apropriam das culturas popula-
res, constroem e reafirmam suas identidades. Exercicio que pretende
ao investigar as negociacdes de usos e significados, buscar outras in-
terpretacdes possiveis para além do diagndstico de causa-efeito que
incide sobre as culturas populares e a globalizagcdo. Portanto, este ndo
é um estudo fechado, no qual se busca chegar a afirmacdes definitivas,
mas, sim, uma tentativa de refletir sobre um processo repleto de muta-
cOes.
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A customizagdo teve esse termo definido em 1987, por Stanley Davis, como uma
habilidade para fornecer produtos projetados individualmente para cada cliente a
partir de processos de grande agilidade, flexibilidade, adaptabilidade e integracéo
(GILMORE e PINE, 1997). O conceito de flexibilidade relaciona-se com a possibi-
lidade de adapta-se a demanda e viabilizar a producéo de uma ampla variedade de
produtos. A adaptabilidade diz respeito a equipe de projetos que esta relacionada ao
lancamento de produtos fundamentados nos pré-requisitos definidos pelos clientes.
A integracédo é conexao existente entre empresa e cliente para se obter um bom pro-
duto customizado.
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Resumo

A partir dos conceitos de culturas populares e identidade cultural, bus-
ca-se investigar a dinamica social do Mercado Central de Fortaleza —
mercado que, por sua origem e trajetoria, € referéncia historica e so-
ciocultural da cidade. Pretende-se, por um lado, ressaltar a importan-
cia historica do espaco como condensador dos significados simbdlicos
da cultura cearense. Por outro, busca-se compreender a insercdo deste
Mercado no contexto da globalizagdo, de modo a investigar a atualiza-
cado de tradicBes enquanto possibilidades de resisténcia aos signos
globais difundidos nas sociedades contemporaneas, permitindo a con-
figuracdo de outras praticas de consumo cultural ancoradas na plurali-
dade e na negociacdo dos usos do espaco.

Palavras-chave
Culturas populares; identidade; tradicao; globalizacao.
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Novas identidades e consumo:
a diferenciacdo pautada pela androginia

Licia Frezza Pisa !

Introducgéo

O consumo pode mostrar a maneira como 0S sujeitos vivem em
sociedade, sobre a maneira como se colocam no mundo, qual posi¢édo
ocupam, qual identidade carregam, por isso é possivel pensarmos a
identidade por meio do consumo como diferenciacdo, como proposto
por Baudrillard (1981), em que 0s objetos, os signos carregam uma
carga simbdlica. O consumo reflete o comportamento social e cultural
de determinados grupos e determinadas sociedades, &€ um lugar de
diferenciacdo e distincdo entre grupos, classes, estilo de vida, pois
para Baudrillard (1981) a igualdade entre as pessoas € um mito.

E possivel perceber que as identidades, entendidas de maneira
mais racional, classificatdria e fechadas dao lugar, cada vez mais, para
identificacbes (MAFFESOLI, 1996) no mundo contemporaneo, en-
tendidas de maneira mais emocional e pautando a individualidade das
pessoas. O consumo adquire importancia nesse espago justamente
porque ndo pode fracassar e, por isso, busca entender o comportamen-
to das pessoas, as mudancas sociais e culturais.
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Consumo como diferenciacéo

O consumo passou de uma fase inicial de aquisicdo por apropri-
acdo de bens, numa fase industrial, para um consumo de carga simbo-
lica de valor no século XIX, de posicéo e hierarquia na estrutura social
com uma burguesia emergente e ndo pertencente a nobreza tradicional
(BOURDIEU, 1992); de gostos refinados, luxo e écio, tendo no nao
trabalho o poder de uma vida virtuosa (VEBLEN, 1983); de represen-
tacBes simbdlicas opondo valor de uso e valor de troca (BAUDRIL-
LARD, 1981); para uma fase predatdria e descartavel, em que Bau-
man (2008) sugere que as pessoas se tornaram produtos e as tribos
seriam a natureza movel das identidades com a carga simbdlica do que
SOmos ou gostariamos de ser e, para isso, € preciso consumir para ga-
rantir a existéncia enquanto cidadao e, caso ndo se consiga consumir
de maneira adequada, torna-se um consumidor falho, ou seja, alguém
que ndo se enquadra na dindmica do mercado e ndo usufrui, no tempo
certo, das ofertas de novos produtos, novos padrdes, novas identidades
e essa sucessdo permanente de produtos, necessidades, desejos e expe-
riéncias seria proposital: uma obsolescéncia programada (BAUMAN,
2008). Mas o consumo também é compreendido como um estado con-
tinuo de sonho (MCCRACKEN, 2003) e como a busca por um hedo-
nismo imaginario, ou seja, busca por prazer e sensa¢des fantasiosas de
prazer (CAMPBELL, 2001), ou mesmo colocando a busca pelo prazer
a frente da busca pelo saber, tornando o excesso a norma (MELMAN,
2003). Mary Douglas e Isherwood (2004) observaram que “a cultura
evolui e as pessoas desempenham um papel na mudancga. O consumo €
a propria arena em que a cultura é objeto de lutas que Ihe conferem
forma” (p. 102-103).

E preciso lembrar que as condi¢es dispostas para 0 consumo,
atualmente, sdo facilitadas por diversos fatores, como: aumento da
renda familiar, mulheres no mercado de trabalho e com poder aquisi-
tivo, novos modelos de consumo com compras de conteido emotivo e
producdo de produtos com baixo custo e alta qualidade (TEJON;
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PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 2). Esses fatos contribuem para
que a populacdo em geral tenha mais possibilidades de consumir obje-
tos que ndo apenas supram suas necessidades basicas, mas de ser in-
cluido a determinados grupos, de aspirar a determinadas posi¢des e
status.

O consumo ndo pode ser visto, portanto, como algo pejorativo,
como gasto inutil, como uma compulsao irracional, como uma ativi-
dade passiva e imposta pelo mercado, mas como forma de formar ci-
dadaos, de pensar o comportamento social e politico da dinamica de
uma sociedade (CANCLINI, 1997); e como pratica social de “estraté-
gia individual de busca de sentido no mundo” (TEJON; PANZARA-
NI; MEGIDO, 2010, p. 3).

Para Campbell (2001), o cerne do consumo moderno é a busca
intermindvel para satisfazer necessidades e a insaciabilidade seria fa-
zer com que a cada necessidade preenchida outra nova surgiria € 0
processo se tornaria ininterrupto (p. 59). O autor concorda com Bau-
man (2008), porém, adota uma reflexdo menos pessimista do consu-
mo, em que sugere que o prazer é procurado no consumo e estimulado
emocionalmente e, portanto, a chave para a busca do hedonismo mo-
derno seria a questdo do anseio, ou seja, em buscar objetos, coisas,
signos que preencham os sonhos dos consumidores (CAMPBELL,
2001, p. 125).

E isso se torna possivel com o acesso a todos mais facilitado. A
base da piramide global mudou, pensando em pessoas com menor
poder aquisitivo, pois 0 acesso a informacdo, a celulares, a internet, a
comunicagdo global & mais disponivel e, mesmo tendo menor poder
aquisitivo, se comparado com as classes mais abastadas, também de-
sejam 0s mesmos simbolos, 0s mesmos produtos, 0 mesmo respeito, o
mesmo tratamento enquanto cidaddos consumidores do mundo globa-
lizado. “Na pratica, o consumo se torna o canal mais imediato e, prin-
cipalmente, mais controlavel para a busca do prazer. Essa é a motiva-
cao mais frequentemente adotada para justificar o consumo” (TEJON;
PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 5). Para Schweriner (2006) o dese-
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jo, a vontade do consumidor vem antes da satisfacdo das necessidades,
se tornando necejos: “os bens e servigos se despem da condigdo de
suprir necessidades e operam muito mais como geradores de prazeres
imaginativos” (p. 141).

Percebe-se, entdo, que o consumo se liga a questdo da individua-
lidade e da emotividade presente nas mercadorias €, com isso, temos
que o consumo passa de uma esfera racional, preocupada apenas com
a satisfagdo das necessidades, para uma esfera mais emocional, em
que é possivel sonhar, desejar e experimentar. A busca por experién-
cias emocionais, novas sensacgdes, novas possibilidades de identida-
des, desejo de merecimento, de se auto presentear passam a inverter o
que até entdo pensdvamos sobre o luxo, ou seja, algo supérfluo ou
qualquer despesa maior que o necessario (CAMPBELL, 2001). “O
novo luxo €, antes de tudo, expressao da individualidade e da procura
de gratificacdo e ndo somente de ostentacdo. O novo luxo vai além da
aquisicdo do bem e compreende uma experiéncia, uma emocdo a
mais” (TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 26).

Com isso, o marketing evoluiu na tentativa de chegar mais pro-
ximo do consumidor e compreender 0s seus anseios, suas vontades,
seus desejos e passou a ser marketing de experiéncias, operando para
uma desmassificacdo “do feito para vocé para feito por voce” (GA-
LINDO, 2012) e busca estar lado a lado com esse consumidor que tem
0 poder de decisdo nas maos, que é atuante, que comenta, que recla-
ma, que cria junto com a empresa e, nesse Cenario, vemos aparecer as
lovemarks (ROBERTS, 2005), em que 0 amor as marcas é estabeleci-
do pelos lagos emocionais que criam com os consumidores, sendo “os
seres humanos movidos pela emogdo, ndo pela razao” (p. 42); e o
brandsense (LINDSTROM, 2007), em que a sinergia entre os sentidos
(viséo, audicéo, olfato, tato e paladar) deve ser a conexéo, o relacio-
namento entre marca e consumidor.

Com isso, percebemos que a questdo do consumo contempora-
neo perpassa o0 consumidor de modo a permitir que se tenha mais faci-
lidade de aquisicdo e, com isso, 0 consumo passou a ser mais indivi-
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dual, mais emocional e menos racional, mais desejo e menos necessi-
dades, fazendo com que o poder de diferenciacdo seja cada vez mais
exclusivo e menos massificado.

Consumo e identidade: androginia

Segundo Schweriner (2006) foi nos Estados Unidos dos anos
1920 que o consumo passou a ser incorporado ao estilo de vida das
pessoas pela revolucdo econdmico-industrial que trouxe os bens pro-
duzidos de forma padronizada, em altas quantidades e a pre¢os baixos,
mais conhecido como modelo fordista de producéo, e isso comegou a
trazer mudancas na identidade das pessoas, que até entdo era bem de-
finida e controlavel (regido, etnia, classe, género etc.), e passou a ser
influenciada pelas posses e pelo tipo de consumo adquirido e revelado
aos outros. Esse processo de consumo capitalista foi assimilado e dis-
seminado com a globalizacdo e com o acesso a diferentes culturas,
principalmente pelas interacfes comunicacionais e tecnoldgicas e isso
influenciou na questdo da identidade.

De acordo com Bauman:

a cultura consumista ¢ marcada por uma pressdo constante para que
sejamos alguém mais. Os mercados de consumo se concentram na
desvalorizagdo imediata de suas antigas ofertas, a fim de limpar a area
da demanda publica para que novas ofertas a preencham. Engendram a
insatisfacdo com a identidade adquirida e o conjunto de necessidades
pelo qual se define essa identidade. Mudar de identidade, descartar o
passado e procurar novos comecos, lutando para renascer — tudo isso é
estimulado por essa cultura como um dever disfargado de privilégio
(Bauman, 2008, p.128).

Com isso, percebemos que nesse modelo de sociedade néo se
nasce com uma identidade pronta, mas ela passa a ser uma construcéo
em constante mudanca, sem finalizagdo ou acabamento definidos e
tendo a contribui¢do do consumo para isso. Assim, ndao ha mais a bus-
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ca pelo necessario, as identidades dependem daquilo que se possui ou
que se pode possuir. N&o ha mais habitos, pois tudo pode ser trocado,
entrar em desuso, sair de moda: “¢ uma cultura do desengajamento, da
descontinuidade e do esquecimento” (BAUMAN, 2008, p. 141). Para
Tejon, Panzarani e Megido (2010, p. 2), “hoje, estamos em busca de
entretenimento, informagédo e valores, estilos e experiéncias de vida.
Em uma Unica palavra, procuramos a propria identidade, por meio do
acesso a novas realidades e a fluxos de comunicagao globais e intera-
tivos”. A constante transformagdo nas tecnologias, no design de obje-
tos, na comunicagéo entre as sociedades, na oferta de novas formas de
ser e fazer amplia as expectativas e os desejos dos consumidores e
contribuem para tornar a identidade cada vez menos definida e fixa
(CANCLINI, 1997).

Assim, o desejo passa a ser 0 motor nessa dindmica e ininterrup-
ta busca por novidades, por atualizagdes, por uma vida bem-sucedida
e feliz possibilitada pelo consumo e, portanto, a probabilidade de sa-
tisfacdo é quase nenhuma, pois sempre havera novos padrbes, novas
possibilidades e as metas continuardo distantes, pois sempre terdo ou-
tras para serem alcancadas e consumidas (BAUMAN, 1998, p. 56),
pois as necessidades s&o uniformes e mais limitadas, enquanto os de-
sejos sdo mais variaveis e ilimitados (SCHWERINER, 2006). E para
Bauman (2004), mais do que os desejos, mas os desejos ainda nédo
percebidos é que sdo importantes, pois eles € que impulsionardo os
consumidores as novidades, fazendo o mercado expandir suas ofertas,
mantendo a sociedade de consumo. Para Melman (2003), o sujeito é
legitimado pelo desejo e pela busca da satisfagdo desse desejo. Camp-
bell complementa que o anseio ao hedonismo, “ndo sé reforca o dese-
jo como ajuda a fazer o proprio desejar uma atividade agradavel”
(2001, p. 126), ou seja, 0 desejo de prazer com a satisfagdo por possuir
algo, pertencer ou ser alguém possibilitado pelo consumo.

Essa influéncia do consumo na constituicdo de identidades con-
temporaneas juntamente com a rotatividade de novas possibilidades
traz questionamentos no modo como se consumiu até entdo, por e-
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xemplo, com produtos classificados em géneros masculino e feminino
e o fator desejo atuaria como um desestabilizador dos padrdes até en-
tao vigentes, pois “tanto a extingdao continua de necessidades ¢ quase
um enigma como a criagdo delas, pois o corolério natural de necessitar
incessantemente ¢ a alta taxa de obsolescéncia” (CAMPBELL, 2001,
p. 60) e poderiamos pensar em uma obsolescéncia do género, em uma
resisténcia a essa norma e uma rejeicdo ao enquadramento do que se
pode consumir sendo do género masculino ou feminino?

Essa questdo da insatisfacdo com a classificacdo de produtos,
ideias, comportamentos, mensagens etc. em géneros traz a questdo da
androginia como forma de consumir novas formas de ser sujeito e de
identidade, que pode ser encarada como uma busca da individualida-
de, uma liberdade em escolher o que se quer ser independente do gé-
nero, uma mistura ou mesmo uma negacdo. O propdsito seria ndo se
acomodar com uma identidade de género ja dada e ter possibilidades
de escolha, sendo que, para Bauman (2008), escolha e liberdade sdo
sindnimas, pois ndo ha como controlar tudo o que esta disponivel para
0 nosso consumo, mas pela liberdade que temos, conseguimos optar
por escolher algo em detrimento de outro.

Baudrillard (1981) faz uma distin¢gdo nos modos de consumo da
mulher e do homem.

A feminilidade funcional corresponde a masculinidade ou a virilidade
funcional. Muito naturalmente, os modelos ordenam-se aos pares. Nao
resultam da natureza diferenciada dos sexos, mas da ldgica diferencial
do sistema. A relagdo do masculino e do feminino aos homens e as
mulheres reais é relativamente arbitraria. Homens e mulheres, hoje em
dia, acabam cada vez mais por significar-se indiferentemente nos dois
registros, mas os dois grandes termos da oposic¢do significante, em
contrapartida, s6 valem pela perspectiva distingdo. Os dois modelos
ndo sdo descritivos; regulam o consumo (BAUDRILLARD, 1981,
p.97).

O modelo feminino de consumo apresenta signos de beleza, sen-
sualidade, de sofisticagdo, de erotismo e de expressividade. Busca
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consumir como forma de gratificacdo para se tornar mais competitiva
e atraente ao olhar masculino, para melhor agrada-lo; ndo é competiti-
va, apenas com outras mulheres a respeito dos homens (p. 98). O mo-
delo masculino traz signos de exigéncia, de seletividade, de poder de
escolha, de um rigor inflexivel, de sucesso oposto ao fracasso; “a es-
colha masculina é agonistica: pela analogia com o desafio, revela-se
como a conduta nobre por exceléncia. Estd em jogo a honra ou a dar
provas, virtude ascética e aristocratica” (BAUDRILLARD, 1981, p.
98), e nessas escolhas a mulher serd escolhida entre outros objetos,
COMO 0 Seu carro, 0 seu perfume etc.

Contudo, Baudrillard (1981) afirma que as func¢des sociais, eco-
ndmicas e sexuais, tanto de homens quanto de mulheres, se encontram
mescladas e, assim, o que o autor propde seria um terceiro modelo
hermafrodita® de consumo, “muito mais proximo do modelo feminino
de complacéncia que do modelo masculino de exigéncia” (BAU-
DRILLARD, 1981, p. 99).

O que percebemos € que existe um discurso e uma preocupacao
com a classificacdo dos géneros com relagcdo a constituicdo de uma
identidade cultural mais livre e autbnoma, em que se possa consumir
sem estar atrelada as classificacdes de género e, para Bauman (2008) o
consumidor ndo tem género, pois “ndo ha estratégias de treinamento
distintas para meninos € meninas” (p. 73) e, assim, o tema androginia
surge como uma possibilidade de consumo de terceiro género ou um
poOs-género, sendo o género uma construcdo social ndo definida pelo
sexo e a androginia reforca a ideia de que a diferenca ndo € o sexo,
mas o género, pois um depende do outro para defini¢éo, diferenciacéo
e representagdes construidas socialmente e mantidas até os dias de
hoje.

Para Singer (1990), os movimentos feministas foram decisivos
para suscitar as discussdes sobre androginia, pois no século XX, prin-
cipalmente na segunda metade, é que as mulheres passaram a ocupar o
espaco publico, conseguiram educacdo e passaram a decidir e ter con-
trole de quando terdo filhos, ou seja, buscaram igualdade e passaram a
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ser donas de si e ndo mais apenas subservientes ao homem. A partir do
momento em que as mulheres entraram no mercado de trabalho passa-
ram a assumir a roupa masculina e a repressdao com relacdo a moda
passou a ser sobre os homens: “o masculino estd condenado a desem-
penhar indefinidamente o masculino” (LIPOVETSKY, 2009, p. 154).
Lipovetsky refere-se a questdo de que os trajes masculinos ndo podem
ter qualquer algo de feminino, sendo, inclusive, proibido nos EUA até
o final do século XX o travestismo, pois 0os homens deveriam utilizar
pelo menos trés pecas referentes ao género ou poderiam ser presos.

Androginia comegou a ser evidenciada entre as décadas de 1950
e 1980 e teve como base artistas e movimentos culturais como o Glam
Rock, na Ingleterra, os beatniks, os hippies e os Swinging London que
questionaram tanto os papeis de género quanto 0s papeis sociais na
indumentéria (GHANDOUR, 2008).

Podemos refletir a androginia como uma identidade flutuante
entre os géneros, uma identidade cultural de indefinicdo, movel, liqui-
da, tipica dos tempos atuais, um novo jeito de se autodenominar e que
0 género transcende a questdo da sexualidade, visto que isso ndo esta
em jogo, pois ndo se trata de discutir se 0 homem que consome ora
objetos e simbolos femininos ora masculinos ou vice-versa é heteros-
sexual, homossexual, bissexual, mas de configurar um novo tipo de
identidade livre, e 0 que marca esse sujeito de indefinicdo perante o
género € a sua liberdade de ser o que quiser, de consumir o que quiser
e carregar os signos que melhor Ihe representarem. Para Haraway
(1995) é uma nova construcdo de mundos ndo mais pautados por eixos
binarios de dominacéo.

A androginia traz as possibilidades de representacdes, do prazer
da experimentacdo, das novas emogoes, da busca por uma individuali-
dade e por diferenciacéo e pelos desejos que nunca se satisfazem. Pen-
sando o consumo como forma de identidade e de cidadania, a andro-
ginia traz a tona reflex@es sobre o discurso da diferenca sem classifi-
cacOes. Os individuos devem se determinar por eles mesmos (MEL-
MAN, 2003), pois suas escolhas e comportamentos organizam o seu
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modo de ser e a androginia deve ser encarada como uma maneira na-
tural de ser individual, juntando harmoniosamente o masculino e o
feminino. Portanto, a estética, 0s jogos de aparéncia sdo uma maneira
de experimentar-se, de reconhecer-se e de estar em comum com seu
grupo. A questdo do prazer com a vida e com 0 corpo passa a ganhar
mais espaco e a utilizagdo de cosméticos, por exemplo, que era um
sinal de distincdo entre o feminino e o masculino deixa se der tdo de-
marcado (MAFFESOLLI, 1987, p. 325).

Assim a androginia, identidade que questiona a fronteira e a
classificacdo dos géneros (SINGER, 1990), comeca a aparecer como
posicionamento de algumas marcas que estao deixando de lado o bina-
rismo masculino/feminino e apresentando-se como género neutro ou
unissex.

Como género neutro, podemos observar que a loja britanica de
departamentos Selfridges desde 2015 ndo separa mais as roupas por
género. Nos Estados Unidos, a marca Bindle&Keep e TomboyTailors
lancam colecBes sem géneros. A rede de departamento Target nédo
separa mais 0s corredores de brinquedos. The Kooples, marca france-
sa, colocou as colecBes masculinas e femininas misturadas, como se
fossem apenas uma (STEFANELLI, 2015). No Brasil, a marca UMA
tem inspiracdo andrdgina e em pessoas com comportamento diferenci-
ado (MAGGI, 2015).

Recentemente, Jaden Smith, filho do ator norte-americano Will
Smith, estrelou a campanha da colecdo de roupa feminina da marca
Louis Vuitton. No cotidiano, Jaden sempre aparece de vestido. Além
da Louis Vuitton, marcas como Saint Laurent, Hermeés e Topshop,
desde 2015, tem apresentado roupas sem género (UOL, 2016).

Pensando a androginia como unissex, Jean Paul Gaultier é con-
siderado o instituidor da moda unissex nos anos 1980, pois flexibili-
zou as marcas de género nas roupas e acreditava que as mudancas no
vestuario eram reflexos das mudancas sociais e, em 1993 apresentou
uma colecao sob o nome de “LesAndroJean’s” (GHANDOUR, 2008).
Na década de 1990 a marca Calvin Klein foi a primeira a langar um
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perfume para ambos os sexos, CK One, cuja publicidade trazia a se-
guinte frase: “Be good. Be bad. Just Be”, trazendo a ideia de que o
importante é ser vocé mesmo, com a ideia de um perfume unissex
(FONSECA, 2008). Porém, é preciso lembrar que em 1966 Yves Saint
Laurent propds o smoking, peca assumidamente masculina, para as
mulheres. Na década de 1920 a androginia apareceu com Coco Cha-
nel, pois suas pecas eram mais retas, sem curvas, colocando uma se-
melhanga entre homens e mulheres. A segunda Guerra Mundial tam-
bém contribuiu para a flexibilizacdo da moda entre os géneros, pois-
com os homens nos campos de batalha as mulheres tiveram que assu-
mir tarefas masculinas e as roupas refletiam o ar masculino.

E possivel perceber com esses exemplos que a androginia en-
quanto mercado e consumo aparece na moda, nas roupas, como forma
de mostrar que a linha que separa 0s géneros esta cada vez mais ténue.

Concluséo

As marcas se apropriam das praticas sociais na tentativa de iden-
tificacdo com os publicos, por isso, cada vez mais comegaremos a
assistir a marcas que se utilizam de identidades que exaltam o bina-
rismo masculino/feminino, mostrando que estdo em didlogo com as
mudancas sociais e culturais.

O entrelagamento entre tendéncias sociais e consumo é sempre mais
estreito e direto. Em suma, o consumo e a producdo sdo interligados
com os tragos que caracterizam nossa época, com as mutagdes antro-
poldgicas que acompanham as novas fronteiras das técnicas e com a
exigéncia de reconstruir ligacdes sociais colocadas em crise pela perda
de tradicdes e de referéncias de identidade, que a globalizagdo também
contribui para ampliar (TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010, p.3).

Podemos pensar que a busca pela diferenciacdo, enquanto carga
simbdlica emocional, pela individualidade e pelo desejo é o que move
0 consumidor atualmente, e essa busca auténtica por ser ele mesmo,
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por um prazer proprio € que da luz ao tema da androginia enquanto
identidade cultural, como uma recéem-inventada facilidade de renascer
(BAUMAN, 2008, p. 129). O discurso do desejo que dissolve as fron-
teiras do material para o imaterial também pode ser a forca que deslo-
ca as fronteiras do género na busca de uma nova forma de identidade:
0 desejo encontra no consumo as possibilidades de acabamento da
identidade.

Assim, tanto androginia quanto consumo estdo pautados em
possibilidades plurais, na busca por uma individualidade sustentada
pelo emocional e pela diferenciacdo, diluindo cada vez mais as classi-
ficacdes de género.Para Bauman (2008) o consumidor ndo tem géne-
ro, pois “ndo ha estratégias de treinamento distintas para meninos e
meninas” (p. 73) e, nesse sentido, seria a obsolescéncia do género no
mundo do consumo?
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Resumo

O presente trabalho pretende refletir sobre a questdo do consumo na
constituicdo de identidades na contemporaneidade e como 0 consumo
como diferenciagdo e as tendéncias, enfatizando o desejo e a busca
pelo prazer, podem contribuir para o questionamento da identidade de
género, fazendo com que o consumidor encontre na androginia um
modo auténtico de ser ele mesmo, de auto realizacdo e também uma
forma de luxo pessoal com essa identidade cultural, ndo mais estando
preso as classificacdes de masculino e feminino. O trabalho justifica-
se, pois é preciso atencdo para compreender 0 rumo que o tema ira
tomar na organizacao do consumo.
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Consumo; identidade; androginia.
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Semiotica e mobilidade:
uma analise dos anuncios de
marcas globais de automoveis

Maria Alice de Faria Nogueira *

Introducao

A vida em movimento ndo é uma prerrogativa da contempora-
neidade. Desde o final do século XIX, uma sociedade baseada na in-
tensa circulacdo de pessoas, objetos, informacdo e imagens vém sendo
constituida, crescendo em intensidade e extensdo. No entanto, foi a
partir, principalmente, das décadas de 1970 e 1980, com o crescente
desenvolvimento de complexos e interdependentes sistemas de mobi-
lidades que colocam em circulacdo pessoas, mercadorias, ideias e in-
formacdo globalmente, que a mobilidade — i.e. 0 movimento positiva-
mente valorado - torna-se parte importante da experiéncia cotidiana.

A propensdo a mobilidade da vida contemporanea altera radi-
calmente os modos de vida em todas as esferas - social, cultural, poli-
tica e econébmica e, segundo Urry (2003), constitui uma Cultura da
Mobilidade que envolve a tudo e a todos em novas possibilidades e
experiéncias, assim como em novos constrangimentos, riscos e discur-
SOS.
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O marketing e a comunicacdo publicitaria ttm um papel impor-
tante no estimulo a circulacdo global de pessoas, mercadorias, ideias e
informacao por serem parte integrante fundamental do movimento dos
objetos, assim como das mobilidades virtual dos meios, e imaginativa
dos signos de consumo (NOGUEIRA, 2015). Desta forma, a publici-
dade ndo escapa de ter o seu discurso adaptado a esta nova condic¢ao
de mercado, no sentido de atender a um puablico-alvo que também esta
constantemente em transito e que, cada dia mais, demanda por marcas,
produtos e servigos que possam dar suporte a sua vida em movimento.

Neste artigo serdo apresentados quatro anuncios impressos de
marcas de automoveis veiculados nos anos de 1982, 1998 e 2014. A-
nalisados semioticamente (SANTAELLA, 2005; 2012), a série permi-
tiu 0 mapeamento de, pelos menos, trés maneiras diferentes com que a
propensao a mobilidade foi representada no texto (verbal e ndo verbal)
da publicidade, a saber: pelo objeto, pelo meio e pelo préprio discurso,
ao longo das trés décadas que separam a veiculacdo dos anuncios.

A Cultura da Mobilidade na sociedade contemporanea

Na contemporaneidade, por escolha ou por obrigacdo, os indivi-
duos sdo constrangidos e experimentar a ‘vida em movimento’ - mobi-
le lives (ELIOT e URRY, 2010) - regida, grande medida, pelos siste-
mas tecnoldgicos de transporte e de comunicacao globais. Desenvol-
vidos com o intuito de proporcionar a circulacdo de pessoas, mercado-
rias e informagao, os sistemas tecnologicos servem como infraestrutu-
ra para um robusto fluxo de mobilidades que, em um cenario globali-
zado, transcende o deslocamento fisico e geografico e assume novos
contornos sociais no interior dos quais a capacidade de mover-se vir-
tual ou imaginativamente, também é considerada.

O crescimento dos fluxos de mobilidade possui como aspecto
fundamental a velocidade. E em consequéncia da velocidade da técni-
ca, a relacdo dos individuos com o tempo e com o espaco € alterada e
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torna-se também fluida e, em grande medida, ndo fixa. O incremento
da velocidade e o consequente encurtamento das distancias, em con-
junto com a eficiéncia do deslocamento, como afirma Kaufmann et al.
(2004), causam forte impacto sobre as praticas culturais, econémicas e
politicas nas sociedades modernas. As alteracdes nas dinamicas soci-
ais colocam a mobilidade como condic¢do fundamental para a fruicdo
do sujeito com seus grupos de referéncia e seus objetos de consumo.

De acordo com Urry (2007), o0 momento cujas relagdes sociais
do individuo na experiéncia cotidiana sofrem intervencdes diretas de
novos aparatos tecnolégicos é também o momento no qual a mobili-
dade se impde como ‘paradigma’ para uma andlise complexa das rela-
cOes sociais e de poder. Segundo o autor, os crescentes fluxos de pes-
soas, mercadorias, ideias e informacdo criam uma dialética entre tec-
nologia e vida social ou ainda, uma complexa intersecéo entre mobili-
dades e imobilidades, que abrem o caminho para novas condicGes de
vida social na contemporaneidade.

Foi no sentido, de pensar a vida social a partir do movimento,
que Urry(2007), e seus colaboradores, propuseram um Paradigma das
Novas Mobilidades por meio do qual o mundo social é encarado a
partir de uma série de ideologias, infraestruturas e praticas politicas,
econbmicas e sociais que envolvem, implicam ou cerceiam variados
tipos de movimento de pessoas, ideias, informagao e/ou objetos, “es-
pecialmente no novo século no qual a mobilidade ¢ um tema central”
(URRY, 2007, p.18).

O autor aponta, ainda, para o fato de que as mais variadas enti-
dades sociais pressupdem diferentes formas de movimento, real e/ou
potencial. Neste sentido, pensar o mundo a partir das mobilidades
proporciona ao pesquisador a possibilidade de articular as diversas
formas de viagem, de transporte e de comunicagcdo com as variadas
maneiras como a vida social, econdémica e politica é organizada e vi-
venciada a distancia e no interior de variadas condicGes espaco-
temporais, as quais sdo vivenciadas individualmente e de diferentes
formas.
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A nocdo de uma Cultura da Mobilidade (Urry, 2002) que a tudo
e a todos envolve, em todas as esferas da vida cotidiana e que, grande
medida, regula nossas escolhas e afetos — familiares, profissionais, de
lazer e de consumo, guiou os estudos a proposito do discurso da co-
municacdo publicitaria de marcas globais, parte apresentada neste ar-
tigo?. Em um mundo em que tudo gira “c A Luzitana roda™®, em que a
vida acontece solta e sem direcdo, visto que em permanente estado de
mobilidade (fisica, virtual ou imaginativa), a tendéncia é que indivi-
duos e grupos busquem por afiliacbes e parcerias pelas quais, apesar
de seu carater transitorio e temporario, vdo oferecer aos individuos a
mobilidade em poténcia — ou motilidade (KAUFMANN, 2002) - ne-
cessaria para escapar dos riscos da vida em movimento, assim como
para vivenciar certa estabilidade no cenario social fluido contempora-
neo (NOGUEIRA, 2015, p.163)..

Uma das possibilidades de afiliacdo e parceria é com o0s objetos
e as marcas que passam a oferecer aos seus potenciais clientes a moti-
lidade como atributo fundamental. Neste sentido, em cada objeto,
mesmo aqueles que ndo sao diretamente relacionadas a capacidade de
mover-se ou fazer mover, a publicidade eleva a mobilidade em potén-
cia como principal argumento discursivo em suas campanhas publici-
tarias, como ja apresentado anteriormente(NOGUEIRA, 2009; NO-
GUEIRA, 2011).

Para esse artigo, foram selecionados anuncios impressos de
marcas globais de automoveis, veiculados na revista Veja, em Junho
de 1982, Junho de 1998 e Junho de 2014, que servem como uma pe-
guena amostra de quanto, e como, a publicidade traduziu em seus dis-
cursos as mudancas sofridas no cenério contemporaneo. A razdo da
comunicacgéo publicitaria de grandes marcas da industria automobilis-
tica ter sido escolhida como o objeto de analise, se justifica pela gran-
de mudanca no discurso das marcas, ao longo das Ultimas trés déca-
das. Pelo automdvel ja ser, naturalmente, um objeto constitutivo dos
sistemas de mobilidade (URRY, 2007), teoricamente, seu discurso ja e
contaminado pela cultura da mobilidade. No entanto, como veremos a
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seguir, o0 movimento fisico e geografico, isto €, o potencial de deslo-
camento e circulagdo do carro, foi sendo substituido pela oferta de
mobilidade em poténcia, a partir de uma parceria entre a maquina e o
individuo - os hibridos (URRY, 2007) — que altera a imagem do au-
tomovel como um veiculo e o eleva a categoria de meio, ou de um
dispositivo moével, como sera apresentado a seguir.

Analise semidtica das marcas globais de automdéveis

Para o objetivo deste artigo, a analise semiotica foi utilizada
como uma ferramenta para a interpretacdo da comunicacdo publicita-
ria por, segundo Santaella (2005, p.4) “nos levar a compreender qual é
a natureza e quais sao os poderes de referéncia dos signos, que infor-
macéo transmitem e como eles se estruturam em sistemas, como fun-
cionam, como sdo emitidos, produzidos e utilizados e que tipos de
efeitos sdo capazes de provocar no receptor”.

Para a tal tarefa, os anuncios foram encarados como processos
comunicativos que, nos termos da autora, operam como signos e, por
esta razdo, possuem trés faces a partir das quais podem ser analisados
(SANTAELLA, 2005, p.48-49):

1)Significacao e representacdo (ou a analise das mensagens em
si mesma): neste primeiro momento deve-se analisar o interior da
mensagem por seus aspectos qualitativos, tais como, sua linguagem
visual, por exemplo, as cores, linhas, formas, volumes, movimento,
dindmica etc. Em terminologia semiotica estaremos analisando 0s
quali-signos das mensagens.

2)Referéncia (ou a andlise da referencialidade das mensagens):
toda mensagem indica, refere-se ou se aplica a alguma coisa que esta
fora da propria mensagem. Sob esse aspecto, as mensagens também
podem ser examinadas em trés niveis: a) quando a capacidade de refe-
rencialidade deriva do poder de sugestdo de seus aspectos qualitativos,
percebem-se seus icones; b) quando a referencialidade ao mundo real
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é direta e sem ambiguidades, é possivel perceber seus indices; c)
quando as mensagens tém o poder de representar ideias abstratas,
convencionais, estaremos falando de simbolos.

3)Interpretacdo das mensagens: hé trés tipos de efeitos de inter-
pretacdo que as mensagens podem provocar no receptor: 0s puramente
emocionais; os reativos, quando a interpretacdo demanda uma acao; e
os de carater l6gico, quando a mensagem leva o receptor a refletir.
Esses aspectos foram considerados na anélise dos andincios e serviram
como um roteiro que guiou a pesquisa.

Primeiro carro mundial lancado no Brasil, em 1982, o andncio
do Monza, da GM/Chevrolet*(Figura 1) traz o titulo “uma nova rela-
¢do entre o homem e a maquina”. E possivel perceber a exaltagio da
tecnologia em todos os aspectos qualitativos do anuncio. Todo o dis-
curso, verbal e ndo verbal da peca, destaca a tecnologia envolvida no
aperfeicoamento da maquina para melhor atender o homem. A nocéo
de hibrido se faz presente desde o titulo até a imagem no centro do
anuncio: um desenho técnico como se saido da prancheta do designer
da GM/Chevrolet, que mostra as medidas, vetores, posicBes e arran-
jos, milimetricamente calculados, para melhor ajustar o homem e a
carro. Além disso,é possivel afirmar que a mensagem foi bem sucedi-
da em provocar uma reacao de carater reativo no consumidor: o Mon-
za foi eleito por revistas especializadas como o “Carro da Década”,
pelos seus resultados de desempenho técnico e de vendas.
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Figura 1: Monza

O préximo andncio, da Ford para o Ford Escort’(Figura 2), é de
1998. A cor (quase) dourada, em um fundo preto, chama a atencdo do
leitor da revista que retém o olhar. A imagem indica movimento do
carro, nao so pela perspectiva da foto, como também, pelo fundo des-
focado da paisagem da cena, que sugere a velocidade do movimento
do carro. Mas, como o0 anuncio é de uma stationwagon, a parte de tras
do automovel é a parte mais proxima do receptor da mensagem. O
angulo em que o Ford Escort aparece na foto tem a ver, também, com
0 principal feature anunciado do produto: o conforto. Afirma o titulo:
“Sua casa pode ser mais confortavel. Mas ¢ imovel”.

Neste caso, a cultura da mobilidade fica bem evidente no discur-
s0: tudo que se move ou que suporta sua [do consumidor] mobilidade
é melhor. Sobre este aspecto, Sato e Perez (2013, p.14) afirmam que
faz parte do processo de convencimento e de persuasao da publicidade
apresentar a mobilidade sempre pelos seus aspectos considerados po-
sitivos, tais como a ampliagdo dos limites de espaco e de tempo, a
possibilidade de ascensdo, de evolugédo, de transcendéncia e de cres-
cimento. Neste sentido, o carro (mdvel) é melhor que a casa (imdvel),
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€ um carro com ‘“espago para pernas”’ e “conforto no porta-malas”,
como afirma o texto na pecga, € melhor ainda. Neste sentido, o carro é
tratado como um simbolo do conforto e da mobilidade. E uma curiosi-
dade: pelo angulo com que o leitor vé a foto, parece que ndo ha nin-
guém dirigindo o carro.

Figura 2: Ford Escort

Os préximos anuncios selecionados sdo da Volkswagen (Figura
3° e 4"), veiculados em 2014, com uma semana de diferenca, na época
da Copa do Mundo FIFA, no Brasil. A despeito dos 32 anos que sepa-
ram os periodos analisados, de 1982 para 2014 pouca coisa mudou nos
layouts de andncios de automoveis (excetuando o do Monza que, co-
mo vimos, apresentava novidades técnicas também traduzidas no la-
yout). Como produtos, eles continuam sendo expostos em um mesmo
desenho grafico: dentro de uma moldura, no meio de fotos que ocu-
pam 90% do espago, com 10% restantes situados abaixo da imagem,
reservados para o texto.
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Figura 3: Gol e Voyage 2015

Voyage Evidence. Um sedan fora do comum. @
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Figura 4: VVoyage Evidence

No caso desses anlincios, 0s carros sao apresentados estaciona-
dos e ndo em movimento, como nos andncios anteriores. A razéo des-
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ta abordagem discursiva é feita com base nas mudancgas contextuais
experimentadas pelos consumidores ao longo das Gltimas décadas:
mais forte ainda do que em 1998, a cultura da mobilidade ja faz tanto
parte do cotidiano que 0 movimento, leia-se aqui, o deslocamento fisi-
co e geogréafico das pessoas e dos objetos, é suplantado, tecnologica-
mente, pelas possibilidades de mobilidade virtual e imaginativa, néo
s0 das ideias e de informacdo, como também dos individuos consumi-
dores e das mercadorias.

Especialmente, no segundo anuncio (Figura 4), chama a atencéo
o fato de o proprio produto ser apresentado como uma foto em um
tablet e de todos os argumentos de vendas serem visualmente relacio-
nados em telas de smartphones erefor¢ados o titulo: “Perfeito para
quem gosta de ser sofisticado e tecnoldgico a0 mesmo tempo”. Para
completar este posicionamento pela tecnologia, Gltima instancia, pela
cultura da mobilidade, no anuncio do Voyage Evidence hd um QR
Code, além do endereco do site da VW para qualquer outra informa-
cao. Aqui, mobilidade fisica ou geogréafica e a mobilidade virtual ou
imaginativa se misturam, isto é, hibridizam, empoderando o individuo
com esta integracdo entre tecnologias e mobilidades.

Do movimento a mobilidade: consideracdes finais

O fazer publicitario mudou muito entre 1982 e 2014, como foi
possivel verificar nesta investigacdo. Uma das caracteristicas mais
visualmente perceptiveis desta mudanga na propaganda em midia im-
pressa, como na revista Veja,fonte na qual os andncios foram selecio-
nados, foi o peso do texto no layout. Como é possivel perceber na pe-
¢a do Monza, grande parte do layout do anuncio é dedicada ao texto e
ndo a imagem. No caso especifico da peca em questdo, ainda havia
uma série de novidades técnicas e tecnoldgicas que precisavam ser
explicadas aos consumidores. Uma propaganda mais informativa, nes-
te caso, fazia todo o sentido.
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Em 1998, o discurso da cultura da mobilidade aparece mais nos
anancios, tanto nas imagens dos carros em movimento quanto nos
textos, com a tecnologia a servico da velocidade. O mundo fluido e da
circulagdo, caracteristico da sociedade contemporénea, foi mostrado
como um pano de fundo da argumentacao e a velocidade proporciona-
da pela técnica, caracteristica deste mundo movel e tecnoldgico, foi
usada como argumento de vendas, mas, relacionada a conforto e a
segurancga. Na virada para os anos 2000, o anincio da Ford Escort ja
ressaltava, no titulo, o valor da mobilidade enquanto capital e afirma-
va ser 0 carro mais precioso que uma casa, exatamente por ser movel
e, portanto, possuir mobilidade em poténcia.

Diferentemente de 1998, em 2014 a motilidade que os carros o-
ferecem para o/a usuério/a ultrapassa a barreira do fisico e torna-se,
também, virtual. Entre tantas tecnologias presentes nos automoveis, o
acesso a internet pelo bluetooth é uma delas, como é oferecido pelo
Voyage da VW. Com a mobilidade urbana e o trénsito cada vez piores
nas grandes cidades, especialmente nas grandes cidades brasileiras
onde, normalmente, ndo ha uma rede énibus/metrd/trem que facilite a
circulacdo dos moradores/trabalhadores da cidade, a cultura da mobi-
lidade se impG@e e a organizacdo da vida a distancia, inclusive durante
o0 deslocamento, se faz necessaria.

Como vimos, a vida mdvel, de acordo com Urry (2007; ELLIOT
e URRY, 2010), pressupBe novos arranjos e combinacdes espaco-
temporais do individuo e, por esta razdo, demanda objetos que auxili-
em o individuo na organizacdo da vida a distancia que, em grande
parte, € operada em modos de presenca e de auséncia que sdo
(re)configurados enquanto em movimento. Um dos objetos que me-
Ihor representa esta nova condigdo de vida é o aparelho celular que
traz em seu chip todas as informacgdes pessoais e personalizadas do
individuo (URRY, 2007). Ao possibilitar o acesso facilitado a internet,
a agenda, aos contatos, enfim, ao mundo virtual, por meio do celular
do/a motorista, 0 automovel torna-se parte da vida handy do indivi-
duo. Neste sentido, assim como qualquer outro dispositivo mdvel,
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cada dia mais o carro “¢ a extensao do homem” (parafraseando M-
cLuhan, 1974) e, enquanto objeto, ganha novas potencialidades ao
longo das ultimas trés décadas, alterando, inclusive, seu valor como
commodity.

Desta forma, ao longo do periodo analisado pela investigacao, a
publicidade encampou em seu discurso as novas potencialidades de
movimento relacionadas ao carro e, com isso, passa a destacar em
seus argumentos de vendas a tecnologia de informagdo/comunicacéo,
portanto, a mobilidade virtual e imaginativa, a despeito do desempe-
nho técnico, da mecénica e/ou da economia em combustivel, por e-
xemplo. O discurso joga luz nas novas caracteristicas do produto e
aponta para um deslocamento discursivo do movimento para a mobi-
lidade.

E atualizando a andlise, em marco de 2016 a Volkswagen langou
a campanha dos novos modelos Gol e Voyage 2017, que tem como
slogan a hashtag #ocarroconectado. Todo o discurso é pela conexdo,
ndo so fisicamente, de um ponto a outro, mas, de pessoas, pela possi-
bilidade do contato virtual que o carro oferece enquanto meio, ou,
certa medida, como um dispositivo movel. Esse caminho discursivo
acompanha as novas tendéncias da industria automobilistica que busca
novos formatos para “o carro do futuro” que, incluem, por exemplo, o
carro autbnomo que, via tecnologia, controla a si mesmo enquanto o
condutor, conectado, pode trabalhar ou se divertir — via internet - du-
rante o percurso. O mais interessante nisso tudo é que a Google é a
empresa que esta a frente das pesquisas sobre o carro autbnomo, e nao
a VW, para citar uma das montadoras globais da atualidade. Nesse
cenario o titulo do andncio do Ford Escort, aqui analisado, ndo pode-
ria ser mais atual.
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Resumo

A propensédo a mobilidade contemporénea altera radicalmente os mo-
dos de vida em todas as esferas de atuacéo cotidiana,constituindo uma
Cultura da Mobilidade que envolve a tudo e a todos em novas possibi-
lidades e experiéncias. O marketing e a publicidade tém um papel im-
portante no estimulo a circulacdo global de pessoas, mercadorias e
informacdo por serem parte integrante fundamental do movimento dos
objetos. Com base na analise semiotica de anuncios de marcas globais
de automoveis, este artigo tem como objetivo apresentar a maneira
com que a publicidade adaptou seu discurso a esta nova condicéo de
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mercado, ao destacar em seu texto o0 movimento e a mobilidade das
pessoas, dos objetos, dos meios e do proprio discurso.

Palavras-chave
Cultura da mobilidade; analise semiética; comunicacdo publicitaria;
marcas globais de automdveis; movimento.
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A compra por impulso

A compra por impulso écaracterizada por uma decisdo repentina
por comprar um produto, sem ter previamente planejado a sua
aquisicao, ela éacompanhada por uma falta de controle do consumidor
junto com um forte apelo emocional. Para além disso, a rapidez da
compra também éuma caracteristica da compra impulsiva, ou seja,
quanto mais rapidamente o consumidor toma a decisdo de adquirir
algo, maior serasua impulsividade (D’ANTONI & SHENSON, 1973).

Rook e Fisher (1995), por sua vez, definem a compra impulsiva
como “a tendéncia do consumidor para comprar espontaneamente,
sem reflex@o, de forma imediata, estimulado pela proximidade fisica
do objeto desejado, dominado pela atragdo emocional e absorvido pela
promessa de gratificagdo imediata”(p. 306). Segundo Rook (1987),
cinco elementos compdem a compra por impulso: (1) a
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espontaneidade, marcada por uma necessidade repentina de comprar
naquele momento; (2) a sensagdo de desequilibrio psicolégico,
resultante da vontade subita de comprar um produto; (3) oconflito
psicoldgico, caracterizado pelo conflito entre a recompensa imediata
no ato de compra e os fatores negativos que podem surgir a partir
dessa compra; (4) a diminuigédo da capacidade cognitiva para realizar
avaliacOes, quando haum aumento das emocdes e um baixo controle
cognitivo do consumidor; e (5) o descrédito das consequéncias,
quando as avalia¢Oes negativas da compra sdo facilmente ignoradas.

Cabe ressaltar que a compra impulsiva difere da compra
compulsiva. A compra impulsiva ocorre devido a um sentimento
urgente do consumidor de adquirir algo que tem interesse, jaa compra
compulsiva, éefetuada com o objetivo de diminuir altos niveis de
ansiedade (KARSAKLIAN, 2004). Diferente da compra por
compulsdo, a compra por impulso ndo épatologica, porém, se 0
impulso ocorrer cada vez com mais frequéncia, ela pode acabar se
tornando uma compulsdo, e assim, uma patologia.

Antecedentes —0s 3 P’s

Existem diversos fatores que podem influenciar a compra por
impulso, como a personalidade do consumidor (GOLDBERG, GORN,
PERACCHIO & BAMOSSY, 2003), o humor (BEATTY &
FERRELL, 1998), o sexo (GASIOROWSKA, 2011), a influéncia
social (MATTILA & WIRTZ, 2008), o ambiente (COSTA &
LARAN, 2006), e os descontos (SANTINI, LUBECK & SAMPAIO,
2014). Entretanto, neste estudo vamos focar em trés dimensdes da
compra por impulso, que denominaremos de 3 P’s: Produtos, Pessoas
e Processos. Para cada dimensdo seraconsiderada uma Unica varivel.
As trés variaveis séo apresentadas na Figura 1.
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3P’s Variavel

Produtos Importancia atribuida amarca
Pessoas Spend more

Processos Prazer nas compras

Figura 1. Os 3 P’s da compra impulsiva

Relativamente adimens&o dos ‘Produtos’, a variavel selecionada
foi a importancia atribuida amarca. A marca, mais do que um simples
simbolo, éa representa¢do de um valor ¢ de uma imagem que estapor
detras daquele simbolo (SERRA, 1996). Escolher determinado
produto e marca também éuma forma de expressar a propria
identidade, e esta escolha estacarrega da de significados individuais e
culturais que representam principios, estilos de vida e projetos
coletivos de uma sociedade (PALAIO, 2011). Neste sentido, a marca
estaria também relacionada ao autoconceito e acompara¢do com seus
pares, uma vez que possuir certas marcas seria uma forma de integrar
e pertencer a alguns grupos sociais (CHAPLIN & ROEDDER-JOHN,
2007).

Referente adimensdo das “Pessoas’, foi escolhida uma varivel
de influéncia grupal, nomeadamente, a tendéncia de gastar mais na
presenca de amigos (spend more). De fato, consumidores que realizam
compras acompanhados de outras pessoas gastam mais, tendem a
efetuar mais compras ndo planejadas, e tendem a adquirir mais
produtos do que se estivessem sozinhos (LINS & POESCHL, 2013).
Assim, por estar se divertindo e aproveitando o0 momento de compra
com o0s amigos, o0 adolescente tenderia a gastar mais
(MANGLEBURG, DONEY & BRISTOL, 1997).

Por fim, no que diz respeito adimensdo dos “Processos’,
escolheu-sea variavel prazer nas compras. Holbrook e Hirschman
(1982) destacaram a relevancia dos aspectos intangiveis e subjetivos
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que fazem parte do ato de compra (por exemplo: 0s aspectos
emocionais, a fantasia e a experiéncia direta com o produto no ponto
de venda). Neste sentido, segundo Arocas, Arrieta e Botero (2004), o
desejo de gratificacdo que o individuo vivencia ao possuir um produto
estadiretamente relacionado com a compra por impulso . Desta forma,
0 prazer nas compras épossivelmente o fator mais fortemente

relacionado com a compra impulsiva (CINJAREVIC, TATIC&
PETRIC, 2011).

Adolescentes brasileiros e a compra por impulso

Geralmente, os adolescentes tendem a ser impulsivos, e a fazer e
falar coisas no calor do momento, sem considerar o risco envolvido
(KAHN, KAPLOWITZ, GOODMAN & EMANS, 2002). Apesar
disso, a maioria dos estudos sobre compra impulsiva foram realizados
com adultos e universitarios. Poucos estudos, com efeito, focaram em
adolescentes (LINS & PEREIRA, 2011) e tomaram em conta que, 0S
adolescentes, por estarem vivenciando um periodo de crise e de
consolidacdo da sua identidade, e por terem uma maior necessidade de
buscarem aprovacdo social, podem ser considerados o publico-alvo
mais susceptivel de realizar compras por impulso.

Sendo assim, estudar esse tipo de comportamento de compra
(compra impulsiva), com esse tipo de pablico (adolescentes), em um
pais que vivenciou um rapido crescimento econémico (Brasil) revela-
se extremamente relevante. Portanto, o objetivo de nosso estudo
éverificar a relacdo entre a compra impulsiva e trés dimensdes do
consumo relacionadas aos Produtos (importancia atribuida amarca),
as Pessoas (tendéncia de gastar mais dinheiro quando esta
acompanhado por amigos — spend more), e aos Processos (prazer nas
compras).
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Método
Participantes

Os participantes foram 482 adolescentes brasileiros da cidade de
Jodo Pessoa (213 rapazes e 269 mocas; média de idade = 14.90; DP =
1.16; min =12 e max = 18 anos).

Instrumentos

O estudo foi realizado por meio de um questionario, que incluiu
as seguintes escalas:

Compra impulsiva

A escala de compra impulsiva (Eu sou impulsivo quando estou
comprando; Eu deveria planejar minhas compras mais
cuidadosamente; Frequentemente faco compras sem cuidado as quais
desejaria ndo ter feito) foi retirada do Consumer Style Inventory
(SPROLES & KENDALL, 1986) adaptado para adolescentes no
contexto brasileiro (SANTOS & FERNANDES, 2010). A escala
écomposta por trés itens (1 = discordo fortemente, 7 = concordo
fortemente) e apresentou uma consisténcia interna satisfatéria (o =
.62).

Prazer nas compras

A escala de prazer nas compras (Eu gosto de comprar sopela
diversdo; Ir as compras éuma das atividades mais divertidas da
minha vida; Comprar éuma atividade prazerosa para mim; O tempo
que levo comprando em lojas ébem empregado) também foi retirada
do Consumer Style Inventory (SPROLES & KENDALL, 1986). Os
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quatro itens (1 = discordo fortemente, 7 = concordo fortemente)
também apresentaram uma consisténcia interna satisfatoria (« = .70).

Spend more

Para identificar a tendéncia de adolescentes a comprar mais na
presenca de amigos, utilizou-se um Udnico item retirado de
Mangleburg, Doney e Bristol (2004): Eu gasto mais dinheiro quando
eu compro com meus(minhas) amigos(as) do que quando compro
sozinho(a) (1 = discordo fortemente, 7 = concordo fortemente).

Importéncia atribuida amarca

A importéncia (1 = nada importante, 7 = muito importante)
atribuida amarca pelos adolescentes foi avaliada por meio de um dnico
item (“Para vocéMarca é...”).

Procedimentos

Para realizacdo desse estudo, uma autorizagéo foi solicitada por
meio de uma carta para as instituicbes. Apds a autorizacdo, 0sS
professores foram contactados para permitirem a aplicacdo de
questionarios durante o horario das aulas. Os questionarios foram
aplicados de forma coletiva com os alunos em sala de aula. Os
participantes foram orientados de como responder ao questionario e
informados sobre o sigilo e anonimato. O tempo de resposta foi de
aproximadamente quarenta minutos.

Resultados
Uma analise de regressdo linear multipla foi realizada com as

variaveis referentes as trés dimensdes (Produtos, Pessoas, e Processos)
como Vvariaveis independentes, e com a compra impulsiva como
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variavel dependente. As andlises revelaram que as trés dimensdes
prediziam significativamente a compra impulsiva [R = .36, R°= 13.1,
F (3,481) = 24.00, p< .001]. Entretanto, o melhor preditor foi o prazer
nas compras (Processos) (f = .26, p< .001), seqguido da tendéncia a
gastar mais na presenca dos amigos (Pessoas) (f = .15, p < .001),
enquanto a importancia atribuida amarca (Produtos) apareceu com
valores menos significativos (f= .11, p = .010). Assim, a compra
impulsiva parece de fato ser influenciada por muitas variaveis, como a
influéncia grupal, as caracteristicas do produto (nomeadamente, a
marca), e aspectos do processo de compra como a diverséo e o prazer,
Dessa forma, cada “P”teve sua propria influéncia, mas o prazer nas
compras (dimensdo dos Processos) desempenhou um papel mais
importante.

Discussao

O estudo sobre a compra impulsiva com adolescentes
éimportante, pois eles sdo alvos mais sensiveis das acoes e estratégias
de marketing. Como a compra faz parte da rotina de muitos
adolescentes, énecessario ajudar os adolescentes a utilizarem seu
dinheiro da melhor forma possivel. Ambientes prazerosos e
agradaveis sdo estrategicamente promovidos para criar uma melhor
experiéncia de compra para o consumidor, aumentando sua sensacao
de prazer e a0 mesmo tempo sua vontade de comprar (LINS, DOKA,
BOTTEQUIN, ODABASIC, PAVLOVIC, MERCHAN, GOLASA &
HYLANDER, 2015)

Consideracoes finais
A compra por impulso € um comportamento de compra muito

complexo por ser influenciado por diversas variaveis, porem, nesse
estudo estudamos apenas trés delas. Assim, para estudos futuros,
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sugere-se verificar a relacdo de outras variaveis com a compra por
impulso que ndo foram abordadas nesta pesquisa.
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Resumo

A compra por impulso é um assunto amplamente estudado, porém,
poucos estudos sobre esse tema foram realizados no Brasil e poucos
tinham como objeto de estudo a populacdo adolescente. Esse estudo
teve como objetivo identificar a relacdo entre compra por impulso e
trés dimensbes do comportamento de compra (Produtos, Pessoas e
Processos). O estudo foi realizado em Jodo Pessoa-PB, com 482
adolescentes (213 rapazes e 269 mocas). Os resultados mostraram que
a compra impulsiva parece de fato ser influenciada por diversas
variaveis. Cada “P” teve sua prépria influéncia, mas a dimensdo
relacionada a dimensdo dos Processos (prazer nas compras)
desempenhou um papel mais importante.

Palavras-chave
Compra impulsiva; adolescentes; marca; influéncia social; prazer nas
compras.

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



TReC>

1* Simposio Nadonal sobre Transformucdes
na Retorica do Consumo

A representacdo do publicitario em Mad Men:
uma analise do episodio “Smoke gets in your eyes”

Mariana Ayres Tavares Vasconcelos *

Introducgéo

O objetivo deste trabalho é analisar, a partir do ponto de vista da
sociologia formal, a construcdo da representacdo do publicitario que
se pretende através do seriado Mad Men, exibido nos EUA pela AMC.
Como recorte sera utilizado o primeiro capitulo da primeira tempora-
da, justamente, por ser um episodio de apresentacdo do seriado e dos
seus personagens, personalidades e interacdes. Além da prépria anali-
se do material audiovisual, sera utilizado como método a analise de
dados secundarios que fardo uma paralelo com o0s acontecimentos
contextuais retratados no episodio.

A escolha do seriado se deu em funcdo do assunto, publicidade,
mas também e, principalmente, por representar o cenario e as relagdes
internas de uma agéncia, forcas atuantes na forma como o publicitario
se constitui, no que ele é. E possivel também encontrar algumas seme-
Ihancas com as agéncias de hoje, e de fato algumas existem e séo in-
fluentes até hoje.
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Para guiar o leitor nesta discussao se faz necessario um breve re-
sumo sobre o seriado e seus personagens. Ambientado nos Estados
Unidos da década de 60 o seriado conta a historia do misterioso Do-
nald Draper, publicitario, Diretor de Criacdo de uma grande agéncia
chamada Sterling Cooper com endereco na Madison Avenue, NY. A
trama se desenrola no dia a dia da agéncia mostrando todas as relagdes
que existem ali, além de expandir para vida pessoal de alguns perso-
nagens. Outro ponto bastante interessante do seriado é apresentar os
impactos dos acontecimentos sociais da época nas pessoas e na publi-
cidade. No seriado ficam evidentes os principais movimentos sociais
da década de 60, segunda onda do feminismo, luta contra o racismo,
as agitacdes de eleicdes presidenciais, além de fatos historicos, a ida
do homem a Lua, em plena Guerra Fria, 0s assassinatos de Martin
Luther King e Kennedy.

Os funcionarios da Sterling Cooper expressam em certa medida
esse periodo. Don Draper possui um passado misterioso, que vai sen-
do descoberto ao longo das temporadas. No inicio ele se apresenta
como o Mad Men, que por definicéo é:

Termo criado no fim da década de 1950 para descrever 0s executivos
de publicidade da Madison Avenue. Criados por eles mesmos. (...) A-
1ém de “Mad Men” querer dizer homens loucos, ha um trocadilho com
“Ad Men” (homens da publicidade), termo comum para definir os
profissionais da area nos Estados Unidos (MCLEAN, 2011, pg.17).

Don possui uma vida boémia com muitas mulheres, bebidas, ci-
garros e confusdes sobre o seu passado, dilemas e fantasmas que ge-
ram varias crises pessoais. Ao lado dele esta Betty Draper, sua linda
esposa e mae dos seus trés filhos, que abandou a vida de modelo para
casar e morar no suburbio e se dedicar a vida de dona de casa.

Na Sterling Cooper, dos personagens importantes sdao Roger e
Bert, donos dos sobrenomes da agéncia. Bert o excéntrico fundador da
agéncia e Roger que é amigo de Draper e quem o levou para trabalhar
na agéncia, atua como atendimento, atividade na agéncia de publici-
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dade responsavel por ser ponto de contato com o cliente, prospectar
novos clientes e entender todas as necessidades do cliente. Roger pos-
sui uma relacdo com Joan Holloway, gerente de escritdrio, muito inte-
ligente e capaz trilha um caminho dificil no seriado para se destacar, é
muito atraente e isso é explorado e evidenciado pela trama.

Para finalizar, Peggy Olson e Pete Campbell sdo ambiciosos e
crescem juntos na a agéncia, porém por caminhos diferentes. Pete um
jovem de familia rica que faz carreira na area de atendimento, passa
boa parte do seriado tentando mostrar seu valor, mas é ambicioso e as
vezes utiliza taticas ndo muito éticas para conseguir o que quer. Peggy
vem de uma familia humilde e entra na agéncia como secretaria de
Don, determinada e talentosa, se torna a primeira mulher redatora, cria
uma relacdo de confianca entre ela e Don muito forte.

Para essa andlise o foco sera o primeiro episodio, da primeira
temporada “Smoke gets in your eyes” que foi originalmente exibido no
dia 19 de julho de 2007 mostra como Donald Draper da uma solucéo
de comunicagdo para Lucky Strike, principal conta da agéncia, que
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assim como outras marcas da industria do Tabaco passavam por al-
guns problemas sobre o conteudo divulgado sobre o incentivo ao con-
sumo de cigarros. Cada etapa do desenrolar desta questao vai apresen-
tando um estilo de vida, uma interacdo. A ideia é mostrar através des-
se caso 0 que era ser um publicitario na década de 60.

Smoke gets in your eyes

Draper inicia esse episédio com o que parece ser um bloqueio
criativo, faz alguns rascunhos numa mesa de bar e inicia um dialogo
com um gargom, tentando entender por qual motivo o gargom fuma 0s
cigarros da marca Old Gold e o que o faria mudar para Lucky Strike.
Ap0s esse didlogo, Don observa as pessoas interagindo e conversando
na mesa do bar, todas fumando, como que buscando o entendimento
daquele comportamento para ter inspiragcdo para escrever.

Destaco uma parte deste dialogo importante para construcéo da
campanha e raciocinio de Don mais adiante.

Don: Eu nunca o faria experimentar outro...como meu Lucky S-
trike?

Garcom: Gosto de Old Gold.

Don: Muito bem. Suponhamos que amanh& um caruncho venha
e coma todos os Old gold do planeta.

Gargom: Que histdria triste.

Don: Uma tragédia. VVocé pararia de fumar?

Gargom: Acho que eu encontraria algo. Gosto de fumar.

Don: “Gosto de fumar”. Muito bom — Don, anota a frase.

Garcom: Minha mulher detesta. A Reader’s Digest diz que ci-
garros matam.

Don: Sim, ouvi falar.

Garcom: Mulheres adoram revistas.

Don: Realmente.

Don observa as outras pessoas no bar, conversando e fumando.
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O que o Draper faz, numa analogia bem simplista, é algo proxi-
mo do que Becker sugere como truque de Bernie Beck para desenvol-
ver um conceito. Obviamente de forma experimental e sem o rigor
académico, porém, mostra como corriqueiro e aplicavel este método
pode ser. O truque de Bernie Beck, que trata da defini¢cdo do conceito
a partir de casos, mas trabalhando numa abstracdo do objeto. A pri-
meira pergunta ¢ “Diga-me 0 que encontrou, mas sem usar nenhuma
das caracteristicas definidoras do caso real.”, no texto “conceitos’ essa
pergunta é referente a um estudo sobre uma escola, em seguida ele faz
outro questionamento: "Diga-me sobre o0 que é a sua pesquisa, mas
agora vocé estd proibido de usar as palavras ‘professor’, ‘escola’, ‘a-
luno’, ‘diretor’ ou ‘Chicago’” (BECKER, 2007). Dessa forma, vocé
retira o objeto e fica com o conceito abstrato. No caso do dialogo a-
cima, se retirar a marca, o0 que sobre € o habito e o gosto de fumar,
Don percebe o ponto de partida, sem os argumentos de marca os atri-
butos fisicos estdo em paridade, o conceito é generalizado para o pro-
duto.

Voltando ao episddio, apos sair do bar Don busca uma de suas
amantes para passar a noite com ela, ainda em busca de inspiracdo. No
dia seguinte, na Madison Avenue, enquanto Don estd a caminho,
Peggy ja esta sendo apresentada e ambientada por Joan no seu primei-
ro dia como secretaria de Don. Pete Campbell se prepara para sua des-
pedida de solteiro, pois, seu casamento ja esta proximo e Roger a-
guarda Don com uma brilhante solucéo.

J& em seu escritdrio e sem nenhuma ideia Don recebe Salvatore,
seu diretor de arte, responsavel pela parte grafica e visual do anuncio.
Draper, ¢ diretor de Criagdo e o responsavel pelo desenvolvimento
campanha e ideia criativa, € a parte central do negécio. E desenvolve
0s textos das campanhas, parte mais importante de um andncio, ja que
0s comerciais de TV ainda ndo eram téo forte quanto 0S impressos.
Sobre a redacdo de um anuncio David Ogilvy escreve em confissdes
de um publicitério:
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O titulo é o elemento mais importante na maioria dos anuncios. Ele é
o telegrama que leva o leitor a ler ou ndo o texto. Em média, cinco ve-
zes mais pessoas leem o titulo do que o texto. Quando vocé escreveu o
titulo, j& gastou 80 centavos do seu ddlar. Se vocé ndo conseguir ven-
der algumas coisa em seu titulo, jogou fora 80% do dinheiro do clien-
te. (OGILVY, 1963, pg.165)

Essa nocdo € bem importante para entender como se configura a
profissdo nessa época, este livro foi escrito na década de 60 retratando
uma das maiores agéncias do mundo.

Salvatore entrega um layout com um homem relaxando, Don
pede para mudar para uma mulher, alega conhecer o gosto do cliente
por algo mais sensual, e ainda ndo tem um conceito, mesmo tendo a
imagem para reunido com o cliente que aconteceria naquele dia. En-
quanto isso, Joan ensina Peggy a ndo arrumar confusdo com os ho-
mens do escritorio, e ela como “new girl” ¢ visivelmente assediada
pelos funcionarios, principalmente por Pete.

O principal problema para Industria do Tabaco nessa época é o
inicio de uma pressao do Governo sobre os danos causados a salde
pelo cigarro, ja haviam tomado véarias medidas, criacdo do filtro, cria-
cao do centro de pesquisa, por exemplo. Dessa vez, 0 governo proibiu
o testemunho de médicos em propagandas de cigarro, estratégia mais
utilizada, principalmente depois de tantas noticias de que o cigarro
causava cancer, utilizavam os médicos para tranquilizar a populacéo e
legitimar o discurso das empresas.

Ainda com Salvatore na sala de Don a responsavel pelo depar-
tamento de pesquisa entra na sala e afirma ter uma solugdo, como ati-
tude de cinismo Don escuta com desdém os argumentos. A pesquisa
sugere que podem utilizar como conceito a ideia de perigo, o racional
seria, usamos carro e sabemos que podemos morrer, mas € 0 n0osso
estilo de vida. Don joga no lixo a pasta com a pesquisa.

Na reunido estdo presentes os donos da Lucky Strike, Don, Ro-
ger e Pete. Roger conduz a reunido discutindo com o cliente o pro-
blema deles, mesmo os donos acreditando realmente que o produto
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deles nao faz mal para saude. Roger faz “a deixa” para Don entrar
com a solucdo criativa. Siléncio. Pete assume com a ideia proposta
pela pesquisa, o cliente questiona se ele esta sugerindo associar o seu
produto a morte e diz que vai embora. Don tem um insight criativo.

Don comega a explicar seu pensamento: “A comissdo do comér-
cio e a Reader’s Digest lhes fizeram um favor. Eles mostraram que a
publicidade que junta cigarros e salde faz todos pensarem em cancer.
O senhor ndo pode invocar a satde, mas nem seus concorrentes. Esta é
a maior oportunidade de propaganda desde a invengdo dos cereais.
Temos seis empresas idénticas, fazendo produtos idénticos. Podemos
dizer o que quisermos. Como sao feitos os seus cigarros?” O dono
responde “Produzimos sementes que repelem insetos que plantamos
na Carolina do Norte. Elas crescem, cortamos e tratamos as folhas,
nds a torramos...” Don interrompe “Isso. Esta ai. It’s Toasted”, ele
questionam “Mas todos torramos” e Draper rebate, “Nao, o tabaco dos
outros ¢ venenoso, Lucky Strike ¢ torrado.” E Don finaliza: “A propa-
ganda se baseia numa coisa so, felicidade. E o que ¢ felicidade? E o
cheiro do carro novo, é ficar livre do medo, é um outdoor & beira da
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estrada que grita reconfortando, o que vocé fizer, esta bom. VVocé esta
certo.”

Eles encerram a reunido com um acordo com o cliente e a agén-
cia comemorando a solu¢do brilhante, que Don afirma ter tirado “do
nada”. Depois disso, os personagens se organizam para despedida de
Pete e Don volta de trem para casa, onde pega o carro na estacdo e
termina o episadio beijando a mulher e os dois filhos (o terceiro nasce
durante o seriado).

Em primeira analise é importante destacar uma caracteristica
desse insight que esta na esséncia da Publicidade “Podemos dizer o
que quisermos” com o peso do texto para os anuncios da época ¢ simi-
lar a dizer podemos fazer o que quisermos. O entendimento dessa ca-
racteristica é fundamental o entendimento do anuncio, Everardo Ro-
cha em seu livro Magia e Capitalismo, um estudo antropoldgico da
publicidade, situa o anuncio entre a producdo e o consumo, € um
mundo magico onde tudo é possivel, representa a realidade, mas sem
0 COMPromisso com a razao.

O anuncio como moldura de acontecimentos magicos, faz do produto
um objeto que convive e intervém no universo humano. O anuncio
projeta um estilo de ser, uma realidade, uma imagem das necessidades
humanas que encaixa o produto na vida cotidiana. A verdadeira magia
da publicidade € incluir o produto nas relag6es sociais dos receptores.
O produto ¢ introduzido e interpretado para o publico pelo anuncio
(ROCHA, 1985, pg.171).

Entender esse € conceito é entender a transformacdo que a pu-
blicidade estava passando, deixando de ser muito explicativa, necessi-
dade de contar para 0 que serve cada produto e quando surge a igual-
dade entre as marcas a diferenciacdo pelo mundo magico de todas as
possibilidades. Mas também nos ajudar a entender um pouco da repre-
sentacdo desse Mad Men, ele como criativo pode fazer o que quiser, e
como ele mesmo finaliza enquanto ¢ idolatrado, “surgiu do nada”, e ai
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acontece um valorizagdo proxima da artistica do trabalho realizado
pelo diretor de criagéo.

A sociologia formal nos permite olhar para esse fenémeno como
passivel de analise por se tratar de uma ciéncia social especial que, de
forma geral, trata das formas de sociagdo: “Em particular, ela mostra
como se pode desenvolver uma sociologia que reconheca claramente o
individuo como fonte de acdo, mas sem se tornar presa de um ato-
mismo extremo ou de um individualismo metodolégico.” (Simmel,
2006, pg. 53) Dessa forma, podemos analisar esta narrativa como par-
te de uma representacao do Publicitario, como um papel social que ele
desempenha, aqui tratando especificamente de Don Draper. Nesse
ponto podemos aproximar as ideias de Simmel e Goffman, partindo de
uma analise de sociedade tal qual descrita por Simmel:

Sociedade é, assim, somente 0 nome para um circulo de individuos
que estdo, de uma maneira determinada, ligados uns aos outros por e-
feito das relagBes mdtuas, e que por isso podem ser caracterizados
como uma unidade — da mesma maneira que se considera uma unida-
de um sistema de massas corporais que, em seu comportamento, se
determinam plenamente por meio de suas influéncias (SIMMEL,
2006, pg.18).

Todos os personagens agem se influenciando e a identidade de
Don, o publicitario, é construida a partir dessas interagcdes na agéncia.
Ao jogar a pasta no lixo, ele afirma-se independente de informacdes
adicionais capaz de criar entdo com as proprias ideias, mas no bar,
fora das interacdes de agéncia, investiga o garcom e observa o com-
portamento das pessoas em busca de ideias. Apesar de ter amantes
mantém isso fora da agéncia e preserva o mistério sobre sua vida, re-
forcando a representagdo de enigmatico e integro. A narrativa mostra
sua familia fora da cidade, modelo ideal de familia da época, marido
trabalha no centro executivo de NY enquanto a esposa cuida do lar no
sublrbio. Todos esses momentos narrados mostram o papel social de
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Publicitario e chefe. Goffman define o conceito de papeis sociais co-
mo:

A promulgacdo de direitos e deveres ligados a uma determinada situa-
¢do social, podemos dizer que um papel social envolverd um ou mais
movimentos, e que cada um destes pode ser representado pelo ator
numa série de oportunidades para 0 mesmo tipo de publico ou para um
pUblico formado pelas mesmas pessoas (GOFFMAN, 2009, pg. 28).

Dessa forma, podemos concluir que no primeiro episodio deste
seriado foi apresentada uma representacao do publicitario atraveés dos
papéis sociais desempenhados por Don Draper de acordo com que era
esperado pela sociedade daquela época. O Caso do cigarro nos ajuda a
entender o contexto e a conducdo interna da criagcdo de uma ideia, a-
Iém de mostrar uma mudanca no papel da publicidade naquele perio-
do.
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Resumo

O objetivo deste trabalho € analisar, a partir do ponto de vista da
sociologia formal, a construcdo da representacdo do publicitario que
se pretende atraves doseriado Mad Men,exibido nos EUA pela AMC e
as relacdes de consumo quepassavam por mudancas nha época
retratada. Como recorte serd utilizado o primeiro capitulo da primeira
temporada, justamente por ser um episodio de apresentacdo do seriado
e dos seus personagens, personalidades e interacGes. Além da prépria
analisedo material audiovisual, sera utilizado como método a anélise
de dados secundariosque fardo uma paralelo com os acontecimentos
contextuais retratados no episodio.
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Mad Men; representacao; publicidade.
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Dramas de TV japoneses:
da participacdo ao consumo
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Introducgéo

O avanco tecnoldgico facilitou o acesso e o consumo de produ-
tos culturais e midiaticos no ambiente online, assim como também
contribuiu para ampliar a voz do f&- consumidor que se mune de fer-
ramentas para tornar-se também produtor daquilo que consome. Dessa
forma, os fds de determinado produto midiatico deixam de depender
do interesse de um meio de comunicacéo tradicional em comercializar
determinado produto midiatico. Pelo contrario, o proprio f& possui
autonomia para decidir o que pretende consumir e engajar-se a produ-
cao e a distribuicéo de tal produto na Internet.

As praticas de producéo e distribuicdo de filmes, séries ou ani-
mag0es audiovisuais na Internet & conhecida como Fansubbing; termo
que se origina no inglés, unindo as palavras fan e subtitle e revela em
seu bojo as principais atividades dos grupos que se responsabilizam
por este trabalho. Ou seja, a palavra é designada aos fés que traduzem
e legendam os arquivos de forma “amadora” (JENKINS, 2009, p.
380). Percebe-se, dessa forma, que os consumidores podem néo ape-
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nas usufruir dos bens culturais, mas também ampliar as experiéncias
de consumo nas redes.

Este é o caso dos dramas de televisdo japoneses nas redes digi-
tais brasileiras, onde, por conta da baixa oferta de produtos televisivos
nipénicos nos canais de televisdo brasileiros, os proprios fas se res-
ponsabilizaram por movimentar o circuito deste bem, sendo, dessa
forma, caracterizado como informal.

O consumo de doramas — como sé&o denominados — néo se limi-
ta a assistir a série de interesse, mas também buscar nas redes experi-
éncias complementares. (VINCO, MAZUR & CORTEZ, 2014). Dessa
forma, os fds mantiveram os doramas “vivos” nas redes, pesquisando
sobre os atores, acompanhando blogs sobre o tema, criando memes e
produzindo noticias, de forma a alimentar as discussfes acerca do as-
sunto nos sites de redes sociais. O consumo de doramas, portanto, se
torna parte importante do dia a dia de seus consumidores.

Diante desse contexto, o presente artigo tem como objetivo in-
vestigar os modos de frui¢do deste produto midiatico sob a perspectiva
dos fé&s que voluntariamente atuam ndo apenas como consumidores,
mas também como produtores — seja legendando, distribuindo ou mo-
vimentando o circuito nos sites de redes sociais. Assim, cabe respon-
der o seguinte questionamento: quais as motivacdes que este grupo de
fas possui para voluntariamente se envolver com a produgéo e distri-
buicdo dos dramas de televisdo japoneses, ampliando, dessa forma, as
experiéncias de consumo?

Para responder este questionamento o artigo foi ancorado em
trés partes, além da conclusdo. A primeira versa a respeito do que Jen-
kins (2009) chamou de “Cultura Participativa” e as praticas fansub-
bers que a representam, assim como procura contribuir com o debate
acerca do que significa ser f&. Na segunda, trato especificamente do
caso dos dramas asiaticos no Brasil, com énfase nas producdes nipo-
nicas. Para tal, busquei me apoiar em informagdes disponiveis acerca
do assunto na Internet, assim como utilizei trechos de entrevistas rea-
lizadas, além da breve bibliografia existente acerca do tema. Por fim,
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na terceira parte do artigo, apresento as formas de usufruicdo desse
produto midiatico, assim como as experiéncias de consumo dos fas,
levando em consideracdo os apontamentos realizados nas suas partes
anteriores. Para melhor ancorar esta discussdo, além da bibliografia
académica, utilizei também entrevistas2 com grupos de fansubbing ou
fansubbers independentes através do correio eletrdnico.

Fas, praticas fansubbers e Cultura Participativa

Para melhor entender o conceito de “fansubber” ¢ preciso, antes
de prosseguir com a discusséo acerca de suas praticas, compreender o
que significa ser fa. Para tal, utilizo-me dos conceitos trazido por Jen-
kins (1992). Segundo o autor, a palavra se origina do latim fanaticus,
usada para se designar a pessoas bastante religiosas e s0 viria a se res-
significar a partir do século XIX, quando o termo foi utilizado por
jornais para se referir a espectadores assiduos em competicfes espor-
tivas e, mais tarde, teve o seu sentido ampliado, passando a se referir a
qualquer “devoto” de formas de entretenimento.

A partir dos anos 1970, devido ao fato dos processos comunica-
cionais terem sido repensados, abandonando a ideia de um receptor
passivo, e percebendo a continuidade que estd embarcada neste con-
ceito, a palavra, novamente, se ressignifica. Assim, “era preciso con-
siderar que o publico era capaz de se apropriar das mensagens recebi-
das, decodifica-las e ressignifica-las dentro de seus proprio contexto
de vida, criando sentidos particulares sobre os produtos midiaticos que
consumia.” (KOREN, 2012, p. 17). Percebe-se, entdo, que os fas e os
consumidores ndo sd0 meramente receptores de uma mensagem, mas
também atribuem seus proprios sentidos a ela.

Vieira et al (2015) explica que para fazer parte de um grupo de
fas é preciso incorporar préaticas e convencdes sociais de determinado
grupo. Dessa forma, entende que fandom — comunidade de fas — co-
mo um grupo que estabelecem relagdes sociais de acordo com o pro-
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duto cultural de seu interesse. Os autores também apontam que, em
um primeiro momento, as industrias de midia se posicionaram contra-
rias a possibilidade de participacdo por parte desses consumidores.
Porém, o setor de entretenimento logo viu que tais praticas poderiam
colaborar para incentivar ainda mais o consumo.

Diante deste contexto, as praticas fansubbers bem exemplificam
a ideia da Cultura Participativa proposta por Jenkins (2009), definida
como “uma cultura produzida por fas e outros amadores para circula-
¢ao na economia underground e que extrai da cultura comercial gran-
de parte de seu conteudo” (JENKINS, 2009, p. 378). Assim como ex-
plica que o f&, um dos protagonistas nesta cultura, € um segmento de
publico que ndo quer apenas aceitar o que lhe é dado, mas também
quer o direito de criar em cima disso®, muito diferente da ideia do con-
sumidor passivo.

Urbano (2013) também retoma a discussdo acerca do que € ser
fa, com énfase no circuito de animés — as animacdes audiovisuais ja-
ponesas.

ser fa de animes envolve muito mais do que assistir animes e consumi -
los, em seu aspecto economico propriamente dit 0: significa trocas de
conhecimentos, partilhas de informagdes e até mesmo o desenvolv -
mento de praticas culturais [...]. Mais do que isso : ser fa de animes

também envolve tecer discussdes e criticas em torno do que € prod U-
zido pelo mercado oficial e do que é produzido no interior das com u-
nidades on-line [...] eles intermediam o circuito desse produto cultural,
formando preferéncias e padroes de consumo no decorrer das ativid a-
des desempenhadas em suas comunidades on-line (URBANO, 2013,
p. 63).

Entende-se, portanto, que existe uma remodelacdo do papel do
consumidor, que se torna um participante cada vez mais ativo, tam-
bém envolvido na producdo e circulagdo de conteddo do objeto de
devocdo. Tal como um fansubber e suas praticas.

Dito isto, cabe agora compreendermos mais profundamente no
gue consistem as praticas fansubbers.
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As préticas fansubbers, apesar de terem se popularizado no sé-
culo XXI, vem ocorrendo de outras formas desde a segunda metade do
século XX.

Com o advento dos videocassetes, 0s fas americanos conseguiram d u-
blar os programas dos canais com transmissao em japonés e compart i-
lha-los com amigos de outras regioes. [...] Fa-clubes americanos surgi-
ram para apoiar 0 armazenamento € a circulagao de animagao japon e-
sa. Nos campi das faculdades, organizagdes de estudantes formaram
grandes bibliotecas, com material legal e pirateado, e realizavam exi-
bigoes destinadas a educar o plblico sobre os artistas, estilos e géneros
do anime japonés (JENKINS, 2009, p. 220).

Também cabe pontuar que essa atividade possui caracteristica
distintas da traducdo e legenda profissionais, realizadas com a compra
dos direitos autorais dos produtos midiaticos. Recorrendo novamente
a Urbano (2013), a autora se apoia no pioneiro artigo de Ferrer Simé
(2005) para explicitar essa distin¢do. Sendo elas:

1) Uso de fontes diferentes através do mesmo programa; b) Uso de co-
res para identificar os diferentes personagens ; 2) A utiliza¢ao de mais
subtitulos com mais de duas linhas (até quatro linhas ); 3) Utiliza¢do
de notas lineares na parte superior da tela ; 4) Utilizagdo de efeitos no
corpo das legendas ; 5) A posicao de legendas varia na tela  (sceneti-
ming); g) Karaoké nas aberturas e encerramentos ; 6) Adigdo de infor-
magdes sobre os grupos ¢, por fim, 7) Tradugdo dos créditos de abertu-
rae encerramento  (FERRER SIMO , 2005, p. 30 apud URBANO,
2013, p.78).

Além disso, a producédo fansubber se assemelha a uma linha de
montagem, onde cada participante desempenha uma ou mais fungdes
no processo, sendo elas: Raw-Hunter: fa responsavel por selecionar o
material audiovisual para a producdo; Tradutor: pessoa responsavel
pela traducdo do texto; Typesetter: individuo responsavel pela marca-
cdo de legendas; Revisor: corrige 0s possiveis erros ortograficos e
gramaticais do material ja traduzido; Timer: responsavel pela sincro-
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nizacao entre o audio e a legenda; Encoder: quem unifica o material
sem legenda com os scripts, gerando o arquivo final. Quality-checker:
Responsavel por assistir o audiovisual em busca de possiveis falhas,
ajudando a corrigi-las. Produsers: responsavel por “upar™ o material,
disponibilizando-o para o consumo.(MENDONCA, 2013; URBANO,
2013)

Para fazer parte das criaces dos fansubbers, é preciso dominar
alguns programas de edigéo, tal como o Aegisub, por exemplo, que
contribui para o processo de confeccdo de legendas. Ndo obstante,
também vale ressaltar que o dominio de um segundo idioma também
se faz necessario para que a pratica aconteca. Entretanto, ndo séo to-
dos os participantes que precisam dominar diversas ferramentas. Uma
vez que o trabalho ndo é centralizado, as etapas séo divididas de forma
que cada um atue de acordo com a sua competéncia. Porém, de acordo
com Urbano (2013), o ideal é que todos os membros possuam diversas
habilidades, podendo compartilhar e compreender todo o processo.

As préticas fansubbers compreendem em si uma atividade soci-
al, onde os agentes sociais — os fas de determinados produtos midiati-
Cos - se unem no intuito de produzir e fazer circular nas redes esse
produto midiatico de interesse, seja através de paginas do Facebook,
sites ou féruns especializados. Como bem pontua Jenkins (2009) os
consumidores contemporaneos realmente querem fazer parte dos pro-
cessos criativos, tomar partido e discutir as produgdes pelas quais se
interessam.

Dramas de TV japoneses no Brasil: ontem e hoje

O Japdo construiu uma industria de entretenimento que ressalta
caracteristicas locais e, com o auxilio da exportacdo, ultrapassou fron-
teiras, constituindo-se, inclusive, como uma alternativa as produgoes
ocidentais (SATO, 2007). No Brasil, o contato com os produtos audi-
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Ovisuais japoneses ocorre geralmente através das animagoes, conheci-
das como animés. Por conta deste contato inicial , os fas passaram a
buscar mais informacoes sobre outros elementos da cultura pop jap 0-
nesa tais como filmes , musica, histérias em quadrinhos e os dramas
japoneses, chamados doramas.

Trata-se das narrativas seriadas japonesas , exibidas geralmente
uma vez por semana , com uma duragao aproximada de trés meses e
que contém em torno de onze episodios . Na contramao dos animés,
que chegaram aos canais de televisao brasileiros nad écada de 1990 e
que, por conta da baixa oferta, passaram a movimentar um circuito na
Internet®, o consumo de doramas ocorreu inicialmente na prépria In-
ternet e foi caracterizado , logo em um primeiro momento , como uma
produgdo colaborativa, na logica de “fa para fa”. Apesar de existirem
alguns canais oficiais®, os doramas japoneses sio majoritariamente
consumidos através do circuito informal . Entende-se, portanto, que
sdo os proprios fas que se responsabilizam por selecionar , legendar,
distribuir e divulgar os doramas que assistem nas redes digitais brasi-
leiras.

Os doramas chegaram dos /aos fas da “ cultura animé” a partir
dos anos 2000 e representam uma das ramificagoes do circuito do pop
japonés no Brasil. Dessa forma, os fas do pop japonés, em especial 0s
fas de doramas, assumiram o papel de protagonista no que diz respeito
a este circuito, no intuito de suprir a caréncia da midia brasileira em
fornecer esses produtos.

Sendo assim, a principal maneira de consumir dorama no Brasil
é através da Internet, seja através de sites como 0 Youtube ou entéo
via download em sites, féruns e blogs especializados no assunto, co-
mo, por exemplo, é o caso do site Subarashiis Fansub ou Urameshi
Downs. Ha ainda a possibilidade de assistir esses programas midiati-
COS japoneses em sites estrangeiros como o0 Dramanice.to, com legen-
das em inglés ou espanhol.

Giovanna Carlos (2012) aponta para outros aspectos dos produ-
tos midiaticos japoneses, explicando que a industria de entretenimento
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japonesa € “bastante integrada, por isso € comum a mesma historia
com alteragoes, sair dos quadrinhos paraa TV (séries, especiais, dese-
nhos animados, telenovelas), para o cinema, video games etc.” (CAR-
LOS, 2012, p. 134). Ela se apoia no conceito de transmidia de Jenkins
(2009) para explicitar a tendéncia ocidental, em especial, a brasileira,
em buscar as adaptacdes de historias japonesas j& conhecidas, seja
pelo consumo de animés ou mangas (histérias em quadrinhos japone-
sas).

Nos Ultimos anos, no entanto, os doramas japoneses tem perdido
0 seu destaque diante dos K-dramas, os dramas coreanos. Essas pro-
ducBes sul-coreanas, apoiadas na Hallyu, a “Onda coreana’ tem di-
fundido a cultura coreana em escala global. Diante deste quadro, as
equipes de fanssubing tem priorizado a traducéo e a legenda dos dra-
mas sul-coreanos que aparentemente possuem publico maior.

De acordo com Leo Kusanagi, responsavel pelo do portal de no-
ticias Genki Dama®, site com énfase em entretenimento nipénico, a era
de ouro dos fanssubing de doramas japoneses no Brasil ocorreu du-
rante os anos de 2005 e 2010. Ele imagina que o sucesso do drama
Densha Otoko, em 2005, tenha contribuido para direcionar os fas de
animés para o universo dos dramas japoneses, uma vez que 0 enredo
gira em torno de um rapaz viciado em animés, o chamado Otaku®.

Nessa época, era extremamente comum vocé entrar em sites de anime
€, mesmo que em menor nimero, ver alguma aba ou menu com dora-
mas, e acredite, ndo eram poucos. Hoje em dia o percentual de dora-
mas legendados em portugués ndo chega a 1%da quantidade de ma-
terial que havia anteriormente. Assim como existiam animes de estilos
variados, os doramas também estavam bem representados por uma
gama enorme de titulos (KUSANAGI, 2015, onling).

Kusanagi acredita que apds o site Haitou.org, o maior tracker®
de entretenimento japonés no Brasil, fechar as portas em 2010 tenha
sido de extrema importancia para que os fanssubings de doramas te-
nham perdido o seu destaque.
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Por outro lado, ele também aponta que a Onda Coreana contri-
buiu para a expansdo dos dramas e musica sul-coreanos ao redor do
globo e esse movimento ocorreu justamente em paralelo com o encer-
ramento das atividades do Haitou.org, quando a distribuicdo de dora-
mas japoneses ficou descentralizada em territorio brasileiro. Assim,
enquanto os fansbbings que produziam exclusivamente doramas japo-
neses comecavam a fechar, novos fansubbings surgiam, mas, dessa
vez, dedicados aos K-dramas.

Por fim, talvez o fator mais importante que tenha contribuido
para esse quadro esta relacionado as plataformas de streaming. A Co-
reia do Sul viu nessas plataformas a possibilidade de expandir a sua
indUstria de entretenimento, diferente do Japdo que permaneceu com
uma politica fechada, desconsiderando o potencial consumo de paises
latino-americanos.

Entretanto, esse contexto ndo ¢ completamente negativo para a
circulagdo de dramas japoneses no Brasil. No momento da realizagéo
desta pesquisa, existem também um reposicionamento por parte dos
fas que se sentem prejudicados pelo dificil acesso aos dramas japone-
ses nas redes digitais brasileiras. Uma das informantes, Momo-chan,
que trabalha apenas ha um més com produgdo de dramas japoneses,
explica que decidiu se aventurar no universo fansubber por conta da
“desvalorizagdo dos doramas japoneses mediante a moda e populari-
zagdo dos dramas coreanos. E a escassez dos mesmos na internet.”
(MOMO-CHAN, 2016). Percebe-se que sua relagdo com o objeto tem
a ver com uma afetividade pelos dramas de televisdo japoneses; uma
afetividade grande o suficiente para querer facilitar o acesso de outros
fas a esse produtos, levando-a a se envolver com sua producéo e di-
versificando suas experiéncias (GOMES, 2007).

Além disso, ndo poderia deixar de ser ressaltada uma nova pos-
tura da industria de entretenimento japonesa para com a distribuigédo
de seus produtos. Através de canais oficiais, ainda de forma bastante
timida, a TV Fuji, uma das maiores redes de televisao japonesa, que
opera desde 1959, anunciou que fechou contratos de parceria com 0
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Netflix.** Assim, em 2015, o drama japonés co-produzido com o Net-
flix, Atelier, passou a ser exibido no Netflix, chegando ao Brasil al-
guns meses depois, em Novembro do mesmo ano, com legendas dis-
poniveis em portugués. Apesar da pouca divulgacdo em territdrio tu-
piniquim, a parceria parece ter dado certo, pois outra foi anunciada
recentemente. Good Morning Call também serd co-produzida pelo
Netflix e deve ir ao ar em fevereiro™.

Essas recentes parcerias e diferentes posicionamentos por parte
dos fas e da industria, contribuem para dar uma luz acerca do futuro
do consumo de dramas japoneses no Brasil; entretanto, este artigo ndo
tem como objetivo a especulacdo acerca do futuro dos doramas nas
redes digitais ocidentais, em especial as brasileiras. Esse breve levan-
tamento histérico foi realizado no intuito de proporcionar um melhor
entendimento acerca do assunto. Tendo isso em vista, cabe agora dis-
correr sobre consumo e experiéncias com dramas japoneses por parte
dos fés brasileiros.

Consumo e partilha dos dramas de televisdo japoneses no Brasil

O consumo dos dramas de televisdo asiaticos — dos quais se in-
cluem os japoneses — ndo se esgota ao assistir as series, mas também
se constroi na usufruicdo de experiéncias complementares nas redes
digitais brasileiras (VINCO, MAZUR & CORTEZ, 2014; GOMES,
2007). Existe um movimento por parte dos fas ndo apenas em realiza-
rem praticas de fansubbing, mas também em movimentar canais de
noticias, blogs de resenhas, paginas no Facebook, dentre outras expe-
riéncias complementares.

Os fansubbers sdo fundamentais para constituir este processo
uma vez que sdo os principais distribuidores desses produtos midiati-
cos e compartilham da ldgica da cultura participativa salientada por
Jenkins  (2009). Ana-chan, uma das informantes, ressalta:
“[...]ninguém pode negar que se tem milhares de pessoas que conhe-
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cem doramas hoje no Brasil, se deve ao trabalho dos fansubs [...]”
(ANA-CHAN, 2016).

N&o obstante, para 0 movimento continuo deste circuito, tam-
bém é vélido ressaltar a importancia dos portais de noticias, paginas
no Facebook e memes criados pelos fas, que permanecem “dando vi-
da” a esses produtos, divulgando a oferta disponivel e diversificando
as experiéncias ndo s6 dos fas-produtores, mas também dos fas-
consumidores.

Ana-chan, que atuou como fansubber por trés anos, € ex-
membro do Fansub Meteor Dramas, e traduziu cerca de 32 dramas
japoneses, conta que se interessou por dramas japoneses por conta de
suas experiéncias consumindo outros produtos midiaticos japoneses,
como o0s animés e 0s mangas. Compreende-se, portanto, que no intuito
de permanecer usufruindo do entretenimento niponico, a informante
se envolveu com outros produtos midiaticos de mesma origem, pro-
longando a sua experiéncia do consumo (GOMES, 2007) néo apenas
do objeto em questdo, mas de uma cultura midiatica especifica.

Ela explica que os motivos que a levaram a atuar como fansub-
ber foi o de compartilhar esses produtos com outras pessoas, devido a
baixa oferta de doramas disponiveis em portugués. Suas motivagdes
sdo semelhantes as de  Momo-chan, que administra a pagina Dorama
japonés - E outro nivel™® no Facebook. Ao ser indagada sobre o moti-
vo de atualizar diariamente essa pagina na Internet, ela afirma que
sente vontade “de divulgar a cultura e os doramas japoneses.” (MO-
MO-CHAN, 2016). Ndo muito distante dessa motivacdo também esta
as de Lucila e Tereza, que atuam no fansub Urameshi Downs. Elas
explicam que passaram a legendar os dramas japoneses pelo fato de
“nao acharmos dramas que queriamos assistir legendados em portu-
gués” (LUCILA & TEREZA, 2016).

Donghae, informante que participa do Fighting Subs, expressa
que gosta de atuar como fansubber porque se sente contribuindo com
outras pessoas. “(...) vocé fazer algo para as outras pessoas da uma
sensacdo de bem estar (...)"(DONGHAE, 2016). Em seguida, o in-
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formante de 24 anos explica “mexer com legendas ¢ algo que me de-
sestressa, entende? (...) eu sento na frente do meu PC e vou legendan-
do e pensando na pessoa que vai assistir depois e isso me deixa feliz
pq sei que tem alguém ainda que vera meu trabalho.” (DONGHAE,
2016). Assim como Juh, informante do Banzai Dramas, que possui no
catalogo 21 dramas japoneses traduzidos. “Sempre gostei de trabalhos
voluntarios. Entdo juntou o gosto pelos dramas, um mundo que eu
tinha acabado de conhecer e minha vontade de ajudar e dar a oportu-
nidade para outros verem e se divertirem com esse novo mundo”
(JUH, 2016).

Percebe-se que ndo se trata simplesmente de ampliar a prépria
experiéncia do consumo ou adquirir novas formas de usufruicdo. Tra-
ta-se de uma tentativa de proporcionar essa experiéncia para outras
pessoas, facilitando o acesso e a visibilidade do produto de seu inte-
resse, gerando uma sociabilizacdo, uma espécie de consumo comparti-
lhado. Os fas vao “[...] constituindo redes de contato e afeto caracteri-
zadas por praticas e expressoes diversas , produzindo novos sentidos
em ocasiao da apropriagao e consumo desses produtos .” (URBANO,
2013, p. 56).

Concluséao

Seis anos apods o término da “era de ouro” dos dramas de televi-
sdo japoneses no Brasil, percebe-se que as motivacOes de tais agentes
culturais — se assim podemos chamar esses fansubbers — em continuar
traduzindo, legendando e movimentando o circuito desses produtos
midiaticos nas redes digitais brasileiras ndo poderiam ser mais inusi-
tadas.

Ao idealizar este artigo, minha hipotese era de que os fas esti-
mulavam este consumo e davam vida ao circuito simplesmente como
forma de expressar seu afeto pela industria de entretenimento japonesa
e, para isso, estariam dispostos a diversificar as suas experiéncias de
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consumo desde os primordios — nos animés e mangas — e desvendar
novas formas de consumir a marca Japdo (VALASKIVI, 2013), par-
tindo para filmes, musicas e dramas de televisdo. Talvez entre 0s anos
de 2005 e 2010 essa hipotese tenha sido inteiramente verdadeira.

No entanto, ao entrevistar os informantes, percebi que a veraci-
dade dessa suposigéo era apenas parcial. O fator que parece ser mais
importante para os fas que decidiram movimentar e se envolver com o
circuito, no momento de realizacdo desta pesquisa, € a dificuldade de
se encontrar um amplo catalogo de dramas japoneses legendados em
portugués, a perda de espaco do Japdo perante a Onda Coreana no
Brasil e a falta interesse da televisdo brasileira em atender a esta de-
manda dos fas, além de sélidos posicionamentos da industria de entre-
tenimento japonesa na América Latina diante deste fato.

Dessa forma, os consumidores se viram sem alternativa a nio
ser trilhar os primeiros passos para transformar esse cenario, em per-
manecer expressando o seu afeto por essa cultura, por esses produtos
midiaticos e hobbies. Talvez até mesmo desafiar a aparente hegemo-
nia da Onda Coreana e de seus K-dramas, divulgando nas redes digi-
tais os deleites e vantagens de consumir os dramas japoneses. Diante
deste contexto, nota-se que para consumir passou a ser imperativo
participar.

Também ndo se pode desconsiderar um ideal de sociabilidade
existente no compartilhamento de informacg6es acerca do assunto com
outros individuos. Como coloca Urbano (2013), em uma constituicao
de uma rede de contato partilhada por fas de determinado objeto. Per-
cebe-se, pela fala dos informantes, que ndo se trata somente de con-
sumir um dorama, mas também existe prazer em compartilhar esse
CONSUMO com outras pessoas.

Por fim, cabe destacar que este trabalho ndo tem como pretensao
atuar como verdade absoluta. Outras conclusfes poderiam ter se con-
cretizado se o recorte de informantes, cujo niumero foi bastante redu-
zido, fosse distinto, composto de individuos com outras narrativas e
trajetorias. Também é importante ressaltar que estas reflexdes séo a-

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



323

penas um dos passos iniciais do que vird a ser uma dissertacdo de
mestrado.
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20 contato inicial foi feito através do Facebook. No total, foram sete grupos conta-
tados e uma ex-fansubber: Subarashiis Fansubs, Urameshi Downs, Doramateka
(Dorama japonés — E outro nivel), Somos Viciados em Doramas, Banzai Dramas,
Fighting Subs e Doramas Fan Society. Optei por contatar esses grupos pois todos
possuem em seu catalogo doramas japoneses traduzidos. Doramas Fan Society ndo
respondeu o contato. Somos Viciados em Doramas, apesar de ter indagado a respeito
da entrevista, negou a participagdo. Subarashiis Fansubs apesar de ter respondido o
contato, ndo realizou a entrevista. Por fim, Doramateka, Urameshi Downs, Banzai
Dramas, Fighting Subs e Ana-chan, ex-fansub do Meteor Dramas responderam
prontamente.

% Como, por exemplo, criar fanfics, que sdo as histérias baseada em obras originais
feitas por fas ou alimentar o debate sobre um episddio de uma série nos sites de
redes sociais.

* 0 termo “Upar” vem do inglés Up, que significa crescer, subir. E utilizado para
colocar determinado arquivo online, disponibiliza-lo na Internet para outras pessoas.

® O interesse pelos animés foi tao expressivo que sua oferta nas redes televisivas
rapidamente se tornou insuficiente e for¢ou os fas a encontrarem novas maneiras de
usufruir desses produtos, auxiliados pela Internet e as novas tecnologias. Dessa
forma, foram os proprios fas que se tornaram responsaveis por editar , legendar e
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distribuir as séries animadas de interesse na Internet , constituindo um circuito
informal, um fansubbing.

® Um exemplo desses canais oficiais é o proprio Netflix que conta , em seu catélogo,
com a presenca de alguns dramas japoneses e coreanos . Também existem outros

sites que se ocupam desses servicos como o DramaFever , que conta com produgoes
japonesas, sul-coreanas, chinesas, taiwanesas e tailandesas.

" “Hallyu, ou Onda Coreana, ¢ o nome que se deu para abarcar o intenso fluxo de
produtos culturais provenientes da Coreia do Sul que tem conquistado imensa
popularidade na Asia e , mais recentemente , nos paises ocidentais . Tal fluxo de
produtos compreende filmes, musica pop, dramas de TV, celebridades, videogames,
gastronomia, turismo, moda e o proprio idioma coreano  .” (SHIM, 2006 apud
MAZUR, 2014).

8 Disponivel em: http://www.genkidama.com.br.

° O termo Otaku é utilizado, no Brasil, para se referenciar aos fas de cultura pop
japonesa. Entretanto, a concepcdo nipbnica acerca do termo possui uma conotagdo
negativa, usada para se referir a pessoas obcecadas em algo e com pouca — ou ne-
nhuma — vida social.

' Um Tracker, neste caso, funciona como uma espécie de catalogo dos produtos
disponiveis em torrent (ou para download) no site.

' Disponivel em: http://www.japantoday.com/category/entertainment/view/fuji-tv-
to-produce-original-content-for-netflix, acesso em fevereiro de 2016.

12 Disponivel em: http://www.animenewsnetwork.com/news/2016-01-21/good-morn
ing-call-manga-gets-live-action-drama-in-february/.97797, acesso em fev de 2016.

3 Disponivel em: https://www.facebook.com/doramajapones/?fref=ts, acesso em fev
de 2016.

Resumo
As praticas de traducéo e legenda de produtos midiaticos audiovisuais
ja ndo sdo incomuns. Os fas, cada vez mais, tém assumido papel de
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protagonistas no que diz respeito a alguns circuitos de producéo e dis-
tribuicdo de determinados nichos, como é o caso dos dramas de TV
japoneses, que raramente sdo exibidos em canais de televisdo e que
possuem baixa oferta nos sites oficiais na Internet. Diante desse con-
texto, este artigo pretende compreender os motivos que levam a um
fa-consumidor se envolver voluntariamente com as préticas de fan-
subbing dos doramas nas redes digitais brasileiras.

Palavras-chave
Cultura participativa; dramas de televisdo japoneses; fansubbers;
consumo.

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



TReC>

1 Simposio Ilu(ioml wbre Trunsformutoes

A publicidade infantil na internet:
formatos e estratégias de persuasao

Pamela Saunders Uchoa Craveiro !

Introducgéo

Este artigo se insere no contexto brasileiro atual em que o debate
acerca da protecdo da infancia frente aos possiveis abusos da comuni-
cacdo publicitaria vem se aprofundando na esfera pablica. Embora
desde 2014 a publicidade direcionada a crianca no Brasil seja conside-
rada abusiva’(CONANDA, 2014), o mercado continua a anunciar para
0 publico infantil, em diferentes suportes e midias. Nesse cenario, en-
tendemos como relevantes estudos que tenham como foco a publici-
dade direcionada a crianca, de modo que se possa fornecer novos ele-
mentos para o debate sobre a tematica.

Considerando a intensificacdo do acesso infantil a internet nos
ultimos anos (TIC KIDS ONLINE BRASIL, 2014, 2015), nos interes-
sa, em especifico, entender como o mercado publicitario dialoga com
as criangas no ambiente on-line. Como parte de uma pesquisa mais
ampla de pds-doutoramento, este artigo objetiva realizar um mapea-
mento na literatura académica dos formatos e estratégias de publicida-

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - n® 39 - jan/jun 2016



328

de, habitualmente, utilizados na internet para persuadir as criangas
para o consumo de produtos e de servicos.

O artigo esta estruturado, além desta introducao, em trés secdes.
Na proxima secdo, sera apresentada a fundamentacdo tedrica, posteri-
ormente, 0s aspectos metodologicos da pesquisa, em seguida, a analise
dos dados e, por fim, as consideraces finais e perspectivas de amplia-
¢ao do estudo.

Fundamentacao teorica

Ao falarmos de criangas, é relevante destacar que compreende-
mos a infancia como um conceito construido socialmente e,portanto,
condicionado pelas sucessivas modificagbes socio-historicas e cultu-
rais ocorridas ao longo dos séculos. Autores como Philippe Aries
(1981), Neil Postman (1999) e Joshua Meyrowitz (1985) ajudam-nos a
conhecer o percurso histérico da construcdo social do conceito de in-
fancia na sociedade ocidental e a compreender que 0s meios de comu-
nicacdo, bem como as novas tecnologias contribuiram e continuam a
contribuir para moldar a concepgéo atual de infancia.

Nas sociedades contemporaneas, 0s sentidos culturais tém se or-
ganizado cada vez mais a partir das midias que, como parte da cultura,
mediam a relagdo entre os sujeitos e a cultura mais ampla, promoven-
do, dessa forma, modificacbes nas interagdes coletivas (FANTIN,
2006). Essas modificagOes nas interagcdes coletivas mediadas pelas
midias tém exercido influéncia também na vida cotidiana das criancas,
ocorrendo o que David Buckingham (2002) denomina infancia midia-
tica. Para o autor, cada vez mais parece que as experiéncias cotidianas
das criancas sdo preenchidas por historias, imagens e objetos produzi-
dos por gigantescas empresas midiaticas de atuacéo global. Essas ins-
tituicdes comerciais tornaram-se os “professores” do novo milénio, na
perspectiva de que oferecem as criancas valores, padrdes e modelos de
comportamento (STEINBERG e KINCHELOE, 2001).
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Desse modo, ao pensarmos sobre a experiéncia da infancia con-
temporénea, temos que, necessariamente, considerar a relagéo da cri-
anca com o ambiente midiatico e suas implicacdes decorrentes da 10-
gica comercial que a estrutura e se materializa na publicidade (SAM-
PAIO, 2006).

Pesquisas a nivel macro (GERACOES INTERATIVAS BRA-
SIL, 2012; TIC KIDS ONLINE BRASIL, 2014, 2015; PESQUISA
PAPAGAIO PIPA BRASIL, 2013) tém evidenciado o crescente aces-
so infantil as midias. Essa intensificacdo do consumo midiatico de
criangas vem acompanhada da I6gica da comercializa¢do da infancia.
O marketing e a publicidade tém alterado fundamentalmente a experi-
éncia da infancia, penetrando nas escolas, na familia e até mesmo nas
brincadeiras infantis. A identificacdo das criancas como um mercado
rentavel, converteu-as em um vinculo entre o mercado e os lares
(SHOR, 2004), entre os anunciantes e suas familias, transformando-as
em um dos alvos principais da publicidade.

A publicidade age como estratégia de validacdo e extensdo da
cultura do consumo. Na sociedade de consumo, 0 mundo das merca-
dorias passa a ser indicado como o “caminho para a felicidade”
(BAUDRILLARD, 1998). Logo, o didlogo estabelecido pela publici-
dade com o publico infantil ultrapassa a venda de produtos/servicos. A
crianga, como receptora de conteddo publicitario, absorve conceitos,
valores e modelos os quais despertam o desejo de consumo por meio
de palavras, cores, sons e outros artificios (SILVA e VASCONCE-
LOS, 2012).

Concordamos com Guedes e Convaleski (2014) quando proble-
matizam sobre a dificuldade em precisar uma defini¢éo do termo pu-
blicidade infantil, em virtude dos multiplos fatores tecnoldgicos, co-
merciais e pedagogicos que, na atualidade, perpassam a atividade pu-
blicitaria dirigida a crianca. A publicidade que dialoga com a crianca
vai além de estratégias comunicacionais de produtos/servicos cuja
experiéncia de uso € prioritariamente infantil. Guedes e Covaleski
(2014) contribuem para a ampliagdo desse olhar, a0 mostrarem que a
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publicidade de produtos para adultos também dialoga com as criangas,
quando usa elementos facilmente vinculados ao mundo infantil e
quando é veiculada em espacos reconhecidos socialmente como para
criangas (canais de televiséo e sites infantis, por exemplo).

Em meio ao cenério atual do crescimento do acesso infantil a in-
ternet e do aprimoramento das tecnologias, novas possibilidades de
estratégias publicitarias no ambiente on-line surgem a todo momento e
contribuem para tornar mais complexa a relacdo entre infancia e pu-
blicidade. Para compreender essa relacdo, devem ser consideradas as
mudancas ocorridas no panorama midiatico nos ultimos anos.

O panorama midiatico contemporaneo é bem diferente e mais
complexo do que era ha alguns anos. Para Marti Parrefio (2010), as
mudancas vao muito além da visivel multiplicidade de plataformas e
suportes de comunicacdo, e diz respeito também as novas maneiras de
consumo dos meios pelos usuarios — como, por exemplo, uso simulta-
neo de diferentes meios, configuracdo de suas préprias faixas de horéa-
rio no consumo midiatico, criacdo e difusdo de seus proprios conted-
dos. Marti Parrefio (2010) ainda ressalta que, nesse novo e complexo
ecossistema midiatico, as atuais comunicacdes de marketing tém que
enfrentar uma problemaética estrutural: a saturacéo publicitéria. Para se
fazerem “ouvir” em meio a grande quantidade de agdes de marketing e
mensagens publicitarias vigentes, as empresas vém adotando, nos ul-
timos anos, uma série de estratégias que mesclam comunicacdo de
marketing com contetido de entretenimento.

Como aponta Covaleski (2015, p. 110), “resta a publicidade se
adaptar evolutivamente”, para conseguir atingir consumidores que se
encontram dispersos em multiplas plataformas, opinam constantemen-
te sobre suas experiéncias de consumo, interferem em processos co-
municacionais, geram e compartilham conteldo. Nesse contexto, é
produzida uma mudanc¢a profunda no paradigma comunicativo, pro-
vocada pela interatividade proporcionada nos meios de comunicagao.

Para Méndiz Noguero (2010), as novas possibilidades que a tec-
nologia permitiu na concepcdo e no desenvolvimento das campanhas
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publicitarias proporcionou uma auténtica mudanca de paradigma co-
municativo, a qual afeta ndo somente o0 processo em seu conjunto, mas
sim o proprio conceito de publicidade. O autor explica que, no para-
digma tradicional, a comunicacao publicitaria caracterizava-se por ser,
principalmente,unidirecional, separada do conteddo informacional, e
com uma clara intengdo persuasiva. Ja no novo paradigma, esses pon-
tos sdo questionados e a mensagem publicitaria caracteriza-se por ser
mais bidirecional;integrada com o contetdo informativo que o publi-
co relne e capitaliza nos meios interativos; e por ndo buscar uma per-
suasdo paternalista e Obvia, mas sim proporcionar uma experiéncia
ludica.

Na busca por proporcionar experiéncias aos seus consumidores,
as empresas tém usado o entretenimento como valor adicional ao con-
teddo publicitario, por meio de estratégias denominadas genericamen-
te de branded content (MARTI PARRENO, 2010). Covaleski (2015)
define branded content como as estratégias de comunicacdo que bus-
cam associar as marcas qualidades que vao muito além dos beneficios
diretos de consumo, entregando “conteudo midiatico para ser aprecia-
do sem o direcionamento evidenciado ao consumo do produto que
patrocina e, que eventualmente, insere-se na narrativa” (p. 111). Essas
estratégias sdo nutridas pela capacidade interacional dos meios digitais
e possibilitam um maior engajamento do publico consumidor.

Nesse cenario, nos interessa entender as possibilidades do mer-
cado publicitario se comunicar com as criangas no ambiente on-line.
Quais sdo as estratégias e formatos recorrentes de publicidade infantil
na internet que dialogam ou ndo com o novo paradigma comunicati-
vo?

Metodologia

Este artigo compBGe uma das etapas de uma pesquisa de pds-
doutorado®, que busca discutir a leitura critica por criancas da publici-
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dade veiculada na internet. Especificamente, neste trabalho, buscamos
mapear, na literatura académica, tipos recorrentes de estratégias e/ou
formatos publicitarios direcionados as criancas na internet. Para isso,
utilizamos como recurso metodoldgico a pesquisa bibliografica com
delineamento exploratorio e abordagem qualitativa (GIL, 2002).

Para selecdo do corpus, utilizamos como critérios os textos se-
rem publicacGes de académicos, nos idiomas portugués ou espanhol,
com recorte temporal de 2009 a 2015 e fazerem referéncia direta ao
tema investigado. Desse modo, o corpus desta pesquisa € composto
por 1 capitulo de livro (STRASBURGER, WILSON e JORDAN,
2011), 5 artigos cientificos (CARNIELLO e ASSIS, 2009; SEBAS-
TIAO, 2011; BUCKINGHAM, 2012; MENDIZ NOGUERO, 2010;
MARTI e CURRAS, 2012), 1 dissertacdo de mestrado (NORDESTE,
2009) e 1 relatorio de pesquisa (CORREA, 2015).

Para andlise, foram realizadas dois tipos de leituras, uma seletiva
e outra reflexiva (LIMA e MIOTO, 2007). Na leitura seletiva, selecio-
namos as informacdes pertinentes aos objetivos do estudo trazidas em
cada texto. Na leitura reflexiva, por sua vez, ordenamos e sumariza-
mos essas informacdes, construindo um mapeamento dos principais
formatos e estratégias de comunicacdo comercial utilizadas no ambi-
ente on-line que poderiam ser direcionadas para o publico infantil.

Apresentacao e analise dos dados

Verificamos que ha uma grande variedade de formatos e estraté-
gias publicitérias utilizadas na internet para atingir o publico infantil.
Os tipos de publicidade que mapeamos foram agrupados em trés cate-
gorias: (i) separada do contetdo do site, (ii) intrusiva, (iii) integrada
ao contetdo do site.

Na primeira categoria, foram agrupados os formatos que apare-
cem, habitualmente, separados do conteudo dos sites, ndo atrapalhan-
do a visualizacdo e interacdo do usuario. Muitos desses formatos se
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assemelham com aqueles ja usados na midia tradicional (impressa e
audiovisual) que, para serem usados no ambiente on-line, sofreram
adaptacdes. Séo eles:

e background: compde o plano de fundo do site;

e banner: espaco horizontal com contetdo estatico ou ndo, locali-
zado no topo da pégina ou entre o contetdo do site e, em alguns
casos, 0 banner pode se expandir ap6s clique do usuario ou pas-
sagem do mouse sobre 0 anuncio. Quanto ao contetdo, o banner
pode ser: (i) estatico, contendo imagem fixa e reproducédo rapi-
da; (ii) animado, contendo reproducdo de movimento e maior
impacto visual; ou (iii) interativo, com recursos multimidia, tec-
nologia rich media* que permite uma interacio maior do usuario
com o anuncio, disponibilizando animaces complexas, sons e
videos;

e botdo: formato retangular com espaco para exibi¢do da marca do
anunciante;

e classificados: enunciados similares aos dos jornais impressos,
listados por categoria de produto ou tipo de mensagem (venda,
compra, aluguel etc.);

e intersticial: exibido entre paginas de um site, ou seja, quando o
usuario clica para visualizar outra pagina, antes da visualizacao
da nova, aparece um anuncio que pode ser ou nao fechado. Ge-
ralmente, esse formato € apresentado sobre a tela inteira e possui
um tempo determinado para fechar. A situacdo promovida por
esse formato é similar & da publicidade exibida nos intervalos
dos programas televisivos;
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pop-under: janela que surge de repente em segundo plano, por
baixo da janela que o usuario esta utilizando, o usuario visuali-
zard esse formato de andncio quando fechar ou minimizar a pé-
gina carregada.

skyscraper(barra lateral): similar ao banner, porém com disposi-
cao vertical, possui a vantagem de nao desaparecer com a nave-
gacao vertical (scroll) do usuério;

slottingfee: veiculado em local determinado (topo, meio do tex-
to, centro da pagina), com formatos diversificados;

subset: assim como o skyscraper, aparece verticalmente na péa-
gina, porém, a sua altura € menor, fazendo com que o anincio
desapareca com a navegacdo vertical (scroll) do usuério.

Esse primeiro grupo de estratégias e formatos publicitarios dia-

logam mais com o paradigma comunicativo anterior, por se apresenta-
rem de forma separada do contetdo informacional ou de entreteni-
mento dos sites. Essa caracteristica permite que o usuério infantil te-
nha uma possivel maior facilidade de diferenciacdo entre 0 que é e 0
que ndo é publicidade naguele espaco.

Na segunda categoria, foram agrupados os formatos de publici-

dade caracterizados como mais invasivos, por interromperem ou atra-
palharem a visualizagdo do conteudo acessado pelo usuério. E o0 caso
dos seguintes formatos:

pop-up: janela que surge em primeiro plano, sobre o conteddo
do site que esta sendo visualizado pelo usuario.

supersticial: surge sobre o contetdo do site por um tempo de-
terminado. Diferentemente do pop-up, surge em uma layer (ca-
mada) acima do contetdo da pagina e ndo em uma janela em se-
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parado. Em alguns casos, durante um determinado momento,
ndo é possivel clicar sobre a pégina, pois é preciso fechar pri-
meiro o anuncio.

Na terceira e ultima categoria, foram agrupados os formatos e

estratégias que se apresentam de forma integrada com o conteudo in-
formacional ou de entretenimento dos sites, desse modo, ndo apare-
cem separados do contelldo como no primeiro grupo e nem por cima
e/ou entre o contetdo visualizado. E o caso de:

patrocinio: associacdo entre uma marca e um site com o intuito
de relacionar o contetdo oferecido na pagina ao patrocinador
desta;

in-gameadvertising: pratica em que uma marca ou produto co-
mercial é colocado no cenario de um jogo on-line. Em jogos on-
line de futebol, por exemplo, para simular o que ocorre nos jo-
gos reais, sdo disponibilizadas antncios de marcas dispostos em
placas ao redor do campo.

virtual world advertising: diz respeito a insercdo de marcas e
produtos reais em mundos virtuais para realcar o realismo do en-
torno desses espacos. Pode ser um mundo virtual inteiramente
desenvolvido para uma marca especifica, como também um ge-
nérico que é permeado por varias marcas diferentes.

marketing viral: estratégia que tem como objetivo estimular o
“burburinho” a respeito de um produto. O objetivo da estratégia
de marketing viral é fazer com que uma determinada mensagem
alcance o maior nimero de pessoas, por meio de compartilha-
mento espontaneo dos proprios usuarios por e-mail, SMS, apli-
cativos de mensagens instantaneas, redes sociais etc.;
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e advergame: jogo desenvolvido especificamente para uma marca
ou um produto, com o objetivo de criar uma experiéncia ludica
com o consumidor;

e redes sociais: refere-se a estratégias utilizadas em sites de redes
sociais como, por exemplo, criar péginas/perfis de marcas co-
merciais que disponibilize conteudo que promovam essas mar-
cas, disponibilizar aplicativos que envolvem usuérios em com-
peticdes permeadas por seus produtos e/ou servigos de sua mar-
ca;

e conteudo gerado pelo usuério: as marcas recrutam formadores
de opinido na internet para usarem determinado produto e gera-
rem contetdo falando sobre ele para seus seguidores em sites de
redes sociais, blogs, sites de compartilhamentos de videos, entre
outros espacos on-line. Esse tipo de estratégia € considerado efi-
ciente com o publico mais jovem, por serem muito influencia-
Veis por seus pares;

e unboxing ("tirar da caixa", em traducdo livre): consiste em vi-
deos, disponibilizados em sites de compartilhamento de videos,
em que criangas ou maos de adultos narram o ato de desembru-
Ihar um produto, geralmente brinquedos.

Inseridas no novo paradigma de comunicagéo publicitaria, as es-
tratégias apresentadas acima nesse Ultimo grupo, estabelecem uma
comunicagdo mais bidirecional com o publico infantil, mesclam a pu-
blicidade com o contedo do site que a crianca estd acessando e ten-
dem a proporcionar uma experiéncia ludica da crianga com a marca.
Essas estratégias dialogam com o conceito de branded content e, por-
tanto, “parecem borrar as diferengas entre publicidade e contetdo de
entretenimento” (STRASBURGER, WILSON E JORDAN, 2011, p
95). O foco € menos nas caracteristicas dos produtos e mais nas busca
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por estabelecer envolvimento emocional com 0s consumidores por
meio das experiéncias de marca relacionadas ao contetdo de entrete-
nimento.

Considerac0es Finais

Neste artigo, mapeamos na literatura académica as formas que o
mercado publicitario dialoga com as criangas na internet. Nesse mape-
amento, identificamos trés tipos de publicidade, aquela que se apre-
senta de maneira claramente separada do contedo do site; a que pode
ser considerada intrusiva por surgir por cima ou entre o conteudo a-
cessado, atrapalhando a interacdao do usuério; e, por fim, aquela publi-
cidade que se apresenta de forma integrada ao contetdo do site.

Embora tenhamos identificado um grande nimero de formatos e
estratégias de publicidade que dialogam de maneira distinta com as
criangas no ambiente on-line, verificamos que ha uma tendéncia em
promover uma hibridizacdo entre publicidade e entretenimento. Nesse
processo de hibridizacdo, entra em vigor um processo comunicativo
mais penetrante, que prioriza a participacdo ativa da criangca como
consumidora e promove um embacamento das fronteiras entre o que é
e 0 que ndo é publicidade na internet. Além de dificultar a identifica-
cao do conteudo publicitario por parte do publico infantil, esse novo
modelo de comunicacdo publicitaria, que oferece contetdo midiatico
sem um apelo evidenciado ao consumo da marca que o patrocina, difi-
culta a identificacdo da intencdo persuasiva por tras daquele conteido
narrativo.

Em um pais em que a comunica¢do mercadologica dirigida a
crianga é considerada abusiva, precisamos discutir a respeito das di-
mensdes éticas dessas estratégias publicitarias veiculadas em espacos
on-line reconhecidos socialmente como para criangas. Nesse cenério
em gue as marcas continuam a anunciar para criangas e a espera de
uma regulamentagéo eficiente, como caminhos futuros de investiga-
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cao, propomos a realizacdo de estudos que busquem analisar a recep-
cdo desse tipo de publicidade on-line pelas criancas, avaliando sua
influéncia sobre o cotidiano infantil, assim como estudos que discutam
a educacdo para recepcdo critica infantil da publicidade na internet.
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Resumo

Este trabalho busca compreender como o mercado publicitério dialoga
com as criangas na internet. Para isso, realizou-se um levantamento,
por meio de pesquisa bibliografica com delineamento exploratorio, de
formatos e estratégias de publicidade on-line usadas para persuadir o
publico infantil ao consumo de produtos e servigos. A pesquisa evi-
denciou que a publicidade infantil na internet pode ser classificada
como: separada do contetido do site, intrusiva e integrada ao contetdo
do site. Com isso, concluiu-se que é fundamental a discusséo sobre a
dimensdo ética dessas estratégias, sobretudo, aquelas que aparecem
integradas ao conteddo de entretenimento dos sites infantis, embacan-
do as fronteiras entre o que é e 0 que ndo é publicidade.

Palavras-chave
Publicidade infantil; crianca; consumo; internet.

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - n® 39 - jan/jun 2016



TReC

1* Simposio Nadonal sobre Transformucdes
na Retorica do Consumo

Obs. — Observatorio de Publicidade Expandida:
uma proposta de leitura critica da publicidade

Patricia Cecilia Burrowes *
Lucimara Rett 2

Introducao

O discurso do marketing esta cada vez mais presente no cotidia-
no de todos nos. Aparece ndo sé nos bem delimitados formatos tradi-
cionais da publicidade, — como andncios impressos, comerciais de TV
e spots de radio, outdoors e busdoors, cartazes e folhetos, ou, nos
meios digitais, os conhecidos banners, e-mail marketing e filmes em
sites de compartilhamento de videos, — mas também sob roupagens
novas, mais sutis, que recebem nomes como native advertising, ad-
vergaming, product placement, ou simplesmente "producéo de conte-
Gdo". A esse conjunto chamamos aqui de "publicidade expandida".

Em todos os casos a técnica da comunicacdo € empregada nao
para informar simplesmente, mas para tentar produzir o efeito de per-
suasdo que seduza o publico a consumir, ou aspirar a consumir, certos
produtos, servicos e marcas. Trata-se de estratégias de retdrica e de
estética que trabalham a linguagem dos diferentes meios (nos aspectos
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textual e visual) de forma a tornar mais atraentes, mais desejaveis,
quase irresistiveis os produtos e servi¢os oferecidos.

O Observatorio de Publicidade Expandida mantera um grupo de
discussdo permanente de professores e alunos; promovera oficinas de
leitura critica da publicidade e mantera um Blog, estes, oferecidos por
alunos, bolsistas ou voluntérios, sob a orientagdo dos professores en-
volvidos no projeto.

O publico-alvo é composto por estudantes do ensino médio, dos
colégios de aplicacdo e de cursos pré-vestibulares sociais do estado do
Rio de Janeiro; estudantes universitarios de outros cursos e habilita-
cOes especialmente, da UFRJ e UFF; midia-ativistas; projetos sociais.

Publicidade Expandida

A nocdo de publicidade expandida € pensada a partir das refle-
x0es de Krauss (1979) sobre as transformacGes por que passava a es-
cultura na década de 1970. No conhecido artigo, a autora sustenta que
a nocdo de escultura fora de tal forma esticada, para abarcar em seu
bojo tamanha diversidade de producdes, que corria o risco de perder o
sentido; afirma ainda ser essa operacdo, capitaneada pela critica em
favor da estética de vanguarda. Ao lancar mao do historicismo tal cri-
tica encontra um modo de tornar mais familiar e proximo, portanto
aceitavel, o novo, diferente e estranho. Contudo, continua Krauss, a
nog¢do de escultura, como convencdo, "tem sua propria l6gica interna,
seu préprio conjunto de normas que, embora possam ser aplicados a
uma variedade de situagdes, ndo estdo, em si mesmo, abertos a muita
alteracdo.” (1979, p. 33).

Segundo a autora, no cerne da logica da escultura teria estado
durante seculos, uma relagdo com a representacéo, 0 espaco e 0 tempo
— a escultura funcionaria como um marco local, representando, no
espaco, sobre um pedestal, um acontecimento dado no tempo; seria
essa sua monumentalidade. A escultura moderna, principalmente a
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partir do Balzac e da Porta do Inferno, de Rodin, teria desafiado essa
convencgao, ao destituir o monumento de seu pedestal e de sua funcio-
nalidade. A escultura do periodo modernista teria, assim, conforme
Krauss, passado de um marco no espaco para a perda da localidade,
caminhando para a abstracdo e a auto-referencialidade. O eventual
esgotamento desse "veio modernista” e a dificuldade de se definir a
escultura que se seguiu teriam trazido a tona o sentido puramente ne-
gativo do termo "aquiloque esta sobre ou em frente a um edificio, mas
ndo era o edificio, ou 0 que estava na paisagem, mas ndo era a paisa-
gem." (KRAUSS, 1979, p. 36)

E nessa dupla negatividade, ndo-edificio e nio-paisagem, na o-
posicdo entre o edificado e o ndo edificado, que se detém a critica de
arte Rosalind Krauss para definir o lugar préprio da escultura. E é a
essa oposicdo que ela aplica a nem tdo simples operacdo ldgica da
expansdo: invertendo o sentido negativo em positivo, saindo da logica
bindria para um campo quaternario, abre-se 0 complexo campo ex-
pandido, em que as oposicdes simples arquitetura/ndo-arquitetura;
paisagem/ndo-paisagem ganham novas dimensdes, que ultrapassam a
contradi¢do pura e a contradicdo para incluir a implicacdo. No campo
expandido de Krauss além de arquitetura/ndo-arquitetura, paisa-
gem/ndo-paisagem, escultura, encontramos sitios-marcados, sitios-
construidos, estruturas axiomaticas, que a autora identifica como ex-
pressdes da escultura pdés-moderna. (KRAUSS, 1979, p. 37-38)

Esse esquema do campo expandido € que trazemos para pensar
na publicidade expandida. Assim como a escultura se definiu a partir
de certo momento como nédo-paisagem/ndo-edificado, a publicidade
vem se definindo negativamente nos ultimos 15 anos como néo-
noticia/ ndo-entretenimento. Mas € preciso compreender isso em sua
expansao, ou seja, em sua complexidade, conforme o esquema inicial
abaixo (figura 1).
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Figura 1: Expanséo da publicidade

CAUSAS / MKT. GUERRILHA
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NATIVA <. AL ~» CONTEUDO
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PUBLICIDADE

Fonte: Baseado em Krauss (1979, p. 38)

Pensar em termos de publicidade expandida permite abarcar
uma série de novas formas,tais como branding, marketing de causas,
contetido patrocinado, publicidade nativa, que, se ja ndo se encaixam
na definicdo simples de publicidade como intervalo, ou espago com-
prado por uma marca na midia, também escapam as nogdes tradicio-
nais de noticia e entretenimento, e sobretudo mantém com o aspecto
promocional de marcas uma relagéo fundamental.

Assim como a escultura pés-moderna ndo se define por seu me-
dium, também a publicidade expandida néo se define por seu suporte.
Mais do que o espaco (comprado ou ndo) que ocupa, o0 que define a
publicidade expandida é o tipo de logica cultural que opera. Consiste
em seduzir sua/seu interlocutor/a, potencial consumidor/a, oferecendo
aquilo que se imagina que ela/e deseje, seja em experiéncia concreta,
beneficio subjetivo ou vantagem objetiva, como base para comecar ou
manter uma relacdo de troca comercial.
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Literacia Midiatica

Em Pos-escrito as sociedades de controle, Deleuze afirma, ain-
da no inicio da década de 1990, que o marketing se tornou um “me-
canismo de controle social” (1992, p. 224). E uma afirmagdo intrigan-
te: de que forma o marketing exerceria tal controle? E que na nova
modalidade de capitalismo que entdo se apresenta, voltado para a so-
bre-producéo, a importancia do setor de vendas cresce a ponto de se
tornar "a 'alma’ da empresa” (idem). Com a sobre-producdo, o mais
importante para 0s negdcios e impulsionar a demanda, o consumo, a
circulacdo, assim, o mercado se converte no foco e no objetivo das
praticas empresariais. Dai o poder do marketing: como uma ferramen-
ta fundamental no trabalho de tomada do mercado. Para compreender
o funcionamento de tal poder é preciso considerar o papel preponde-
rante que o filésofo, ao lado de Guattari, atribui ao desejo na confor-
macao das sociedades.

Diferentemente da teoria freudiana, em que o desejo é entendido
como representacdo, e cujo campo de realizacdo é a fantasia, em De-
leuze e Guattari, o desejo é produtivo, um motor, e estd na base de
todas as maquinas sociais, investindo-se nas préaticas cotidianas, sendo
portanto o primeiro fluxo a ser controlado. Sdo os "agenciamentos
coletivos de enunciacdo” que capturam e regulam os fluxos de desejo,
conectando segmentos de discursos e acoplamentos de corpos, e secre-
tando, no processo, subjetividades (Deleuze e Guattari, 1976, 1995;
Zourabichvili, 2004). Note-se que na teorizagdo dos autores, a subjeti-
vidade ndo seria um dado individual, um lugar pré-existente de conta-
to com o mundo, mas uma producdo multifacetada, um efeito dos a-
genciamentos coletivos.

O marketing, por meio das suas diversas modalidades de comu-
nicacao, que aqui agrupo e chamo de publicidade expandida, & um dos
privilegiados operadores discursivos na sociedade contemporanea.
Com suas promessas e estratagemas de seducdo produz e distribui
sentidos em escala industrial, promovendo e replicando um agencia-
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mento coletivo de enunciagdo caracteristico do capitalismo e favore-
cendo a producgédo da subjetividade correspondente — “agenciamento
capitalistico” e “subjetividade capitalistica”, segundo Guattari (1992).

Tal agenciamento ativa conexdes entre inimeras variaveis das
mais diversas areas da vida — da tecnologia, da ciéncia, da arte, da
educacdo, da saude etc — e as amarra ao nd central do mercado, visan-
do prioritariamente ampliar sua participacdo nele, maximizar o lucro e
valorizar a préopria empresa no mercado financeiro. E a publicidade
expandida é onde a ativacdo desse agenciamento se torna mais visivel.
Como afirma Benilde (2001, online):

A publicidade desempenha, portanto, o papel essencial de modelar as
necessidades e expectativas das pessoas em fungdo da demanda eco-
ndmica. E também entramos nessa nova era do capitalismo que Gal-
braith chama de 'cadeia de fases invertida'. Ndo é mais o consumidor
que comanda o ritmo da producdo pelas suas despesas, e sim o produ-
tor que orquestra o desejo do consumo para produzir. Dai a conhecida
impressdo de que a publicidade cria necessidades inUteis, cujas pri-
meiras vitimas sdo as pessoas menos instruidas e sociologicamente
mais vulneraveis.

Concomitantemente a promocao do mercado ao posto de razéo e
medida de todos os aspectos da vida, vemos avangar a concentracéo
de riquezas, o crescimento das desigualdades, a hipervalorizacdo do
consumo, a apreciacao e discriminagdo de pessoas ou grupos segundo
seus habitos de consumo e, no limite, pelo impacto ecoldgico da ex-
tracdo e do descarte desmedidos, a destruicdo do planeta.

Ainda segundo a jornalista, "qualquer individuo é, em média,
exposto a 350 mil anuncios publicitarios até a idade de 21 anos" (Be-
nilde, 2001). Devemos ponderar que tal afirmacéo se baseia no depo-
imento em livro de um ex-publicitario e ndo fica claro de onde vem
esse impressionante ndmero. Mas outro jornalista, Owen Gibson
(2005), submeteu-se a um experimento para saber quantas mensagens
publicitarias o atingiam em um Unico dia. Aceitou testar uma tecnolo-
gia capaz de monitorar tudo 0 que 0 usuario vé nesse periodo, o Eye-
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Contact. Na prética, trata-se de um 6culos com camera embutida que
grava o0 movimento dos olhos do usuério. Gibson portou a engenhoca
durante quatro horas em Londres. Num trajeto de 45 minutos no 6ni-
bus, foi exposto a 130 mensagens. Em 90 minutos seguintes, 250
mensagens de mais de cem marcas o alcancaram. E, no entanto, curio-
so observar que, de todos aqueles apelos a que Gibson esteve exposto
em poucas horas, lembrou-se espontaneamente de apenas um. O que
parece contradizer o extremo poder do marketing apontado por Deleu-
ze (1992) no artigo citado anteriormente.

Outra forma de avaliar a avalanche de mensagens publicitarias
despejada a cada dia no mundo é por meio do volume de investimento
publicitario. No Brasil, em 2013, segundo o lbope Media (2013), fo-
ram destinados R$112.604.654,00 & publicidade. No mesmo ano, o
gasto global com publicidade chegou a 500 bilhdes de dolares. E difi-
cil acreditar que grandes empresas em todo 0 mundo estariam a jogar
fora alegremente todo esse capital. Note-se que esses nimeros se refe-
rem somente ao valor gasto em midia paga — televisdo, internet, jor-
nais, revistas, outdoor, radio, cinema — ndo contabilizando, portanto,
as inimeras novas formas da publicidade expandida.

Encontramos em Midias sem limite (Gitlin, 2003) uma possivel
explicacdo ndo so para os altos gastos em comunicacdo de marketing,
mas também para a incisiva critica de Deleuze. N&o é cada mensagem
individualmente que funciona, deixando sua marca no individuo, visto
como potencial consumidor, mas a avassaladora e incessante torrente
de mensagens: "Na era do fluxo incessante de imagens, ndo ha angus-
tia social que ndo possa ser atendida com uma mercadoria, uma moeda
e uma apari¢do no noticiario — nenhuma das quais serve para dissolver
a angustia.” (p.156) E, mais do que de servicos e produtos, a oferta é
de uma experiéncia que vem satisfazer a ansia de sentimentos e emo-
cOes produzida pela propria velocidade da torrente: "é um modo de
estar no mundo, a experiéncia de um fluxo de sentimentos e sensacoes
prontos que borbulham, descartaveis, dissolvendo-se, seguindo adian-
te para 0 proximo e o proximo ainda" (p.243)
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Vemos a importancia que assume o trabalho de associar valores
imateriais (emoc¢0es, sentimentos) aos bens e servigos que uma empre-
sa oferece. Essa experiéncia avassaladora é a principal promessa da
publicidade expandida. Ela participa da producdo de e impulsiona a
difusdo de modelos que povoam a imaginacdo e orientam tanto as es-
colhas, quanto o comportamento dos individuos: modelos de felicida-
de e de sucesso, de comportamento, de beleza e de identidade, de mo-
dos de vida, e associa ao consumo o cumprimento desses ideais. Eis ai
em acdo o que Guattari e Deleuze chamam de producéo de subjetivi-
dade — essa distribuicdo de coordenadas semidticas a partir das quais
se forma uma certa compreensao de si, do mundo, e de si ho mundo.
Em um livro mais recente, Bauman (2008, p.18-25) coloca novamente
0 problema, observando como os critérios de valorizagcdo social base-
ados no consumo se dobraram sobre o proprio individuo, que passa a
se ver ndo s6 como consumidor, mas como, ele proprio, uma mercado-
ria em exposicao na prateleira, e cujo valor — seja no mercado da soci-
abilidade (especialmente das midias sociais), seja no mercado de tra-
balho — € uma fungdo das marcas que utiliza.

E curioso que, nesse cenario, a despeito da importancia crescen-
te dada as nocdes de literacia mediatica e de educacdo para a midia,
raros sejam o0s projetos de desenvolvimento de capacidades de litera-
cia voltadas especificamente para a comunicacdo de marketing, como
aponta Malmelin (2010). Segundo o autor finlandés, o primeiro passo
para a literacia seria tornar-se consciente do enorme volume de men-
sagens a que estamos expostos e que tais mensagens podem influenci-
ar-nos de diversas maneiras.

No artigo citado, Malmelin defende a necessidade de uma habi-
lidade de leitura especifica voltada para a compreensdo da comunica-
cao mercadoldgica, por ser esta uma modalidade singular de comuni-
cacdo, com caracteristicas, regras, objetivos e funcionamento proprios.
Propde, por isso, um modelo de literacia publicitaria que contempla
quatro dimensdes: informacional, estética/visual, retorica e promocio-
nal.
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A primeira dimensdo, literacia informacional, se detém na dis-
tincdo e no uso de fontes de informacéo e conhecimento disponiveis.
Ela permitiria identificar e selecionar fontes de informacao, reconhe-
cer seus objetivos, e avaliar a sua validade e confiabilidade.

A literacia estética/visual se ocupa do aspecto estético e de en-
tretenimento crescentemente presentes na publicidade, o desenvolvi-
mento dessa capacidade permitiria compreender, interpretar e avaliar
0s meios e linguagens artisticos empregados e compreender os senti-
dos ali implicados, cuja expressdo verbal nem sempre seria simples.

A literacia retérica atenta as estratégias do discurso persuasivo;
permite reconhecer os objetivos de marketing, o publico visado, o0 tom
e a abordagem empregados; as teorias da retorica classica se adequam
bem a leitura das mensagens publicitarias, embora estas se utilizem
dos meios de comunicacao hodiernos.

Finalmente, a literacia promocional permite observar o aspecto
comercial existente na midia em geral e compreender que o contetdo
promocional pode surgir sob diferentes formas, como parcerias e pa-
trocinios, product placement, producdo de contetdo, ndo necessaria-
mente assinalados como os tradicionais anuncios. Essa dimensdo da
literacia publicitaria aborda ainda a economia e a estrutura de proprie-
dade da midia, bem como a convergéncia.

O Observatorio de Publicidade Expandida

O projeto de extensdo interinstitucional (UFRJ/UFF) consiste na
implementacdo do Observatorio da Publicidade Expandida (Obs.) pa-
ra, a partir da analise de pecas e campanhas de comunicacdo mercado-
I6gica, promover, com estudantes, junto ao publico externo, em espe-
cial jovens, oficinas de leitura critica da publicidade [literacia publici-
taria]. Como objetivos especificos, podemos citar a formacdo de um
grupo de discussdo permanente com estudantes de Publicidade e Pro-
paganda para observar, selecionar, analisar e debater campanhas e
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pecas de comunicacdo mercadologica, para elucidar as estratégias in-
formacionais, estéticas, retoricas e promocionais ai empregadas; o
desenvolvimento, com esse grupo discente, de material didatico, de
modo que possam oferecer ao publico externo —estudantes do ensino
médio — oficinas de literacia publicitaria; o planejamento, desenvol-
vimento e manutencdo de um Blog de leitura critica da publicidade,
sob a orientacdo dos professores envolvidos no projeto.

O projeto desenvolve-se em etapas, quais sejam:

a) Levantamento:
Ao longo dos cursos das disciplinas de graduacdo envolvidas
sensibilizaremos os alunos paraos aspectos éticos e técnicos
implicitos ao fazer publicitario. Com auxilio dos alunos, fa-
remos o levantamento dos materiais em circulagéo e selecio-
naremos 0s mais dignos de nota — seja por sua repercussao,
seja por sua inovagdo — para aprofundamento da discussao;

b) Aprofundamento:

As analises das pecas mais significativas serdo entdo aborda-
das no grupo permanente de discussdo que se reunira uma
vez por semana, do qual participardo professores, estudantes
bolsistas e voluntarios. Nessa fase, 0 objetivo seré elucidar as
taticas discursivas e estéticas empregadas na producdo do
material de publicidade e propaganda, observando o uso de
informacdes, de imagens e layout, os argumentos de venda
utilizados, apelos emocionais e racionais, implicacOes éticas e
suas possiveis relagdes com o contexto sécio-cultural;

¢) Compartilhamento:
A partir das orientacOes e discussdes empreendidas no grupo,
os alunos bolsistas e voluntarios desenvolverdo material e
conduzirdo as oficinas abertas para, por um lado, comparti-
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Ihar o conhecimento adquirido e, por outro lado, enriquecer a
compreensdo dos materiais a partir da leitura do publico;

d) Publicagéo:
O Blog sera desenvolvido coletivamente, aceitara a contribu-
icOes externas e sera atualizado pelos alunos quinzenalmente.

Cumprindo tais etapas, o projeto de extensdo Observatério de
Publicidade Expandida tem como meta oferecer aos estudantes um
ambiente de aprendizagem em que a teoria e a técnica aparecam arti-
culadas, como duas faces de um mesmo processo. Ao observar e ana-
lisar os produtos e sentidos do fazer concreto, tal como circulam nos
meios de comunicacdo, incentiva-se 0 pensamento critico sobre essa
producdo e estimula-se uma postura ética e responsavel na atividade
profissional futura.

Com as oficinas de literacia publicitaria pode-se estimular o
compartilhamento de conhecimentos e experiéncias com a sociedade,
promover o debate e a reflexdo em torno dos temas da producdo de
sentido em publicidade e da sociedade do consumo. Por meio desse
intercdmbio, evidenciar a importancia de produzir uma comunicagdo
mercadologica mais transparente e comprometida com a coletividade.

Por meio do Blog, ocorrera o incentivo a producgdo textual e em
outros formatos, como fotografia e video, visando a consolidacdo do
aprendizado, a ampliacdo do alcance dos debates e a manutencao de
um arquivo do projeto.

Por fim, o projeto permitird um melhor conhecimento de como
0s jovens participantes das oficinas leem as mensagens publicitérias e
como sdo — ou ndo — afetados por elas.

A proposta do Observatdrio de Publicidade Expandida é, portan-
to, observar o cenario da comunicagado e, a partir da analise de casos
selecionados, seja por seu carater inovador, seja por sua repercussao
de marketing, apontar tendéncias e revelar ao publico ndo especialista
as estratégias de comunicacdopersuasiva ai empregadas. Ou seja,
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promover a literacia mediatica voltada para o ramo da publicidade
expandida.

Considerac0es Finais

O Observatorio da Publicidade Expandida propde desenvolver e
difundir, com estudantes do curso de Publicidade e Propaganda, habi-
lidades da literacia publicitéria inspirada no modelo proposto por
Malmelin; ou seja, leitura critica e interpretacdo de textos publicitarios
em uma acepgdo ampla, que inclui suas mais variadas formas: escrita,
mas também visual e falada, como aparece em impressos, mas tam-
bém em filmes, cangdes, esquetes radiofénicos (spots) e ainda pecas
que incorporam tecnologias da informacdo para uma abordagem mul-
tissensorial, como QR-codes, realidade aumentada, games etc.

O envolvimento de estudantes de Publicidade dos cursos da
UFRJ e da UFF com o Observatério de Publicidade Expandida permi-
tird uma boa abrangéncia do mapeamento necessario as analises que
serdo construidas. Espera-se que, a partir do mapeamento permanente,
possamos delinear um diagndstico a respeito das novas poténcias da
Publicidade Expandida, de modo que as analises conceituais sejam
construidas com base solida. Da empiria constatada para a teoria criti-
ca desenvolvida, o resultado esperado é a ampliacdo e o aprofunda-
mento do estudo da Publicidade Expandida, bem como a complexifi-
cacédo do olhar de docentes e discentes sobre este objeto.

Usar a caixa de ferramentas da teoria e o conhecimento das téc-
nicas para abrir as mensagens publicitarias em busca de revelar o a-
genciamento coletivo de enunciagdo que as gera, talvez ajude a produ-
zir novas conexdes e modos de vida que ndo estejam centrados no
mercado. No limite, a capacidade desejante pode se investir em outras
areas, embora esse efeito ndo seja garantido. Ensinar a ler criticamente
a publicidade e desvendar seus estratagemas ¢ uma forma de empode-
rar os jovens a tomar decisdes e fazer escolhas mais conscientes, para
0 presente e para o futuro.
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Resumo

Este trabalho apresenta o conceito de publicidade expandida, bem
como o referencial teérico que deu base a concep¢do do Obs. - Obser-
vatorio de Publicidade Expandida, um projeto de extensdo que integra
comunidade e universidade, representada por pesquisadores e discen-
tes da Universidade Federal do Rio de Janeiro e da Universidade Fe-
deral Fluminense. A proposta do Obs. é observar o cenério da comu-
nicacao e, a partir da analise de casos selecionados, seja por seu cara-
ter inovador, seja por sua repercussdo de marketing, apontar tendén-
cias e revelar ao publico ndo especialista as estratégias de comunica-
cao persuasiva ai empregadas. Ou seja, promover a literacia mediatica
(media literacy) voltada para o ramo da publicidade expandida.

Palavras-chave
Publicidade expandida; observatério; media literacy; extensao; Obs.
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Amélia que era mulher de verdade?
Reflexdes sobre representacdes
da mulher no discurso publicitario

Patricia Oliveira de Freitas *

Introducao

Este artigo se constitui em um esforco para ampliar a reflexao
sobre a representacdo da figura materna nos encartes publicitarios da
loja Casa & Video por ocasidao do Dia das Maes nos anos de 2014 e
2015°. Estes encartes consistem em exemplares que acompanharam as
edi¢des do jornal “O Globo” na tltima semana de abril e nas primeiras
de maio dos dois anos citados. Nossa analise envolvera também con-
tetdos e imagens relacionadas com essas publicaces veiculadas no
perfil da loja em uma rede social. Pretendemos aqui demonstrar algu-
mas reflexdes sobre as representacdes das mulheres e, principalmente,
das maes buscando atentar para algumas contradi¢cbes que podem ser
percebidas e que ddo margem para a reproducdo de esteredtipos. Ain-
da temos o objetivo, com a analise comparativa, de ponderar sobre as
diferentes nuances de cada uma das campanhas atentando para even-
tuais rupturas ou continuidades no discurso de género.
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Aqui vale abrir um paréntese e falar um pouco que néo se trata
de um periodo qualquer do ano, estamos falando da data comemorati-
va ao Dia das Mées. A data é tida como uma das mais rentaveis para o
comércio sendo responsavel por uma valorizacdo e certa idealizacéo
da figura materna e se revertendo, portanto, como todas as outras ‘da-
tas comemorativas’, em mais um momento onde o consumo € estimu-
lado ainda que, de alguma forma, este consumo pareca ser plausivel e
compativel com essa exacerbagdo materna. A maternidade tem sido
utilizada por diversas midias e elementos acentuados nos ajudam a
perceber os efeitos de relacionar o papel que a mulher assume como
méae perante a sociedade. Afinal, a identidade feminina é socialmente
construida, via de regra, em associagdo com este papel — como se fos-
se 0 Unico a ser assumido por estas mulheres. Portanto, com o pretexto
de homenageé-las as lojas e os profissionais da area de publicidade e
de marketing se utilizam de uma série de estratégias com objetivo de
promover a venda e aumentar os lucros.

Nossa perspectiva de analise parte de premissa de que embora
existam diferentes concepcdes a respeito do conceito de género, po-
demos afirmar que o seu desenvolvimento esta ligado a um contexto
de superacdo das teses biologistas, representadas pelo conceito de se-
X0, que interpretava as diferencas biologicas como determinantes na
definicdo das desigualdades entre mulheres e homens.

Tomaremos as reflex6es de Joan Scott em suas abordagens so-
bre a questdo de género. Segundo a autora, que reconhece diversas
causas para a desigualdade de género, este seria “um elemento consti-
tutivo das relagdes sociais fundadas sobre as diferencas percebidas
entre 0s sexos, € 0 género é um primeiro modo de dar significado as
relagdes de poder.” (SCOTT, 1990, p. 14). Para essa autora o conceito
de “género” foi, entdo, utilizado para expressar as relagdes sociais,
fundamentadas em desigualdades social e culturalmente construidas,
rejeitando explicitamente as explicagoes bioldgicas®. O conceito de
género acentua esses aspectos relacionais. Ele é uma forma de indicar
que a definicdo dos papéis considerados adequados para homens e
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mulheres é uma construcao social, variando, portanto, de acordo com
a época e a cultura e devendo ser considerada em seu contexto cultu-
ral.

E relevante acentuar a importancia de analisar os aspectos refe-
rentes a homens e mulheres de maneira integrada. N&o se pode enten-
der que os aspectos ligados a cada um deles sejam constituidos de
maneira isolada. Como ja salientamos, o conceito de género acentua
esses aspectos relacionais. Ele € uma forma de indicar que a definicdo
dos papéis considerados adequados para homens e mulheres é uma
construcdo social. Este ndo é um privilégio ou uma caracteristica es-
pecifica do filme comercial. Nas palavras de WILLIS (1997), ao en-
trar em qualquer loja, uma crianga, por exemplo, sera apresentada a
essa dicotomia ao verificar que ela pode andar por corredo-
res/prateleiras de brinquedos onde, de um lado, estdo dispostos 0s
brinquedos dos meninos e, de outro, aqueles que se destinam as meni-
nas. Para essa autora, nas sociedades atuais a questdo de género passa
a estar ligada ao consumo, na medida em que ndo compramos apenas
a partir de um estilo determinado, mas, também, dentro de um género.

O que nos revelam os encartes analisados?

Aqui trazemos uma parte da analise realizada em relacdo a cam-
panha veiculada em 2014 que apresenta uma personagem: a Méaegai-
ver, caracterizada como uma mae “equipadona”. A associacdo com 0
personagem MacGyver parece ser uma tentativa de conceder a figura
materna tanta atitude quanto a desse personagem que é uma figura
masculina forte”.

A propria capa dos encartes de 2014 nos permitiu perceber al-
guns elementos para comecar nossa analise. As cores das capas dos
dois encartes variavam entre rosa e azul — cores tradicionalmente es-
tigmatizadas e classificadas como “de menina/mulher” e “de meni-
no/homem” respectivamente — parecendo tentar romper com uma tra-
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dicdo de concentrar tudo relacionado ao género feminino apenas com
a cor rosa. Porém, ndo é dificil comecar a perceber as contradi¢des
nesse discurso que busca distanciar-se de antigos estere6tipos. As fer-
ramentas carregadas pela Méegaiver sdo muito especificas e relacio-
nadas com as dimensdes domeéstica, materna e da beleza. A persona-
gem dispbe de secador de cabelo, frigideira, escumadeira, tesouras,
dentre outros. A imagem mostra a mulher como se fosse “uma opera-
ria” com seus utensilios de trabalho acomodados em um cinto.

Méegaiver ndo é uma simples personagem. A loja optou por
uma campanha que descreve as aventuras desta personagem, seguindo
0S mesmos aspectos ja citados. Os encartes contém em seu interior
historias, no estilo histéria em quadrinho, que retratam o cotidiano e
as aventuras da méde equipadona e preparada para qualquer imprevisto.
Em todas estas notamos algumas caracteristicas que reiteram os papéis
aqui citados e que sdo tradicionalmente associados as mulheres e
maes. Essas historias elucidam que, apesar da associagdo com um per-
sonagem criativo e capaz de resolver qualquer coisa, a personagem
criada, pela agéncia contratada pela loja, tem claras limitagcGes. Assim
como aquele na qual foi inspirada, Maegaiver é muito criativa, mas
sua criatividade é restrita e utilizada apenas para resolver situacoes
relacionadas com universos tradicionalmente consagrados como “fe-
mininos”, tais como o ambiente doméstico, os cuidados maternos e
aqueles associados com a beleza®.

Ainda sobre essas histdrias, é oportuno observar o espaco desti-
nado as mulheres e aos homens no espaco doméstico. O pai desta fa-
milia, na tirinha em que aparece, esta assistindo televiséo. O filho ho-
mem também encontra-se em momento de lazer, brincando com seu
carrinho. A mae, porém, aparece a todo momento preocupada em rea-
lizar tarefas domésticas para todos. A filha quando aparece parece
seguir 0s passos da mae pois aparece auxiliando-a na cozinha.

E possivel perceber que essas propagandas projetam representa-
cOes de género inseridas em um imaginario que vem sendo construido
historicamente e que, até hoje, continua trazendo consequéncias para o
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que se entende como papel feminino. Como afirma Nara Widholzer
em seu artigo, muitos destes discursos publicitarios “ilustram a agenda
pedagdgica da publicidade voltada para as mulheres, operando como
instrumento de reforco aos papéis socialmente estabelecidos para 0s
géneros” (2005, p.19).

[...] a publicidade, de um modo geral, baseia-se em velhos mas ainda
vigentes padrdes da sociedade patriarcal, e assim a imagem de “do-
mesticidade”, ou de “sustentaculo interno da estrutura familiar”, é a
que comumente se constréi para a mulher, sendo ela delineada néao a-
penas como consumidora de artigos para 0 uso pessoal, mas também
como a responsavel pela compra de produtos para a casa e para 0S
demais membros da familia (WIDHOLZER, 2005, p.19).

Nas campanhas voltadas as mulheres, pode-se notar uma varia-
cdo das representagdes do feminino geralmente entre os papéis de
mae, esposa e dona de casa. Segundo Dominic Strinati, essas repre-
sentagdes culturais das mulheres funcionam como legitimadoras das
concepcOes ortodoxas sobre feminilidade e masculinidade e da divisao
sexual do trabalho, afinal, reafirmam “o papel da mulher mae, esposa
e dona de casa na sociedade patriarcal como representacdes culturais
naturais”. (STRINATTI apud SILVA, 2002, p.58)

A rede de lojas realizou, em 2014, também uma promocdo que
envolvia um livro chamado “Sebastiana Quebra Galho”. O livro esta
de acordo com o caminho proposto pela propria campanha uma vez
que se propde a ser um guia pratico para o dia a dia das donas de casa.
Um guia restrito ao ambiente doméstico ou materno, cabe ressaltar.
Sua propria descrigdo o caracteriza como “uma série de pequenos tru-
ques e simpatias — baseados na sabedoria das maes e avés — que sal-
vam qualquer mulher de um ataque de nervos”®. O contetido do livro
elucida parte do que esta sendo descrito aqui, ja que esse se divide em
partes destinadas aos alimentos, a beleza, a casa, e aos cuidados emer-
genciais, ndo extrapolando os universos ja citados anteriormente. A
ideia principal € a mesma e continua delegando a mulher aquelas fun-
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cOes tradicionalmente atribuidas a essa. Ndo existe uma tentativa de
extrapolar esses &mbitos e realmente pensar em uma figura feminina
mais condizente com o tempo atual, uma figura feminina que ndo mais
se restringe a certos ambitos.

Sérgio Gadini e Karina Woitowicz reconhecem que estas ima-
gens congeladas apresentam uma versdo de feminino que se torna ofi-
cial, mas na qual poucas mulheres se enquadram, apesar de ser tida
como ideal. Assim, o imaginario coletivo influencia diretamente no
préprio reconhecimento da identidade feminina e os reflexos de pro-
cesso ainda se verificam tanto na sociedade quanto nos meios de co-
municagdo ‘“sempre que se percebe a mulher exclusivamente pelas
suas caracteristicas de mae, dona de casa e, ainda, objeto sexual”
(GADINI e WOITOWICZ, 2006, p.7).

J& na campanha de 2015, percebemos certa ampliagdo na forma
de representar a mulher. A capa, entretanto, apresenta algumas simila-
ridades com a do ano anterior se consideramos que, novamente, foi
feita a opcdo da associacdo da figura materna com uma figura mascu-
lina — desta vez a do funkeiro Catra. A escolha desse personagem ja
caracteriza o tom mais humoristico adotado por esta campanha. Mas,
ao mesmo tempo, elucida algumas questdes controversas. Catra é co-
nhecido por ser defensor da poligamia e por viver com mais de uma
mulher’. Como resultado de seus diferentes relacionamentos ele tem
muitos filhos e isso é destacado na campanha. Ao mesmo tempo, ele
frequentemente apresenta em entrevistas e reportagens, ideias que
poderiamos chamar de machistas e desrespeitosas em relacdo as mu-
Iheres. No entanto, sua utilizacdo na campanha é feita com o aparente
propésito de homenagear as mulheres com esta figura que se declara
abertamente adorador dessas.

Apesar disso, é possivel perceber algumas rupturas em relacéo a
campanha anterior em alguns aspectos dos encartes. Esses apresentam
outras possibilidades de ser mde que nao se restringem aos ambitos
tradicionais. O encarte caracteriza os diferentes tipos de mae em ses-
sBes como mamae leitora, mamae bésica, mamae moderna, mamae na
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tevé, mamae coruja, etc., ou seja, alargando as possibilidades de pre-
sente e até mesmo o papel de mée. Nesse ponto, parece que a campa-
nha realiza certo avango em um sentido de ndo encarar a maternidade
como algo pronto e definidor da mulher, admitindo certa multiplicida-
de de papeis a serem adotados por essas.

Na campanha de 2014, outro instrumento de veiculagdo foi o
perfil da loja em uma rede social. Neste perfil foram postadas diversas
imagens — ainda com caracteristicas de histéria em quadrinho — mas
com dicas incorporadas do livro da promoc¢do e transformadas em
dicas concedidas pela personagem da campanha. Essas imagens apre-
sentam algumas das infinitas dicas que variam de métodos para facili-
tar a limpeza dos eletrodomésticos até formas alternativas para ter
m&os macias.

Assim como no ano anterior, a campanha nas redes sociais foi
bastante expressiva em 2015. A internet tem superado cada vez mais
barreiras e expandido sua utilizacdo, proporcionando uma interacéo
cada vez maior entre individuos a partir do uso crescente de redes so-
ciais. Assim, estes espagos tém sido muito importantes para algumas
empresas como area de atuacdo, forma de publicidade e de aproxima-
cdo com seus clientes. Considerando a importancia das redes sociais
especificamente no caso analisado, dedicaremos um espacgo para apre-
sentar e analisar diferentes aspectos por elas apresentados, bem como
trazer um pouco da manifestacdo de mdaltiplas opinides que o uso da
interatividade propicia.

O humor, como apontamos anteriormente, foi uma marca carac-
teristica da campanha do ano de 2015. Mas, acreditamos ser necessa-
rio atentar para algumas contradi¢cBes nos discursos de género que
ainda sdo expostas por esta campanha, ainda que submissas em forma
de humor. O avango dessa campanha com relacdo a anterior pode ser
percebida em alguns aspectos. Mas a0 mesmo tempo, as imagens ex-
postas nos trazem algumas questdes. Ao mesmo tempo que destacam
um aspecto feminino diferente, evidenciando as préprias vontades
maternas, a primeira imagem também questiona essas vontades. A
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méae que tem vontade de assistir a novela parece ter seu direito cercea-
do se o quiser em momentos especificos — na hora do jogo, por exem-
plo. E a0 mesmo tempo nos faz questionar: que vontades maternas sao
essas? A figura seguinte também evidencia que essa questdo é social-
mente construida. Afinal, a méde que, segundo a tirinha, quer ter mais
tempo pra si mesma “depois de voltar do trabalho, pegar os filhos na
escola, arrumar a casa, fazer o jantar, botar a mesa...” ¢ um reflexo da
nossa sociedade. Estas vontades ndo s&o necessariamente vontades de
todas as maes, mas funcdes que — excluindo a questdo que evidencia o
trabalho fora por parte da mulher — evidenciam a sobrecarga de fun-
cOes que foram historicamente atribuidas a estas mulheres. Como se
todas elas tivessem necessariamente que fazer todas estas tarefas ou
ainda, como se fossem realmente vontades destas, quando ndo passam
de fungBes resultantes de uma ma divisdo de tarefas na qual a méae —
tida como superpoderosa — acaba assumindo a maioria.

J& essas outras imagens veiculadas, nas redes sociais, pela loja
evidenciam um aspecto diferente destes desejos “proprios” advindos
dessas figuras maternas. Com a divulgacao de coisas que “toda mae
quer”, a campanha apesar de demonstrar preocupacdes, estas ainda
estdo relacionadas com os aspectos econdmicos, o cuidado dos filhos,
ja apresenta também uma preocupacdo mais evidente do marido e dos
filhos em dividir, ou participar dos afazeres domésticos. Portanto, pa-
radoxalmente, a campanha avanca em uma tentativa de superar uma
visdo tradicional do papel materno apesar de em alguns momentos
reiterar certos estere6tipos.

A maioria dos comentarios feitos por usuarios da rede social
também seguiu um padréo de reclamagdo por esta comum associacao
de presentes de Dia das Mées com presentes domésticos ou para a
casa, em geral. Segundo esses usuarios, estes sdo presentes para o dia
a dia e ndo deveriam ser dados nesta data. Alguns desses usuarios e-
ram mdes que também reiteraram sua vontade de ganhar coisas para si
mesmas.
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Um outro elemento que chamou bastante a atencdo nesta cam-
panha: certa abertura da campanha para a interatividade. 1sso pode ser
observado na campanha “.... sobre o que as maes querem ganhar” que
envolveu uma participacdo das préprias maes que diziam sua prefe-
réncia em termos de presente. Nesse item, 0s avan¢os ndo sdo muito
significativos do que esperamos em termos de representacdo da mu-
Iher na publicidade, até mesmo considerando o leque dos produtos
oferecidos pela rede de lojas que veiculou os encartes analisados. Mas,
ainda assim, se observamos, por exemplo, esse TOP 5 de escolhas
algumas questdes podem ser levantadas. Um aparelho néo relacionado
com o ambiente da cozinha apareceu em segundo lugar — o celular. E
ainda nos outros quatro itens, alguns séo itens que se relacionam de
alguma forma um menor envolvimento da mulher na cozinha. O pro-
prio micro-ondas e a panela elétrica sdo itens que fazem muito do tra-
balho doméstico sem precisar de intervengdes, 0 que mostra, de algu-
ma forma, a vontade destas mulheres também de estarem menos ocu-
padas em tarefas deste tipo.

Em uma busca sobre a campanha de 2014 realizada na internet
foi possivel observar uma reacdo positiva a essa que foi tratada como
uma ideia criativa e bem humorada. Uma destas opinides chega a des-
crever a campanha como uma acdo que “exalta a mulher atual que
precisa resolver problemas dentro e fora de casa™® o que nos parece
contraditério ao analisar a campanha que ndo parece lembrar as mu-
Iheres ocupam espacos variados além do doméstico. Uma mesma pes-
quisa realizada com a campanha de 2015 mostrou resultados compli-
cados: esta apareceu anunciada em outros sites apenas destacando o
fato do funkeiro Catra aparecer vestido de mulher.

Camargo ressalta que as manifestacGes culturais tém sido pro-
duzidas e reproduzidas a partir de valores e costumes introjetados ao
longo dos tempos. Para a autora “os enunciados encontrados na midia
representam, na maioria das vezes, a mulher através de perspectivas
atreladas a domesticidade, a auséncia de racionalidade, a predisposi-
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cao ao sentimental, a sexualidade e, principalmente, a inferioridade”
(CAMARGO, 2013, p.3).

Como afirma Patricia Lessa, esse discurso publicitario que busca
uma representagdo sobre as mulheres “possibilita focalizar as relagdes
de género na sociedade de consumo, na qual a mulher assume um du-
plo significado: por um lado é vista como consumidora e por outro é
produto de consumo” (LESSA, 2005, p.5). Segundo a autora, a publi-
cidade se baseia em uma forma de feminino que se distancia imensa-
mente da figura real, ou seja, trabalha com uma mulher irreal baseada
em um ideal inexistente. Nessa tentativa e representacdo, 0os ornamen-
tos e a estética do banal ganham forca como formas de expressar o
ambito do feminino.

Concordamos com Mota-Ribeiro quando esta afirma que

Ainda que se reconheca que 0s andncios podem conseguir alguma
mudanca na hierarquia sexual, é indubitavel a tendéncia publicitéria
para sedimentar e reproduzir grande parte dos valores centrais de uma
sociedade. Algumas mudangas superficiais podem emergir das men-
sagens publicitérias, mas serdo talvez apenas isso, alteracdes de super-
ficie, de forma, e ndo mudancas profundas na relagdo entre 0s sexos.
Persistem, ainda que de um modo sutilmente escondido, os estereoti-
pos e as imagens tradicionais relativos ao lugar da mulher na socieda-
de (MOTA-RIBEIRO, 2002, p. 150).

As tentativas, entretanto, observadas na campanha de 2015 na
intengdo de romper com algumas destas imagens tradicionais podem
também ser encaradas como estratégias para estimular o consumo.
Essa multiplicidade de papéis assumida pela mulher na nova campa-
nha busca promover identificagdo com as mulheres reais, frente a al-
gumas criticas ja realizadas a campanhas de outro tipo. Nesse alarga-
mento de facetas assumida pela mulher atual, € importante notar, ain-
da ha espago para o consumo. Quando estas mulheres passam a ser
vistas também como consumidoras, a necessidade de atentar as suas
opinides aumenta.
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O papel social da mulher passou por diferentes visées em dife-
rentes periodos, sendo por muito tempo associado a funcdo de esposa,
dona de casa e mde. Algumas mudancas ocorreram neste contexto,
mas muitas destas perspectivas permanecem comuns. No cenario con-
temporaneo, nota-se o alargamento do papel assumido pela figura ma-
terna que d& origem a variados perfis de maes. (SOUZA e SANTOS,
2014)

Ainda assim, como podemos perceber também com nossa anali-
se, mesmo ao tentar apontar para discursos diferentes ainda sdo pro-
duzidos significados que continuam naturalizando o papel da mulher
como mae de forma inerente a sua condicdo feminina. O destaque
dado ao amor materno como algo natural o faz parecer parte do cotidi-
ano de toda mulher e, ainda, invariavel, na tentativa de comercializar
um dado estilo de vida/familia que ndo corresponde aos diversos per-
fis existentes deixando de lado a questdo da maternidade como cons-
trucdo e o fato de que este ndo € inerente ou instintivo.

Consideracoes Finais

E importante entender estas representacdes de género como i-
deias que giram em torno de uma disputa pelo poder. O discurso pu-
blicitario emerge assim também como um espaco de disputa ja que,
buscando influenciar, este discurso atua projetando identificacbes com
0s temas e, no caso, com um imaginario em torno da figura feminina.
A publicidade portanto, também funciona como construtora de subje-
tividade delineando e propondo modos adequados de ser de acordo
com sua Vvisdo sobre 0s sujeitos.

O discurso midiatico, portanto, universaliza o feminino e o mas-
culino ao considerar caracteristicas inerentes e naturalizantes (CA-
MARGO; D'OLIVEIRA e D'OLIVEIRA, 2013). Esse discurso afirma
modelos tradicionalmente patriarcais reiterando imagens estereotipa-
das. As campanhas, como observamos aqui, fornecem representactes
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e simbolos que, via de regra, solidificam uma naturalizacdo destes
esteredtipos e a disparidade entre 0s sujeitos.

A associacdo entre mulheres e a esfera doméstica, com a consequente
afirmacdo do espaco publico como territorio exclusivo dos homens,
permanece atuante mesmo quando elas rompem as barreiras e ingres-
sam em outras ambiéncias. A representacdo midiatica da liberdade
feminina, contudo, ainda esta alicergada nos valores hegemonicamente
masculinos (CAMARGO; D'OLIVEIRA e D'OLIVEIRA, 2013).

O interessante ao analisar esse material é perceber como, apesar
de uma clara inten¢do de subverter a tradicional ideia do “sexo fragil
feminino™ ao associa-la com um personagem do universo masculino o
gue acontece, porém, é que a associacdo do feminino com o ambito da
beleza e da vida doméstica, o discurso publicitario constr6i um espago
de projecdo de uma visdo idealizadada mulher. Existe um pressuposto
de que todas as mulheres poderiam identificar-se com esta viséo, 0
que naturaliza uma forma de “ser mulher” marcada por certos estig-
mas e deixa de lado a multiplicidade de possibilidades de ser mulher e
maée.

Percebemos, nos encartes de 2014, a veiculagdo de uma imagem
estereotipada da mulher-méde o que por sua vez acaba por fornecer
determinados modelos de conduta e modos de ser; reproduzir identi-
dades e representacOes; constituir certas relagdes de poder e fornecer
elementos que veiculam modos de ser mulher e homem, formas de
feminilidade e de masculinidade.

H4, independente das diferencas, um fundo comum que é cons-
tantemente atualizado nestes discursos de representagdo da mulher. O
apelo a representacdo feminina e aos estere6tipos continua sendo uma
estratégia frequentemente utilizada e questiona por muitos grupos
(GADINI, 2008). A representacdo midiatica feminina, portanto, é car-
regada de ideologias que acabam naturalizando relacGes de poder e
determinando uma maneira de ser, imutavel, que nao condiz com a
pluralidade de identidades assumidas pelas mulheres.
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Ainda na campanha de 2015, apesar de algumas tentativas de
avango no sentido de incorporar algumas dessas identidades. Enten-
demos que, no caso do Dia das Mées, a publicidade esteja voltada para
esta faceta feminina. Mas nem esta é imutével e natural. Os esforgos
para a compreensdo de que os papéis femininos, até maternos, ndo séo
sempre 0os mesmos, devem ser grandes. Engessar a figura feminina a
partir da condicdo de mae € limitador visto que, o género ndo é sufici-
ente para definir a identidade de uma mulher e nem mesmo a materni-
dade o e.

Em outros momentos ou em outras culturas, as representagdes
de masculino e feminino foram bem diferentes. A construcdo de uma
identidade apenas pautada no género traz rigidez aos papéis assumidos
pelos individuos quando a realidade é, em fato, bem distinta pois rela-
ciona-se com experiéncias e €, portanto, constituida de fora para den-
tro e também no sentido inverso.

Longe de tratar os discursos publicitarios de maneira maniqueis-
ta como culpados por essa perpetuacgdo, buscamos mostrar que estes
séo reflexos de modos de pensar que ainda se encontram vigentes na
nossa sociedade. Apesar disso, tem sido comum perceber dissonancias
neste discurso que indicam para a necessidade de incorporagdo de
novas questdes dentro também deste discurso. A definicdo de lugares
de género a partir de posicdes de poder é algo muito perigoso afinal
nenhuma identidade deve ser engessada. Esta quebra de modelos é
necessaria para que se construam novas maneiras de encarar as identi-
dades de género afinal, como afirmou Raewyn Connell, “as identida-
des de género sdo multiplas” (CONNELL, 2005 apud JANUARIO,
2014, p.4) e hoje percebemos uma clara negacdo de valores que bus-
cam essencializar as questdes de género.
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Resumo

Pretendemos refletir sobre representaces da mulher e da maternidade
atentando para contradi¢es que ddo margem para reproduzir estereo-
tipos. Nossa andlise foi feita a partir de encartes da loja Casa & Video
no Dia das Mées e postagens veiculadas em uma rede social em 2014
e 2015. O discurso publicitario emerge como espaco de disputa ja que
projeta identificacbes em torno de um imaginario da figura feminina.
Tais discursos ndo ficam alheios as transformacGes geradas pelos no-
vos paradigmas do mundo contemporaneo, portanto, devemos refletir
sobre estes ja que tem sido comum perceber dissonancias que indicam
a necessidade de uma quebra de modelos que permita a construcédo de
novas maneiras de encarar as identidades de género.

Palavras-chave
Representacao de género; maternidade; dia das maes.
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Da inovacdo para o crowdsourcing

Diversas empresas usam seus programas de pesquisa e desen-
volvimento (P&D) para desenvolver inovagdes, e pesquisar novas
possibilidades para o negécio. Esse processo desenvolve-se normal-
mente em parcerias com universidades e centros tecnoldgicos num
movimento de troca entre pesquisadores e técnicos da empresa. Nessa
troca, sdo desenvolvidas pesquisas em conjunto para aprimorar um
produto que ja seja comercializado ou colocar em circulacdo algo que
comecou a ser desenvolvido através da pesquisa. Esse tipo de inova-
¢do, também chamada de “fechada” ¢ um modelo que tem sido adota-
do para o desenvolvimento de novos produtos. No entanto, desde a
década de 70, autores como Richardson (1972, p.12), vém apontando
que o crescimento na complexidade tecnoldgica de novos produtos
cria para as empresas a necessidade de buscar ajudas externas, para
além de universidades, para facilitar o desenvolvimento das inova-
coes.
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A partir da necessidade de inovar e de se diferenciar de outras
marcas, empresas como a Fiat, a PepsiCo e a LG Eletronics, tem pro-
posto dindmicas onde o consumidor ganha um papel de influenciador
direto e co-criador nessas inovagOes, opinando e propondo novidades
nos produtos. Esse tipo de dinadmica, conhecida pelo termo “inovagao
aberta” (CHESBROUGH, VANHAVERBEKE e WEST, 2006, p.13)
facilita o processo de criacdo de novos produtos e ajuda as marcas a
serem mais estratégicas em relacdo as novidades que propde. Quando
a figura do consumidor aparece para opinar no desenvolvimento do
novo produto o risco do langamento de um produto que ndo o agrade é
bastante reduzido, ja que ele participou do processo de criacao.

Em 1971, McLuhan ja destacava o poder das massas em solu-
cionar problemas, e falava sobre a possibilidade de usar o conheci-
mento coletivo para achar “solu¢des impossiveis”, destacando que nao
hé& nada que a massa ndo consiga resolver mais rapido do que um pe-
queno grupo.

Mas como falar com tantos consumidores ao mesmo tempo? Na
internet, esta a saida para esse contato mais proximo. Através de plata-
formas que conectam milhdes de pessoas é possivel comunicar sobre
novos projetos e pedir opinides sobre eles. Sites que valorizam a mas-
sa, que usam os conhecimentos coletivos — crowdsourcing — para des-
cobrir as necessidades de um determinado publico, aprimorar um pro-
duto surgem para unir pessoas a problemas que precisam de solucéo.

Porém, ndo € sé de ideias e solucdes que estamos falando. No
“crowd” esta o poder do consumidor. Através de projetos de crowd-
founding o financiamento coletivo traz a vida projetos que antes nédo
teriam a possibilidade de serem realizados. Com essa ferramenta, 0
consumidor consegue escolher o que vai ou ndo ser desenvolvido,
tornando-se co-produtor de projetos e desenvolvimento de novos pro-
dutos.

Desta forma, com a unido dos conceitos de inovagdo, conheci-
mento e financiamento coletivo, até uma pequena empresa ou startup
ganha a possibilidade de desenvolver novidades que agradem ao con-
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sumidor. Nesse artigo, porém, o objetivo ¢é analisar projetos que conta-
ram apenas com ideias e opinides da massa, sendo financiados por
grandes grupos empresariais que buscavam inovacdes para seus nego-
cios, a saber, o projeto Fiat Mio, da Fiat, que deu origem a um carro-
conceito e o projeto NO.V.A., da Enel, que dara origem a uma casa do
futuro.

Esse tipo de estratégia, como destaca Lima, S., Reinaldo, H.,
Abreu, M., Murakami, L. (2015, p.143) pode trazer beneficios para as
empresas que sdo percebidos diretamente nos produtos. Eles enfati-
zam que o crowdsourcing possibilitara a participacdo do cliente no
desenvolvimento e ajustes do produto, na criacdo visual e da identida-
de dos mesmos. Apesar de estarmos tratando de casos de duas grandes
empresas, ambas ndo utilizaram a metodologia para comercializacdo
direta de novos produtos, como foi o caso por exemplo da PepsiCo,
com a campanha “Faga-me um sabor” que deu origem a novos sabores
de biscoito.

Ambos 0s casos utilizados como comparac¢do tratam de produtos
desenvolvidos para testes, tendo sido o Fiat Mio apresentado em uma
feira, como carro conceito. E a casa NO.V.A., como indica seus idea-
lizadores, funcionara como um living lab, onde moradores reais pode-
rdo realmente experimentar a experiéncia de morar em uma casa do
futuro.

‘Fiat Mio’, um carro para chamar de seu

O centro de P&D da Fiat no Brasil vem projetando automdveis e
avancando tecnologicamente desde 2003. Entre os carros totalmente
desenvolvidos no Brasil, estdo o Fiat Concept Car | (FCCI) e o Fiat
Concept Car Il (FCCII), apresentados no Saldo Internacional do Au-
tomdvel em suas duas uUltimas edi¢bes. Esse evento, que ocorre na
cidade de Sdo Paulo, é bianual e apresenta “carros- conceitos”, os
quais representam o futuro do automovel em relagdo a design, enge-
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nharia, tecnologia e usabilidade, entre outras caracteristicas. Para o
Saldo de 2010, a Fiat resolveu apresentar um carro inovador ndo sé no
conceito mas também no processo de P&D. Para a criacdo do FCCIII,
a empresa organizou o Fiat Mio, um projeto participativo, no qual os
consumidores sdo convidados a dar ideias para a criagdo do carro do
futuro, por meio de uma plataforma montada na internet para esse fim
(texto retira do site fiatmio.cc - atualmente fora do ar, apud BUENO E
BALESTRIN, 2012, p.517).

Desenvolvido em 2009, o case do Fiat Mio, serve de exemplo
para entendermos como utilizacdo de mecanismos de inovagéo aberta,
no caso da Fiat, uma plataforma de crowdsourcing, podem empoderar
o consumidor. A marca ofereceu ao publico a possibilidade de colabo-
rar em um carro que foi desenvolvido a partir das respostas inseridas
na plataforma. “Um carro para chamar de seu” foi o conceito da cam-
panha que concebeu o “Meu Fiat”.

O projeto pode ser considerado inovador por utilizar como me-
todologia de desenvolvimento o P&D aliado ao crowdsourcing. Ao
montar uma plataforma aberta que recebia contribui¢es dos consumi-
dores, a Fiat conseguiu insights que ndo teria, podendo montar um
produto bem diferente do que ja tinha sido desenvolvido para os car-
ros Fiat Concept Car I e Il.

Esse projeto representou o oposto que a Fiat estava acostumada
a desenvolver em relacdo a novos produtos, ja que parte do projeto foi
aberto para a populacdo. Como destacou o supervisor de mercado da
Fiat “Guardamos tudo a oito chaves, ¢ segredo e segredo de tudo [...].
A principal diferenca é realmente em relagdo ao que fazemos e esse
processo é mais aberto” (BUENO E BALESTRIN, 2012, p. 519). O
processo industrial ainda trabalha com conceitos de projeto fechado e
protegidos de “copia”, por isso, a ideia de compartilhar com a popula-
¢ao também € inovadora para os proprios pesquisadores da Fiat.

Como podemos perceber no diagrama 1, desenvolvido para ex-
plicar o processo de colaboracdo (SALDANHA,COHENDET, POZ-
ZEBON, 2014, p.05), o processo de criacdo foi desenvolvido de ma-
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neira muito controlada. A empresa queria ideias e opinides, mas sem-
pre pautadas no que eles desenvolviam. Eles ja tinham um ideia do
que seria o carro, abriram a plataforma para opinides abertas, trans-
formaram essas opinifes em 21 topicos que foram comentados, e de-
pois partiram para questdes binarias e apds esse processo, fecharam o
projeto a modelagem (feita sem interferéncia do publico) e apresenta-
ram o produto na feira, mostrando as tecnologias que foram imple-
mentadas.

Figura 1
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A empresa usou o0s insights dos mais de 15 mil consumidores?
que participaram do site, porém o produto final foi um carro-conceito.
N&o houve ap6s a campanha o desenvolvimento de um produto para
comercializacdo. O carro foi criado para prever tendéncias para o futu-
ro, e a ajudar a empresa a prever melhorias para novos produtos.

Casa do futuro? No6s Vivemos o0 Amanha!

Em desenvolvimento no Brasil, desde 2014, o projeto NO.V.A.
— Nos vivemos 0 Amanha — é uma iniciativa do Grupo Enel, que bus-
ca, através de uma plataforma de crowdsourcing, ideias para construir
uma casa do futuro. Esse projeto visa mapear as necessidades do con-
sumidor para o futuro, principalmente em relacdo a energia, foco da
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empresa idealizadora. A proposta é que depois de construida a casa
funcione com um living lab, onde moradores poderdo testar as novas
tecnologias e solugdes e ajudar as empresas envolvidas a pensarem em
novos produtos e servigos. O projeto, por se tratar de uma iniciativa de
P&D, ainda conta com o apoio da Pontificia Universidade Catdlica —
PUC/Rio e da Fundacdo Getulio Vargas — FGV, que estdo fazendo
pesquisas com cunho tecnolégico e social durante o projeto®. Além
disso, desde a concepc¢do até a realizacdo do projeto, varias empresas
de diferentes ramos colaboram para o desenvolvimento do mesmo, o
que ampliou a aplicagdo do crowdsourcing como metodologia. Ela
ndo foi apenas aplicada ao consumidor, mas também ao desenvolvi-
mento do projeto.

No inicio do desenvolvimento, antes mesmo da construcdo da
plataforma, foram realizados workshops e encontros que envolveram
formadores de opinido de alguns setores do mercado e alunos e pro-
fessores universitarios, por uma empresa especializada — Mutopo — em
criacdo de cenéarios e colaboracdo que foi a colaboradora nessa fase
inicial. Dessa primeira etapa de escuta aberta, surgiram questionamen-
tos que serviram para dar origem ao conteldo de apoio que foi inseri-
do na plataforma colaborativa, desenvolvida para receber as contribui-
¢Oes dos consumidores, bem como as categorias em que foram inseri-
das as ideias, desenvolvido por mais trés empresas dentro de suas a-
reas de conhecimento - gameficacdo, conteddo e programacéo - a Ben-
feitoria, a Fabulart e a Touch.

Dentre as 21 categorias disponibilizadas no site, entre elas arqui-
tetura, sustentabilidade e tecnologias, o consumidor-usuéario foi convi-
dado a responder no site a seguinte pergunta “Se vocé pudesse cons-
truir hoje a casa que vocé vai morar em 2040, como ela seria?”. A
plataforma ficou aberta para colaboracdo para o projeto da casa
NO.V.A. de dezembro de 2014 até julho de 2015 e recebeu cerca de 4
mil ideias, e mais de 15 mil comentarios. ApGs 0 encerramento da
primeira etapa a plataforma continuou recebendo ideias, porém apenas
as recebidas até julho integram o desenho da casa.
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Para atrair pessoas para colaborar, o projeto utilizou como alia-
do ao crowdsourcing uma ldgica de gameficacdo, que pontuava as
interacdes que cada usudério realizava. Os mais de 5 mil usuarios-
participantes que se cadastram no site, foram ranqueados de acordo
com a pontuacdo e receberam algumas recompensas por sua participa-
¢do. O usuario que mais interagiu na plataforma, ganhou uma viagem
para Mildo e acompanhou de perto o lancamento mundial do projeto e
do desenho da casa na Expo Mildo 2015.

Todas as ideias estiveram e ainda estdo abertas no site para
quem quiser consultar. Ainda é possivel inserir ideias, mesmo o con-
curso principal ja tendo sido encerrado. A plataforma continua aberta
para desenvolver outros questionamentos que permeiem as empresas
envolvidas na realizacdo da construcdo da casa, e posteriormente, du-
rante a fase de moradia que o0 projeto se propde.

O projeto final da casa (imagem 2) foi amplamente divulgado®
para a populagdo, tendo sido pauta de veiculos nacionais e internacio-
nais e estara disponivel no site dentro de alguns meses. “Nossa pro-
posta é que o consumidor possa ver suas ideias implementadas no pro-
jeto, por isso, estamos desenvolvendo para o site, uma ferramenta que
vai indicar quais ideias foram utilizadas para desenvolver cada inova-
cao da casa”, explica Felipe Conti, Gerente de Midias Digitais da Enel
Brasil e responsavel pelo projeto.

Figura 2
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Quando o projeto da casa NO.V.A. foi apresentado aos consu-
midores ndo houve uma protecdo sobre a propriedade intelectual do
projeto. “A casa esta pronta, desenhada, e disponivel para quem quiser
construir uma casa do futuro a partir desse modelo. O desenvolvimen-
to dela ndo seria possivel sem as ideias e insights da plataforma
NO.V.A.” comentou em entrevista ao site B9, o arquiteto Arthur Ca-
sas, responsavel pela proposta final.

Empoderamento do consumidor

Como esses projetos empoderam o consumidor? Qual a diferen-
ca entre escolher dentro de possibilidade delimitadas e poder opinar
livremente? E como isso aparece nos produtos finais? Em quais casos
0 consumidor se sente mais parte do processo? O fato de ter acesso
aos produtos apds a colaboracdo ajuda nesse processo de empodera-
mento porque 0s consumidores conseguem se reconhecer nas criagoes.

Algumas pesquisas, com a de Fuchs e Schreier (2011, p.24) a-
pontam dados interessantes sobre os resultados de recepcdo de produ-
tos desenvolvidos a partir campanhas e agdes de crowdsourcing. Os
autores usaram o caso de uma camiseteria online — Threadless — que
teve uma recep¢do muito positiva dos novos produtos apds uma cam-
panha de crowdsourcing que ajudou a escolher as novas estampas.
Eles relatam quem em comparagcdo com uma outra empresa que ndo
realizou tal agdo, os consumidores estavam mais leais e dispostos a
dar boas recomendacdes sobre os produtos.

Esse tipo de campanha, empodera o consumidor pois da direito
de voz e escolha, permite que o consumidor participe do processo de
criacdo. Nos casos avaliados, € possivel ver que as demandas sugeri-
das pelos consumidores foram ouvidas, em uma escala diferente. No
caso da Fiat, a captacdo aberta deu origem aos 21 postulados que aju-
daram a desenvolver o conceito do carro. No caso do NO.V.A., de
maneira mais abrangente, as ideias deram origem a relatorios que gui-
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aram as inovagoes que a casa terd, desde a base construtiva até as tec-
nologias. No entanto, o quanto o consumidor influenciou em cada
processo, pode ser questionado.

Em relacdo ao carro da Fiat, da fase de ideagdo aberta, foram
construidos postulados, e depois o consumidor foi chamado a opinar
em cima deles. Tendo em vista que, como destaca Bueno e Balestrin
(2012, p.518), o processo de desenvolvimento do carro-conceito da
Fiat acabou tendo uma parte protegida por propriedade intelectual da
Fiat, isso demonstra o quanto o carro, em si, ndo foi exatamente uma
criacéo coletiva, apesar da empresa ter feito uma quantidade enorme
de publicidade baseada nessa premissa. A patente aberta se restringiu
a fase de ideacdo, posteriormente o projeto foi fechado e protegido por
direitos intelectuais que sao de propriedade da Fiat. Logo o consumi-
dor teve acesso ao produto final fechado, perdendo o0 acesso ao projeto
do carro.

Nem todo o processo de P&D do projeto, todavia, trabalha com o con-
ceito de patente aberta, segundo afirmacdo da analista de publicidade:
‘Como estamos fazendo uma criagdo coletiva, dividimos o projeto em
dois momentos. Um € a criagcdo amplamente coletiva, em que qualquer
pessoa pode ter acesso, e 0 outro é quando a empresa desenvolve no-
vas ideias do carro-conceito a partir da interpretacdo dos colaborado-
res’. Observa-se que, nesse segundo momento, o que surgir a partir de
inovagdes serd de propriedade intelectual da Fiat (BUENO E BA-
LESTRIN, 2012, p. 523).

Além disso, a Fiat ndo disponibiliza mais o0 acesso a plataforma,
de maneira que as ideias foram inseridas e absorvidas pela empresa,
mas ndo podem mais ser acessadas por outros usuarios na internet, o
que inclusive impossibilitou uma comparacdo entre o processo de ide-
acdo de ambos os projetos. Ainda é possivel encontrar na internet, 0s
postulados que serviram para a base do projeto do carro (imagem 3).
No entanto, como o produto sé foi apresentado para exposicao, o con-
sumidor ndo pode realmente ver essas inovagdes implementadas.
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Figura 3

1.  Habitdcuo o passageiras: quantos lugares e 11 Drve By Wire: Sera que os coniroles sletrénicos
Quantas poras deve jer o Mio? podem substituir o volante o os padais?

2 Finalidade do velculo o Mio deve ser 12 HUD (Head-UP [Nsplay em Inghts): sord gue o8
dessnvolvido para enfrentar que tipo do paindts sedo sutstituidos pelos mostmdones de
trinsio? cabega elevada, ou HUDs?

3 lnlcgragio com culros racursos ou gadgals: 13 Awalzagoes de caro: vocé gostana de poder
qual & & methor maneira de conectar o atualizar 0 sou carro em vez de trocar de modela?
coludar @ outros gadgets no camo? 14 Accssibibdade para 06 condulores especias Como

4. Infolainment Show {informagao e & tocncloga pode gurar o Ihre =
entretenimento) ):_oarru\doc_ de voz ou fouch banco do motarista?
screen. qual vock gostaria de tor? 15 Aucliadores de condugao: como podem os sisiamas

5 Morscade Eletrdnica: o Ma dove incenthvar dletrinicos evitar acidentes?

& participacio am Redes Sockais? 18 Swlemalizacho do Trinsito: eslamos caminhando

8 Vishildade Mixima: como reduzir o nimero ruma a6 fm do ao de dingir?
de ponios cegos para o moforista? 17 Bioméinca a borda: 0 sew corpo pode funcionar

7 Energia Ecoldgica: qual & a energia idesl como uma chave. Mas isso & necessano?
para o Mo? 18 O esiaps é nocassdein? Vook abriria mio do ssiape

8 Siléncio Elétrico: caros elétricos ndo fazem Por oulras vantagers?
baruha, Isza & bom ou nim? 19 Abasiecimento eléico: qual é a methor maneira de

9 Manusenciio Evoluida: como tomes & se recarregar os carras elétricos?
aoradivel? RGO ot S0 e 20 Balomeio integrads: o carro dove verlicar o8 nivels

do dloool do condulor antes de hga?

10. Novos malerisis: vocE comprana um carto 1 Conlorto a bork i ey ket
deito de alga quo nilo fosze metal? : vu':bn\.linw“anm;nc? .

i’. I I I !! !‘ I l I l (9 0 [":IIMHIU:,.

No canal do Youtube da Fiat é possivel encontrar uma playlist
com os videos do projeto® no entanto, dentre os 21 videos listados, 6
deles ndo estdo mais disponiveis, 0 que interrompe o storytelling do
projeto, restringindo o acesso as informacdes. Para os consumidores
que ndo puderam estar no Saldo do Automdvel de 2010 e ver o carro
de perto, a Fiat disponibiliza um video®, onde séo listadas as 10 inova-
¢Bes que o carro realmente teve ap6s a concretizacao do projeto.

Ja na proposta do NO.V.A., o projeto convida os consumidores
a inserirem suas ideias, opinarem e discutirem sobre suas percepcoes
para uma casa do futuro, que sera construida pelas empresas patroci-
nadoras. Durante a primeira fase do projeto, os consumidores foram
convidados a opinar respondendo uma pergunta-chave pouco restritiva
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e podiam encaixar suas ideias em 21 categorias. Essas ideias foram
recebidas durante 8 meses, analisadas pela equipe do projeto e foram
utilizadas pela equipe do escritorio de arquitetura como guia para de-
senvolver o desenho da casa do futuro.

Todas essas ideias estdo abertas na plataforma, que pode ser a-
cessadas por qualquer usuario da internet, até mesmo sem que seja
feito um cadastro. Além disso, o desenho-projeto da casa foi divulga-
do em diversos jornais, e estard como citado anteriormente em breve
no site, com as ideias relacionadas a cada parte da casa que sera cons-
truida. Como o projeto ainda estd em andamento, ndo da para afirmar
com 100% de certeza que sera cumprido tudo que foi pensado, no en-
tanto, a transparéncia com que o projeto esta sendo conduzido, ja da
ao consumidor uma sensacdo de que suas ideias serdo atendidas real-
mente. Além disso, o consumidor ainda podera continuar participando
do processo de colaboracdo, ja que a casa estara aberta para visitacdo e
0s participantes poderdo se candidatar para morar por temporadas na
casa e testar e opinar sobre o que foi construido e implementado.

Dessa forma, o projeto NO.V.A. vai muito mais de encontro
com a noc¢do de consumidor emporado que Henrique Mazetti (2009)
sugere para 0 consumidor midiatico. Aqui, interpretamos como “con-
sumidor midiatico” nao apenas aquele como que consome produtos
midiaticos, mas como aquele que esta inserido nessa nova logica de
participacdo, e acostumado com esse tipo de consumo e producao
compartilhados.

Para muitos, o consumidor agora é um sujeito ativo e criativo, liberto
e migratorio, produtivo e sociabilizado. Ele pde em xeque hierarquias
e fronteiras antes claramente estabelecidas entre produtores e consu-
midores ao produzir e distribuir textos, imagens e videos proprios por
meio de ferramentas digitais. Ao circular material midiatico comercial
em redes de compartilhamento, o consumidor desafia e questiona con-
cepcles de propriedade intelectual (MAZETTI, 2009).
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Concluséo

No NO.V.A. o poder de influéncia do consumidor € maior e es-
tara presente por mais tempo no projeto, visto que a fase de consulta
ao publico foi e esta sendo feita de maneira ampla, e a presenca do
consumidor ndo se restringira a fase virtual. Ele também podera parti-
cipar e acompanhar a obra, bem como visitar, opinar sobre a casa e até
morar uma temporada para conhecer de perto o que foi sugerido por
ele e todos os outros colaboradores.

Nossa critica ao processo de criacdo do Fiat Mio se da ao fato de
a empresa ter restringindo a participacdo do consumidor. Trabalhou
com uma fase de captacdo aberta, mas depois fechou o projeto e en-
tregou ele pronto e com prote¢do de patente. Nesse caso, a proposta do
NO.V.A. empodera de maneira mais eficiente o consumidor, no senti-
do de que ele ndo apenas participou da ideacdo, como também tem
acesso ao projeto, e, pelo menos em tese, poderia replicar se fosse de
seu interesse.
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Resumo

O processo de inovagdo em grandes empresas tem contado cada vez
mais com a participagdo dos consumidores para a criagdo de novos
produtos e servigos. Nesse contexto, surgem no Brasil alguns projetos
que se destacam por construir produtos inovadores a partir da opinido
do publico. Mas que tipo de interferéncia os consumidores conseguem
realizar em relacdo aos produtos? Serd que esse tipo escuta coletiva
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pode ser considerada uma ferramenta de empoderamento real do con-
sumidor? Nosso objetivo aqui é de comparar o poder de influéncia que
0 publico teve durante o processo de crowdsourcing nos casos do Fiat
Mio e no NO.V.A. através dos insumos dos projetos, comparando
algumas ideias inseridas em ambas as plataformas digitais e seus pro-
dutos finais, o carro e a casa, respectivamente.

Palavras-chave
Colaboracdo; crowdsourcing; engajamento.
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1* Simposio Nadonal sobre Transformucdes
na Retorica do Consumo

O cinema classico em disputa:
a memoria como produto de consumo

Rafael José Oliveira Ofemann *

Introducao

O cinema surge, no final do século XIX, como mais uma atracio
de entretenimento. No entanto, ao longo do século XX adquire, tam-
bém, o status de arte e passa integrar e inspirar diferentes analises so-
bre nossa sociedade a partir de seu filtro. Desde entdo os textos cultu-
rais® do cinema assumem um novo caréter produzindo mais do que o
espanto e a admiracdo de seus primeiros anos, passando a provocar
também afetos em seus espectadores. Os vinculos entre o observador e
as obras sdo criados de diferentes formas, seja pelas personagens, pela
estética do filme, pelos atores e atrizes ou diretores. Essas vinculacoes
geralmente sdo mediadas, por vezes pelos veiculos de comunicacdo,
digitais ou ndo, por aparatos de divulgacdo e também pelas comunida-
des de convivio do individuo.

Essas vinculagOes atravessam geracoes, filmes de sucesso exibi-
dos no passado ainda apresentam apelo para novas geragdes, o qual
muitas vezes pode ser fabricado pelas inddstrias do cinema. Elas se
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valem de interesses temporarios, como remakes de novas obras, lan-
camentos de continuagOes e efemérides. Também exercem influéncia
as relacdes estabelecidas em espacos de distribuicdo / compartilha-
mento, comerciais ou ndo. O elo entre espagos midiaticos e a exalta-
cao de textos culturais de outras epocas pode ser analisado pelos estu-
dos sobre memdria e comunicacdo, visto que na atualidade vivemos
uma espécie de boom da memodria, como afirma Andreas Huyssen
(2000) ao falar sobre a obsessdo contemporanea com o passado.

Um dos espacos de maior evidéncia deste culto é a internet, que
tem se configurado como um espaco onde mdaltiplas vozes podem se
pronunciar e exercer influéncia, mesmo que muitas vezes mediada
pelo mercado. Para analisar como se estabelece o culto aos filmes
classicos, este artigo fard uso dos conceitos de semiosfera de luri
Lotman (1996) e de memoria coletiva de Maurice Halbwachs (1990)
para uma melhor compreensdo de como se estabelecem os filmes clas-
sicos e porque esta ndo é uma categoria estatica e sim fluida, que se
adapta ao interesse de determinadas comunidades afetivas e ao merca-
do.

Como objeto empirico, este artigo ira analisar dois espacos onli-
ne em que o cinema cléassico é celebrado: a pagina na qual eles sdo
vendidos no site da empresa multinacional de comércio eletrdnico
Amazon.com e também a rede social digital e plataforma de exibicdo
de video sob demanda Mubi. Por meio das interacdes das pessoas com
essas redes poderemos compreender como se estabelecem os classicos
na rede, assim como essa designacédo pode ser mediada e definida pelo
capital, usando as defini¢cdes de lugar de memoria como propostas por
Pierre Nora (1993).

O cinema e o espectador

Nos anos de 1960 uma moca e dois amigos atravessam correndo
os corredores do Museu do Louvre com o desafio de visita-lo no me-
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nor tempo possivel. Durante a Segunda Guerra Mundial, em uma pista
de avido em Casablanca, no Marrocos, um casal apaixonado toma uma
dura decisdo em beneficio a luta contra os nazistas. Novamente nos
anos de 1960, o corpo de uma mulher loira é encontrado apunhalado
no chdo de uma banheira em um quarto de motel de beira de estrada
no interior dos Estados Unidos.

Os momentos descritos acima sao cenas de filmes consagrados
pela aceitacdo critica ou popular, Banda a parte (Bande a part, 1964)
de Jean Luc- Godard, Casablanca (Casablanca, 1942) de Michael
Curtiz, e Psicose (Psycho, 1960) de Alfred Hitchcock, e estdo inscri-
tos no imaginario coletivo em diferentes partes do mundo. Realizados
a mais de cinquenta anos, estes filmes ainda hoje sdo alvos constantes
do estimulo a sua fruicdo e servem como diferentes exemplos nao a-
penas da atuacdo do cinema na producdo de subjetividades, como
também do presente culto & memodria.

Uma das razdes pelas quais se deve a relacdo de identificacéo
vivida entre os espectadores e as obras cinematogréaficas é o fenbmeno
da projecdo. O observador em uma sala de cinema é uma testemunha
do que ocorre na tela, ele se identifica e se coloca na tela, as situacfes
vividas, os ambientes representados, entre outros fatores, contribuem
para a producdo de afinidade entre a obra e o individuo que a assiste.
Para Arlindo Machado, “ha sempre alguém a mais dentro da cena de
um filme” (2007, p.10) e esse alguém € justamente o espectador. Ana-
lisando Edgar Morin, Machado afirma que projecdes sdo polimorfas,
pois elas “se manifestam de forma fluida, permutavel e ambivalente,
ultrapassando o quadro das personagens fixas para nos colocar dentro
do semelhante tanto quanto dentro do estranho” (2007, p.100). Ainda
segundo Machado, a necessidade da identificacdo com o que esta sen-
do representado na tela é fundamental para a compreensdo do que esta
sendo visto, portanto o espectador “precisa se identificar com uma
instancia vidente, ele precisa se constituir como sujeito dentro do fil-
me; do contrario, até mesmo o filme mais banal se tornaria para ele
inteiramente incompreensivel” (2007, p.102). Assim, é possivel com-
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preender porque a projecdo do espectador com o espetaculo cinemato-
grafico ndo apenas é possivel, como é necessaria para a completude da
obra.

O cineasta e tedrico cubano Tomas Gutierrez Alea chama aten-
cao para um outro aspecto do espectador. Para ele, ha dois tipos de
espectadores: o contemplativo e o ativo. Sendo assim, o primeiro seria
aquele que ndo passa do nivel passivo, podendo até desfrutar de um
gozo estético, “mas sua atividade, expressa fundamentalmente numa
aceitacdo ou rejeicdo do espetaculo, ndo supera o plano cultural. Este
se oferece, entdo, como simples objeto de consumo™ (1984, p.49). Ja o
espectador ativo do cinema é aquele que da a resposta ndo dentro do
espetaculo, mas aquela dada diante da realidade (p.51). O autor enten-
de que,

0 espectador que contempla um espetaculo estd diante do produto de
um processo criativo de uma imagem ficticia que teve seu ponto de
partida também em um ato de contemplacédo viva da realidade objetiva
por parte do artista. De forma que o espetaculo pode ser contemplado
diretamente como um objeto em si, como um produto da atividade
pratica do homem; mas também o espectador pode se remeter ao con-
teldo mais ou menos objetivo que o espectador reflete, que funciona
entdo como uma mediacgdo no processo de compreensdo da realidade.
(p.48-49).

Esses apontamentos de Alea nos auxiliam a compreender como
a arte cinematografica se relaciona com o espectador e de que manei-
ras ele pode atuar na producdo de atividades além da contemplacéo
passiva de uma obra.

Cinema e memoria: a construcéo do classico
Ao se referir a obra em si, atualmente a expresséo filme cléssico,

muitas vezes, designa um género cinematografico, que geralmente se
refere aos filmes produzidos por Hollywood em meados do século
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XX. Filmes como Casablanca, ...E o vento levou (Gone with the wind,
1939) e A felicidade ndo se compra (It's a wonderful life, 1946) sdo
constantemente identificados comercialmente como pertencentes a
este género apesar de originalmente referirem-se ao género do melo-
drama. No entanto, filmes de cinematografias de outras nacionalidades
também podem ser classificados como cléssicos Banda a parte, Deus
e o diabo na terra do sol (1964), A doce vida (La dolce vita, 1960) e
Os sete samurais (Shichinin no samurai, 1954), produzidos em paises
distintos também podem ser classificados como classicos, sobrepujan-
do a determinacéo comercial.

Isto se deve pois 0 que determina afetivamente se um filme é
classico é a sua permanéncia na memdria em diferentes grupos de es-
pectadores, assim como a atuacdo das instituicdes mediadoras dessa
memoria. O cinema esta inscrito no campo afetivo de grande parte das
pessoas ao redor do mundo, muitos desses individuos tém seus filmes
preferidos, aqueles que Ihe marcaram de alguma forma e reconhecem
a qualidade de determinados filmes e a sua relevancia histérica que Ihe
inscreve no tempo. Isto ocorre, pois, 0 campo cinematografico é com-
posto por diferentes cenas que funcionam como semiosferas. Sinteti-
zado por Monica Rebecca Ferrari Nunes, o termo, usado por luri Lot-
man, diz respeito ao “espago semidtico necessario para o funciona-
mento da cultura; composta por variados sistemas de signos que asse-
guram a producdo da semiose — em um continuum” (NUNES, 2012,
p.83). Ainda como sustenta Lotman, a semiosfera vem, “alargando-se
no espaco ao longo dos séculos, inclui dentro de si tanto os sinais dos
satélites quanto os versos dos poetas e 0s gritos dos animais. A inter-
conexao de todos os elementos do espaco semidtico ndo é uma meta-
fora, mas uma realidade” (LOTMAN apud NUNES, 2012, p.83). E
um espaco abstrato e ndo fisico, mas que apesar disso possui as carac-
teristicas distintivas que constituem um espacgo fechado em si mesmo
(LOTMAN, 1996, p.23). A producdo de semiosferas por meio do ci-
nema é possivel, pois, como afirma Nunes,

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



391

0 estudo dos textos artisticos demonstrou que o texto cultural possui
muitos estratos, é semioticamente heterogéneo, capaz de intrincadas
relagBes tanto com o contexto cultural circundante quanto com o pu-
blico leitor. Desse modo, ele deixa de ser uma mensagem elementar
dirigida do destinador a um destinatario e passa a ser avaliado tendo
em vista certas propriedades, tais como a capacidade de condensar in-
formacdo, gerar sentido, adquirir memdria (2012, p.83).

Ao avaliar o heterogéneo grande grupo dos espectadores de ci-
nema como composto por indmeras semiosferas, podemos compreen-
der como ¢ possivel diferentes nogdes de filmes classicos para diferen-
tes grupos. Os amantes de cinema italiano terdo os seus classicos, ja
aqueles que gostam de filmes experimentais verdo os filmes de Go-
dard dos anos 1960 como obras fundamentais de uma cinematografia
cléassica.

Outro autor que contribui para o entendimento da constituigéo
de uma memodria coletiva € Maurice Halbwachs. Para o autor, a me-
moria é sempre de origem coletiva, pois

nossas lembrancas permanecem coletivas, e elas nos sdo lembradas
pelos outros, mesmo que se trate de acontecimentos nos quais sé nés
estivemos envolvidos, e com objetos que s6 nds vimos. E porque, em
realidade, nunca estamos s6s. Nao é necessario que outros homens es-
tejam 14, que se distingam materialmente de nds: porque temos sempre
conosco e em nds uma quantidade de pessoas que ndo se confundem
(HALBWACHS, 1990, p.16).

Na realidade o autor faz mencdo a todo o plano de fundo de ex-
periéncias que compde o individuo, como o Halbwachs argumenta,
sobre uma viagem a Londres: uma pessoa que chegue 1a pela primeira
vez traz consigo todo referencial sobre a cidade adquirido no decorrer
de sua vida, seja ele oriundo do noticiario, do cinema, de pessoas pro-
ximas que tenham & estado ou de livros (p.16-17).

O enunciado cinematografico procura produzir em diferentes
pessoas a mesma emocao, frequentemente isso pode ndo ocorrer, jus-
tamente pois enquanto individuos temos nossas subjetividades forma-
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das por diferentes textos culturais. No entanto, é inegavel que os tex-
tos culturais podem produzir em diferentes pessoas reacoes e desejos
semelhantes. A partir dessa Otica € possivel afirmar que diferentes
grupos podem formar comunidades afetivas circunscritas justamente
pelo tipo de textos culturais apreciados por elas. Através dessa memo-
ria coletiva é possivel formar um consenso sobre quais filmes podem
receber a designacdo de classico para determinada semiosfera.

Como vimos, a designagdo de um filme como classico pode ser
realizada por diferentes motivos, tanto aqueles atravessados pelo mer-
cado, quanto aqueles determinados por grupos de interesse que podem
formar uma semiosfera, como proposto por luri Lotman. Além disso,
como supbe Halbwachs, sabemos que os individuos pertencentes a
estas comunidades afetivas podem compartilhar de uma memdria co-
letiva produzida pelos textos culturais, neste caso os filmes.

Novos meios, filmes classicos

Por mais presente que seja em nossas vidas na atualidade, habi-
tualmente a internet ainda é simbolicamente ligada ao tempo futuro.
No entanto, ela pode ser também um espaco para celebracdo do passa-
do. A partir da compreensdo do que € um classico € possivel analisar a
internet como um lugar de memdria (NORA, 1993) para assim verifi-
car os diferentes espacos que celebram estes filmes na rede digital e
entender os diferentes papéis que essas obras exercem em seus espec-
tadores por meio da mediacdo desses espacos.

Para Pierre Nora, lugares de memoria sdo espacos de disputas,
que sdo formados por narrativas, monumentos, personagens ou obras
gue a0 mesmo tempo que unem comunidades afetivas em torno de
algo comum também podem servir para legitimar ideologias. Nora
acredita que o surgimento desses lugares de memdria esta fundamen-
tado na desritualizacdo do mundo e, portanto, é preciso criar espacos
para celebrar o passado. Hoje as pessoas “nascem e vivem do senti-
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mento de que ndo ha memdria espontanea, que é preciso criar arqui-
V0S, que é preciso manter aniversarios, organizar celebragdes, pronun-
ciar elogios funebres, notariar atas, porque essas operacdes nao sao
naturais” (NORA, 1993, p.13). E nesse sentido que a internet tem se
mostrado enquanto um frequente lugar de memdria, como nos doo-
dles® do Google, nas lembrancas promovidas pelo Facebook, em espe-
ciais jornalisticos, ou como na analise do presente trabalho, os espacos
de comercializagdo e exibicao de filmes cléssicos.

Como sabemos, a internet e suas ferramentas propiciam a inte-
racdo e participacao independente o que possibilita que outros agentes,
além das instituicdes pablicas ou comerciais, possam expressar a sua
opinido por outros meios além das midias tradicionais. No entanto,
como afirma Alex Primo,

o0 atual cendrio mididtico j& ndo permite andlises fundamentadas em
polarizagBes como indUstria versus audiéncia, celebridades versus fas,
produtos culturais massivos (maus) versus producdo independente
(boa e auténtica). Tais oposi¢cdes escondem as inter-relacdes da estru-
tura midiatica contemporanea no seio da cibercultura (PRIMO, 2013,
p.15).

Como veremos nos exemplos analisados a seguir, ha espaco tan-
to para sites comerciais com a interacdo ativa de consumidores na re-
comendacdo de produtos, quanto para comunidades afetivas a margem
das mediacGes do mercado.

A Amazon.com é a maior empresa de comércio online do mun-
do. Fundada em 1994, é uma das pioneiras nesse tipo de servico. Atu-
almente a companhia vende em seu site uma infinidade de produtos
como livros, roupas, equipamentos de jardinagem, etc. Além disso,
nos ultimos anos, tornou-se também produtora e distribuidora de con-
tetdo audiovisual online para competir no mercado de video sob de-
manda. Em sua plataforma de exibicdo os filmes e as series televisas
estdo disponiveis para serem assistidos mediante uma assinatura men-
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sal, 0 que garante o acesso a grande parte deles ou através do paga-
mento de um aluguel individual.

Ao acessar a pagina Classics os filmes sdo exibidos na seguinte
ordem, primeiro os langamentos, em seguida os recomendados para
VOCcé — para este item eles se baseiam em seu histérico de compras e
de visualizagOes, na sequéncia os mais vendidos e por fim a listagem
de todos os filmes disponiveis (figura 1) que sdo exibidos em uma
ordem de destaque determinada pela Amazon. Todos os oito filmes
exibidos na imagem foram produzidos nos Estados Unidos, em toda
pagina havia 60 itens e, na data de acesso, todos eles haviam sido pro-
duzidos no pais. Outra caracteristica que referenda a descricdo comer-
cial de um filme cléssico diz respeito ao periodo de producdo, majori-
tariamente entre os anos de 1930 e de 1960 com poucas producdes
realizadas apds esse periodo como o filme Scrooged (figura 1) de
1988.

Figura 1: a pagina Classics na sessdo Movies & TV da péagina da Amazon.

Fonte: site amazon.com. Disponivel em: http://www.amazon.com/classics-dvd-
bluray/b?ie=UTF8&node=163345. Acesso em 18 de janeiro de 2016.
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Como destacado por Primo, as interagdes em rede ndo sdo binéa-
rias e opostas, mas elas também se complementam e sdo usadas tanto
pelo capital para potencializar suas vendas, quanto pelos clientes para
fazer suas escolhas e demonstrar o seu capital cultural. Na figura 2
vemos um destaque da pégina do filme Bonequinha de Luxo (Break-
fast at Tiffany's, 1961), no qual sdo os exibidos os Costumers Reviews
(avaliagdes dos clientes em traducdo nossa). Nela podemos verificar
que a avaliacdo do cliente ndo se resume a obra, mas também sobre o
produto, as vantagens dessa edi¢do especifica do DVD, por exemplo.

Figura 2: captura de tela das resenhas
dos clientes da Amazon do filme Bonequinha de luxo

Customer Reviews
Customer Images

1.4 out of 6 stars ~
5t 9% Share your thoughts with oiher customers
2 star | 45

@ a customer review

Most Recent Customer Reviews

Breakfast at Titfany's” i the definitive version 1o own on DVO!
VSE on January 5, 2009

Fonte: site amazon.com. Disponivel em: http://www.amazon.com/Breakfast-at-
Tiffanys-Audrey- Hepburn/dp/BO09INXD6JM/ref=Ip_163345_1_1?s=movies-
tv&ie=UTF8&(id=1458398779&sr=1- 1. Acesso em 18 de janeiro de 2016.

A pagina de classicos da Amazon surge cCoOmo um espaco para a
venda de filmes no qual, apesar de disponibilizar filmes de outros pe-
riodos histéricos, ndo se configura propriamente como um espaco de
culto a eles. No entanto, como vimos, por meio dela é possivel acessar
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a pagina das obras isoladamente nas quais a participacdo dos clientes é
mediada e estimulada para o incremento das vendas. Assim, como
vemos na pagina de Bonequinha de Luxo, um grande namero de clien-
tes emite sua opinido sobre as obras transformando o espago em um
lugar hibrido em que a celebracdo do antigo convive com o apelo co-
mercial, como na avali¢do da usuaria Harper Mom “as vezes os clas-
sicos sao os melhores para se assistir™.

Um dos espacgos mais populares para os apreciadores de filmes
classicos - em sua definicdo mais abrangente, que abriga ndo apenas
aqueles determinados pelo mercado, mas também aqueles apontados
como por comunidades afetivas diversas - € 0 Mubi.com. Fundado em
2007, o site funcionava apenas como uma rede social sobre cinema,
entretanto no decorrer dos anos passou a ser também uma plataforma
de exibicdo de videos sob demanda por assinatura. O seu acervo ndo
se restringe aos filmes classicos, no entanto eles sdo majoritarios, em
sua definicdo o Mubi ¢ um espaco de “cinema online, sob curadoria,
trazendo para vocé filmes cult, classicos, independentes e vencedores
de prémios”s.

Em sua publicidade o Mubi anuncia que os filmes exibidos em
seu site s3o “escolhidos a mao". Atualmente a distribui¢do dos filmes
exibidos segue a seguinte ldgica: diariamente um filme novo é adicio-
nado ao catalogo em exibicdo e outro deixa de ser exibido, mantendo
disponiveis os filmes por 30 dias. Na figura 3 podemos ver um recorte
dos filmes que s&o exibidos na plataforma. Como na descricdo do Mu-
bi podemos encontrar filmes classicos e independentes em seu catalo-
go, entretanto com uma definicdo mais abrangente de classico do que
aquela produzida pela Amazon. Filmes de cinematografias de diferen-
tes paises e de periodos distintos sdo ofertados simultaneamente, como
exemplo: Morangos Silvestres (Smultronstallet, 1957) do diretor sue-
co Ingmar Bergman, Monty Python em Busca do Calice Sagrado
(Monty Python and the Holy Grail, 1975) do grupo inglés de comedi-
antes e Mouchette, a Virgem Possuida (Mouchette, 1967) do diretor
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francés Robert Bresson sé@o alguns exemplos de filmes disponiveis no
site que podem ser classificados como classicos.

Figura 3: amostra dos filmes em exbicdo no Mubi em 19 de janeiro de 2016.

MUBI*# P now skowing

m

Q @4 &

MOUCHETTE
ROBERT BRESSON

BLIND PIG WHO WANTS TO FLY
EDWIN

MONTY PV}KUN AND THEAOLY
v 88

%cnu'm TERRY.JONES. |

) &\ & h

LONGING FOR THE RAIN

WILD STRAWBERRIES REQUIEM FOR A DR
INGMAR BERG! (;) R o DARREN ARONOFSKY

& >3

Fonte: site mubi.com. Disponivel em: https://mubi.com/films/showing.
Acessado em 19 de janeiro de 2016.

A diversidade proposta pelo site também pode ser observada na
pagina dos filmes. Abaixo de uma tela com a descri¢do do filme e de
seus dados técnicos é possivel visualizar os comentarios de alguns dos
mais de sete milhdes de usuarios inscritos no site® sobre determinada
obra. Na figura 4, estdo alguns dos comentarios sobre o filme Moran-
gos silvestres, que na média de 9.871 avaliacdes estava classificado
com 4.3 estrelas’. Na imagem é possivel visualizar comentarios em
diferentes linguas como portugués, inglés e espanhol. Além de poder
classificar os filmes com estrelas os usuarios também podem tecer
curtos comentarios sobre as obras pelos quais geralmente sdo emitidas
opinifes exaltando a obra e o realizador do filme. Desta forma, se es-
tabelece um espaco que celebra a cinematografia de cineastas do pas-
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sado e em um espaco que pode vir a ser o lugar do primeiro contato de
um novo espectador com este diretor.

Figura 4: captura de tela de comentarios sobre o filme Morangos Silvestres.
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yeaulitul journay from a masts
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Hollywoad Overdose
Like IMMEN ¥ us
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Fonte: site mubi.com. Disponivel em: https://mubi.com/films/wild-strawberries.
Acessado em 19 de janeiro de 2016.

O site também permite que os usuarios destaquem seus filmes
favoritos, criem listas temaéticas, sinalizem os filmes que desejam as-
sistir e sigam outros usuarios. Nas paginas pessoais ha pouca interacdo
entre usuarios, no entanto é o principal local em que os usuarios da
rede podem atuar na producdo de um lugar de meméria como definido
por Nora. Na figura 5 podemos ver a pagina do usuario Nicolas Mau-
ricio Bello. Entre as sess6es dos filmes avaliados por ele, seus favori-
tos e aqueles que Bello deseja ver, chama atencdo aquela dedicada as
suas listas. Ao acessa-la, encontramos listagens variadas como os fil-
mes que considerados essenciais em sua opinido, a de seus diretores
favoritos e de seus filmes favoritos de Ingmar Bergman.
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Figura 5: pagina com as listas realizadas pelo usuério Nic6las Mauricio Bello.

Nicolas Mauricio Bello

00! Juie ot MUBI2D 1S

IATINGS & [EVIEWS WANT 10 WATC 5187 FOLLOMING FOLLOWERS

LISTS BY NICOLAS MAURICIO BELLD

TOP OF 100 BEST - ESSENTIAL FILMS DAVID THOMSON: 1,000 FILMS DIRECTORES FAVORITOS/ BEST DIRECTORS

w ) % v _

Fonte: site mubi.com. Disponivel em: https://mubi.com/users/7212096.
Acessado em 19 de janeiro de 2016.

Conforme vimos, os lugares de memoria como descritos por Pi-
erre Nora, ttm entre suas atribui¢cbes serem locais de arquivamento
pelo medo da perda de determinados registros. Se a producdo holly-
woodiana procura manter sua hegemonia — inclusive ao nomear sua
producdo de meados do século XX como classica — e se lugares de
mem@ria sdo espacos de disputa, as paginas dos usuarios do Mubi con-
figuram-se também em espacos de resisténcia de uma producdo con-
tra-hegemonica, pois se ndo é possivel ou necessario salvar os filmes
propriamente, é possivel resguardar sua importancia simbolica e sua
relevancia historica na construgdo das listas.

Considerac0es finais
A anélise da produgéo da classificagdo de um filme em cléssico

nos permitiu compreender as diferentes origens que circunscrevem
determinadas producgdes cinematograficas nessa categoria. Ao identi-
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ficarmos a relacdo de projecdo entre espectador e a obra cinematogra-
fica como determinante na relacdo de afeto construida pelo observador
e determinado filme, revelamos como esta identificacao é fundamental
para a construcdo de comunidades afetivas que podem, desta forma,
eleger os seus filmes classicos. Para assim criar outros espacos de ex-
posi¢do para 0s cinemas classicos além daqueles determinados pelo
mercado. Exemplificamos também como a memoria das cinematogra-
fias classicas vem sendo representada na internet. Com isso, procura-
mos demonstrar que apesar dos atravessamentos do mercado que de-
termina seus proprios classicos cinematograficos e que também utiliza
0 espectador como um recurso publicitario para a promocdo da venda
desses filmes, ha também espacos de grande visibilidade para a cons-
trucdo individual de lugares de memoria e para a producédo discursiva
de novos classicos que podem ser significativos para diferentes comu-
nidades afetivas.
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Resumo

O presente artigo busca compreender as diferentes designagdes do
cinema classico produzidas na atualidade e de suas representagdes no
ambiente digital. Para isso faz-se uso das noc¢des de semiosfera de luri
Lotman, memdria coletiva de Maurice Halbwachs e lugares de memo-
ria de Pierre Nora. O artigo, por meio da analise das paginas de filmes
classicos no site de comércio eletrénico Amazon.com e da rede social
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e plataforma de exibicdo de videos sob demanda Mubi, procura com-
preender como 0s atravessamentos do capital procuram mediar a de-
signacdo de filmes classicos e como, apesar disso, ainda ha espacos de
representacdo para diferentes comunidades afetivas construirem seus
proprios classicos.

Palavras-chave
Comunicacdo; consumo; memoria; cinema classico.
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O corpo que tudo vé

e 0 olho que tudo sente:
consumo, ciberpublicidade e
realidade aumentada

Sandro Torres de Azevedo *

Introducao

Apesar de amplamente utilizada como recurso mediador da co-
municacdo na atualidade, a realidade aumentada (RA) ainda é pouco
enfocada pela academia, tanto quanto € escasso o material critico que
tem sido produzido especialmente no Brasil a seu respeito, seja sobre
seu funcionamento, seja sobre seus efeitos.

Assim, na tentativa de amplificar as discussdes sobre a temaética,
neste trabalho, propomo-nos a analisar o uso de dispositivos de RA
como artificio discursivo da publicidade de marcas. Para tanto, enfo-
camos uma acgdo promocional especifica empreendida pela organiza-
¢cdo ndo governamental internacional WWF (World Wide Fund for
Nature).

Nosso trajeto metodoldgico se inicia com a descricdo do evento
promocional, abrange parte do ferramental tedrico da Semidtica Dis-
cursiva, perpassando conceitos presentes em alguns trabalhos de Gre-
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imas e Landowski, prioritariamente abordando questdes relativas a
relagdo entre o sensivel e o inteligivel, e, na sequéncia, passa por uma
breve analise sobre o percurso gerativo do sentido da discursividade
do nosso objeto de analise.

Ao final, ensaiamos conjecturas acerca da multissensorialidade
que julgamos decorrer das experiéncias estéticas com dispositivos de
RA no contexto da cibercultura, que, enfim, fazem crer que novas
formas de consumo de mensagens publicitarias de marcas se efetivam
na atualidade.

WWEF para o corpo ver e para o olho sentir

Em 2010, a organizagdo ndo governamental WWF realizou uma
acdo promocional baseada na utilizacéo de realidade aumentada® para
integrar uma campanha na RuUssia contra a caca predatoria de tigres
siberianos, que se encontram em quadro alarmante de ameaca de ex-
tincdo. Desenvolvida pela agéncia de publicidade Leo Burnett de
Moscou, o objetivo principal era aumentar a sensibilizacdo e conscien-
tizacdo da populacdo em geral em torno da situagdo dos animais, Vvi-
sando a formacao de opinido publica sobre do assunto.

Inicialmente localizada em diversas lojas russas, a agdo consistia
na comercializacdo de camisetas estampadas com um tigre estilizado e
um marcador digital (figura 1). Diante de uma tela/espelho especial
(dotada de camera e integrada a um software de realidade aumentada),
a leitura do marcador fazia disparar tiros de arma de fogo virtuais so-
bre o peito do sujeito refletido, forcando-o0 a experimentar a sensagao
de ser alvejado, imprimindo grande carga sensoria sobre o destinaté-
rio.

Observamos toda a acdo promocional que circunscreve nosso
objeto de andlise e reconhecemos nele uma cena privilegiada para
refletir sobre o ato de geracéo de sentido — aquele que, do mesmo mo-
do, se articula com o ato de presentificacdo, isto é, que esta ligado a
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uma poética da presenca e, por isso, inspira uma semidtica do discurso
como ato (LANDOWSKI, 2002, p.IX-X1V).

Figura 1: a camisa da WWF contém marcador que dispara a RA.

How do you
experience death?

Challenge How it works

Fonte: https://adsoftheworld.com/media/ambient/wwf_photoshooting,
acesso em 12/12/2015.

E seguindo por esse caminho que seguimos Eric Landowski, que
sugere uma discussao sobre o estatuto do sentido, propondo que antes
do sentido “inteligivel” ha um sentido “outro”, “primeiro”, que se
desprende da percepcdo. Dessa forma, de pronto, o enunciatario preci-
sa despir-se da sua objetividade e se deixar levar pelo encontro esteti-
co, permitindo-se sentir para depois poder conhecer; ou seja, somente
apos estabelecer um contato sensorial com determinada coisa é que
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serdo possiveis as organizacdes cognitivas que enfim racionalizardo a
experiéncia.

Convocando, entdo, todo o corpo para o centro da construcdo do
sentido, Landowski (2004) nos convida a pensar sobre o processo de
captacdo de elementos do plano de expressao através do sistema sen-
sorio; e como ele significa o conteddo mediante tal experiéncia, ge-
rando a criacdo do sentido. Nesta etapa inicial de percep¢do da coisa
em si, este processo ndo poderia ser caracterizado simplesmente como
uma “tradu¢do” de elementos visuais das analises textuais, mas existi-
ria, a seu turno, um elo entre a coisa percebida, a sensacdo experienci-
ada pelo sujeito, e a sua reflexdo apds essa experiéncia.

O caminho proposto passa pela mediacdo do sensivel e, portan-
to, do estético. Na experiéncia estética, esse momento em que as coi-
sas se revelam na sua “esséncia”, pode ocorrer que a realidade faga
sentido de um modo quase fusional, como se o contato com o “perfu-
me” dos objetos bastasse para tornar 0 sujeito plenamente presente no
mundo — e o mundo imediatamente significante (cf. GREIMAS,
2002). Assim, ndo é possivel opor conceitualmente o sentir, com o seu
carater imediato, a reflexividade do conhecer, nem separa-los analiti-
camente. Deve-se, ao contrario, procurar dar conta da maneira pela
qual o sensivel e o inteligivel, essas duas dimensfes constitutivas da
nossa apreensdo do real, se misturam e, provavelmente, até se refor-
cam.

Cremos que € assim que se da o ato de sentido na experiéncia
com a realidade aumentada. Alias, mais: na medida em que ha um
frisson do surpreendente e do curioso, se para fazer sentido ao “fazer
imagem” € preciso que, na extensdo ou na duragdo, uma coisa se mo-
vimente no minimo em relacdo a ela mesma (LANDOWSKI, 2004,
p.110), os objetos virtuais constituidos pelas imagens simuladas infe-
rem toda uma série de movimentos intensos em relacdo a si proprios
(e em direcdo aos proprios sujeitos), estimulando toda uma multiplici-
dade de sentidos em tom de éxtase, inscrevendo a experiéncia do ato
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em devaneio de estesia proporcionada pela acdo promocional empre-
endida pela marca WWF.

Dada a captura da forca sensoria emanada pelo recurso tecnolo-
gico do dispositivo de RA, o sujeito passa a reflexdo, percorrendo um
caminho que encontra o cognitivo a fim constituir o inteligivel e, em
altima instancia, produzir a compreensao da situacdo semiotica (cf.
FONTANILLE, 2005) vivida.

Dito de outra maneira, e enfocando especificamente 0 nosso ob-
jeto de analise, o sentido da visdo (mas ndo exclusivamente, ja que o
som emitido dos disparos simultaneamente as eclosdes das imagens
sdo fundamentais para a experiéncia) origina e desencadeia um pro-
cesso de afetacdo do sistema proprioceptivo® do sujeito. Destarte, pro-
prioceptivamente, o corpo vivencia o cerne da mensagem que a WWF
aspira transmitir, o que é fundamental para o estabelecimento do efei-
to de sentido que visa sedimentar no destinatario a consciéncia ecolo-
gico-ambiental pretendida pela campanha da ONG.

Figuras 2 e 3: fremes do video demonstrativo da agdo promocional da WWF.

Fonte: https://youtu.be/0Z0O4mkThbaj0, acesso em 12 de junho de 2015.

Dados os mecanismos que fazem o corpo “ver” e o olho “sen-
tir", € que podemos arriscar uma andlise sobre a consequente constru-
cao inteligivel da situacdo semiotica, pondo em atividade as ferramen-
tas tedricas que dao contorno ao percurso gerativo do sentido.
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O percurso gerativo do sentido

Tomemos o recorte da situacdo envolvendo a acdo de RA deli-
mitado mais acima. A marca WWF é tomada por enunciadora de um
enunciado a se construir através da interacdo com consumidores pre-
sentes numa determinada loja na RuUssia, que se constituem como e-
nunciatarios.

No nivel fundamental do enunciado, no eixo seméntico da acéo
promocional da WWEF, é facil identificar uma oposicdo bésica entre
vida e morte. Evidentemente, a morte é disforizada, associada aos
conceitos de “fim”, “abatimento”, “agonia” ¢ “dor”. Apesar desse ni-
vel de analise possuir o maior indice de abstracdo na observacdo de
enunciados de qualquer natureza, se 0 amago do alerta que a ONG
quer evidenciar se enfoca na extingdo dos tigres siberianos em funcéao
de sua caca predatoria, é natural que os niveis de analise mais superfi-
ciais do enunciado (o nivel narrativo e o discursivo) sejam contunden-
tes o suficiente para que a disforia essencial em relacdo a morte se
faca percebida pelos eventuais enunciatarios. Tal estratégia enunciati-
va, como se V& no caso, vem a se efetivar justamente pela forcosa fu-
sdo entre o percebido e o sentido (na acepcdo mais sensorial que o
termo pode empregar) — e a tecnologia de RA surge como recurso de
linguagem protagonista no engendramento disso.

Assim é gue podemos localizar a interacdo num nivel narrativo:
(a) semanticamente, ha um projeto de aquisicdo modalizado num fazer
participar, com vistas a concretizar uma conjun¢do com um valor da
ordem da experiéncia®; (b) sintaticamente, forma-se um enunciado de
fazer (a passagem da condicdo de inexperiéncia para a de experiéncia),
o destinador manipula o destinatario por tentacdo (experimente e sur-
preenda-se!), a agdo envolve o ensaio inusitado de uma competéncia e
de uma performance, que se constroem como que coordenadamente
(j& que o destinatario desenvolve o senso perceptivo/cognitivo que
articula/faculta a interagdo exatamente no momento da transforma-
¢do), para, enfim, ser “premiado” com a fascina¢do da experiéncia (a
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sensacdo que marca indelevelmente o aparato sensivel do destinatario)
— ainda, é possivel reconhecer a tecnologia que desencadeia a RA co-
mo um adjuvante que colabora com o programa em curso.

No nivel discursivo, a narrativa apresenta temas e figuras que
recobrem o campo semantico-discursivo da morte: a tematica da caca
predatoria que mata os tigres siberianos se configura nos tiros que
respingam sangue (simulado) por sobre a imagem refletida na tela do
destinatario (representado). Dai, ja no nivel da sintaxe discursiva, ve-
mos o0 eu-enunciador (WWF) se projetar num evento que se utiliza de
uma série de aparatos tecnoldgicos, o que consideramos a instancia
“narrador”. Do outro lado, 0 tu-enunciatario, o consumidor na loja, e
publico-alvo da ONG WWF, ao ser capturado pela acdo e adentrar o
espaco de enquadramento da cdmera de video, se desdobra num narra-
tario, pronto para participar do programa narrativo; e, por forca da
acdo tecnoldgica, se desdobra em segundo nivel, transformando-se
num interlocutario no momento em que se vé representado por sua
prépria imagem na tela/espelho disposta a sua frente e, assim, acaba
sendo simuladamente alvejado.

Notamos nesse ponto um destaque a se fazer: é claro que o inter-
locutério, em contato com um texto literario, por exemplo, ja construia
figuras, mesmo que circunscritas a sua imaginacao. Mesmo num jogo
de videogame, para recorrer a uma narrativa mais complexa (sincréti-
ca, inclusive), o interlocutéario ganhava o contorno de uma figura, que,
mais ou menos fantastica, ndo passava de uma “mascara” de si. Agora,
na experiéncia com a RA, o interlocutario esta figurativizado por sua
prépria imagem, isto é, esta convertido numa imagem que € uma re-
presentacdo de si’. De outra forma, a personificacio de si mesmo, efe-
tuada na imagem capturada, que faculta uma interag@o discursiva me-
diada por um dispositivo digital, cria um efeito de sentido de “vivén-
cia do discurso”, ndo mais ocasionada por esfor¢o imaginativo, mas,
ao contrario, refletindo “fidedignamente” o destinatério (agora conver-
tido em interlocutario), colocando-o inexoravelmente na sintaxe dis-
cursiva e confrontando-o com as figuras discursivas (essas, imagens
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de sintese, objetos simulados — no caso, os esguichos de sangue decor-
rentes dos tiros de arma de fogo).

Percebemos, entdo, que o efeito de sentido produzido € tdo inu-
sitado que causa o misto de confuséo, estupefacédo e fascinagéo, abrin-
do as portas (ou, mais precisamente, 0s sentidos) para a conjuncéo
com a experiéncia, o objeto de valor da narrativa.

Esse ponto € o gancho para complexificarmos a analise e ali-
nhavarmos os referenciais tedricos usados até aqui: conjecturamos, na
situacdo em questdo, que o sentido que se constroi em ato, ocasionado
pela experiéncia sensivel que é imputada ao participante da enuncia-
cdo na acdo de RA, se produz efetivamente num feixe de intervalo
entre o sensivel e o inteligivel. Divisamos mesmo que parece aconte-
cer um “evento estético” (cf. GREIMAS, 2002).

Figura 6: instante em que o efeito da RA age sobre o participante da acdo da WWF.

Fonte: https://i.ytimg.com/vi/0ZO4mKkT baj0/maxresdefault.jpg

E claro que, em se tratando de uma experiéncia que se materiali-
za na visualidade instituida na tela/espelho, temos que nos deter na
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passagem daquilo que se da no plano da expressao para o que se efeti-
va em plano de conteudo. E o envolvimento que percebemos entre os
atores do discurso demonstra (ou faz crer) que a materialidade expres-
siva é fundamental para entendermos o que se passa na presentificacéo
do discurso. Afinal, o video demonstrativo do nosso objeto de analise
¢ bastante enfatico na marcagdo das reagdes “estésicas” dos partici-
pantes (figura 6).

Podemos observar que, mesmo que absolutamente fugaz (tal
qual o guizzo), a experiéncia proporcionada pela marca transforma-se
em sansdo positiva, em “apreensdo estética da evanescéncia” (GREI-
MAS, 2002, p.45) — uma sensacdo que eclode entre a apreensdo da
imagem tecnoldgica e a retencdo da mensagem da WWF; e que, a
despeito de sua efemeridade, sensibiliza profundamente, imprimindo
um valor que estabelece um vinculo emocional afirmativo e eterno na
mem©aria do enunciatario em relacdo ao que foi enunciado.

O corpo e as experiéncias estéticas na cibercultura

No conjunto dos estudos sobre a cibercultura empreendidos até
hoje, é recorrente a ideia de que a experimentacdo do mundo na Era
Digital é bipartida entre aquilo que percebemos do ambiente natural
(fisico, concreto, newtoniano) e do ambiente virtual (informacional,
cibernético, ciberespacial); mais que isso, que eventualmente uma ou
outra dessas percepcdes podem ocorrer isoladas ou independentes,
mas que, cada vez mais, conforme as tecnologias de conexéao se de-
senvolvem, temos estado expostos a um universo hibrido e amalga-
mado, no qual o natural e o virtual se atravessam mutuamente — ou,
como propde André Lemos (2004), sentimos o efeito da proliferacéo
das tecnologias digitais, no nivel do ubiquo, do senciente e do perva-
sivo, modificando, assim, a forma como estamos no mundo e como 0
Vemos.
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Desde quando a interface gréafica do usuario veio a substituir as
linhas de comando das linguagens de programacdo informatica —
transformando uma operacao indspita em algo absolutamente trivial,
permitindo a popularizagéo e consequente desenvolvimento das tecno-
logias digitais —, lidamos com uma simulacdo visual-tatil de um ambi-
ente simbolico de viabilidade semantica entre a cogni¢do humana e o
processamento informatico (cf. JOHNSON, 2001) e construimos um
contorno mais ou menos organizado de uma espacialidade que cir-
cunscreve as operacOes digitais que se desenrolam nos monitores
computacionais.

Diferentemente das coisas anteriormente inscritas em suportes
planares de qualquer natureza, que se limitavam a expressar bidimen-
sionalmente a semelhanca entre o que era representado visualmente e
a configuracdo do mundo natural, conforme postulou Greimas (2004,
p.75-96) ao refletir sobre a representacédo e a figuratividade na semio-
tica visual, atualmente, dadas as transformacGes elencadas logo acima,
ndo € mais possivel estabelecer uma distin¢do clara da fronteira que
antes separava ambos o0s sistemas. E se essa € a circunstancia que en-
volve a producdo de sentido na atualidade, propomos novas perspecti-
vas tedricas sobre o assunto — e o fazemos por inspiragdo do proprio
Greimas, quando salienta que o reconhecimento daquilo que se repre-
senta se da no ambito da produgdo do significado, ou seja, no “nivel
do crivo de leitura comum ao mundo e aos artefatos planares” (GRE-
IMAS, 2004, p.79).

Neste sentido, é preciso reconhecer que os parametros sociocul-
turais que regem a cibercultura — marcados pela nova e intensa pre-
senca nas tecnologias digitais de comunicacéo e informacdo (LEMOS,
2003) — apontam para novas perspectivas sobre o corpo (o que feno-
melogicamente sente, experimenta), fazendo eclodir o ciborgue® como
paradigma da complexdo humana na contemporaneidade e, portanto,
que as condigdes de producdo da significacdo encontram-se alteradas
porque o proprio corpo encontra-se redimensionado frente a sua inte-
racdo com os objetos do mundo.
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Isso se confirma ao constatarmos que o corpo sempre foi um
constructo cultural e estd imbricado no desenvolvimento da cultura.
Nesse sentido, o corpo da cibercultura é um corpo ampliado, trans-
formado e refuncionalizado a partir das possibilidades técnicas que
podem auxiliar as diversas fungdes do organismo (LEMOS, 2003,
p.07).

Deste ponto, é possivel retomarmos as questdes referentes a vi-
sualidade e dos os modos de presenca do visivel, voltando a Lan-
dowski e sua perspectiva de que o corpo é convocado para conferir
sentido aquilo que é visual (LANDOWSKI, 2004), propondo que ha
algo entre o sensivel e o inteligivel.

Mesmo que os suportes planares ainda se encontrem submetidos
a coercdes que o diferem do mundo natural, a producdo do sentido
agora se da de maneira diversa das possibilitadas antes da Era Digital,
pois ha no intersticio do sensivel e do inteligivel uma variavel nova:
enunciadores e enunciatarios se “projetam” (ndo como um “duplo”,
mas uma parte efetiva de si) para dentro do ciberespaco, ou seja, en-
tram no espaco da informacéo e se instalam nas telas informaticas — o
que “habita” o suporte e o que estd fora dele se colocam em situagdo
de intercdmbio e mistura —, transformando o corpo, 0 mundo natural e
o0 mundo virtual em corpos e espacos hibridos (AZEVEDO, 2013).

No caso da acdo promocional mediada pela RA empreendido
pela WWEF, analisado acima, é possivel reconhecer que o reflexo do
sujeito capturado e exibido na tela/espelho € mais que uma simples
projecao dele mesmo, pois que o individuo “entra” no enunciado nao
simplesmente através de um desdobramento de sua imagem, mas sim
se estabelece uma relagdo de extensdo de um para o outro, de forma
que a imagem exibida funciona como uma protese necessaria ao inter-
locutario, através da qual o individuo poda “atritar” com as figuras
discursivas simuladas pelo software da RA.

Dessa forma, o circuito de comunicacdo disparado pela RA im-
plica no sujeito entrar no meio digital, senti-lo (sensorialmente) e vi-
venciar 0s seus contratos comunicativos, para que a interacdo ocorra.
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Dessa forma, a mensagem nao “atravessa” o meio para conectar os
individuos — a mensagem ocorre no e com o ambiente simulado que
preenche a tela/espelho do evento. O sistema de RA funciona como
uma protese que amplifica o campo perceptivo do destinatario, fazen-
do com que seja necessario ser revisto o estatuto do que se passa em
cenas enunciativas dessa natureza. E nesse sentido que acreditamos
que o papel dos sujeitos da enunciacdo, e mesmo as caracteristicas do
enunciado e da prépria enuncia¢do, assumem novos contornos ao li-
darmos com dispositivos informaticos na atualidade, particularmente
os dispositivos de RA.

Considerac0es finais

Em direcdo ao desfecho desse trabalho, seria dificil contornar os
postulados organizados por Martin Lindstron (2012) e que versam
sobre a relacdo que as estratégias contemporaneas do marketing (e
suas ferramentas) buscam estabelecer com os cinco (!) sentidos huma-
nos. De fato, 0 marketing “multissensorial” ha muito vém explorando
todos os mecanismos de sentir disponiveis no ser humano, tomando-0s
como “portas de entrada” para mensagens/posicionamentos das mar-
cas. Ocorre que o caso que analisamos ultrapassa a mera exploragao
da disponibilidade dos sentidos humanos para, muito mais que isso,
imputar sentidos, j& que ndo dizem respeito simplesmente a aptiddo
para reconhecimento de estimulos externos (visuais, sonoros, olfati-
VOS, gustativos ou tateis), mas a capacidade de sobrepor sentidos si-
mulados (diriamos, tecnoldgicos) aos sentidos naturais.

Tomando tais asser¢des como verdadeiras, € preciso que reco-
nhegamos que tudo isso retrata uma nova e explosiva forma de con-
sumo de mensagens publicitarias. Ao utilizar dispositivos de RA, a
ciberpublicidade (cf. ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014), que
tem o consumidor como co-enunciador da marca, requer, assim, um
adendo: sendo o sujeito contemporaneo um ciborgue, que experimenta
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uma corporalidade hibrida de aparatos bioldgicos e maquinicos (como
ja dissemos, bipartida entre a percepcdo natural e a virtual), tem na
visualidade virtualizada de si préprio (além das coisas representadas e
simuladas) uma experiéncia sensdria amplificada, produto do que ele
pode sentir da conjugacdo dos efeitos, seja daquilo que é fisico, seja
do que é informético.

Tanto no caso analisado aqui sobre a acdo da WWF, quanto em
qualquer caso analogo — referimo-nos, dessa forma, a atividades pu-
blicitarias que se valem dos aparatos da RA — podemos notar que a
performance estabelecida entre a ciberpublicidade e os “ciberconsu-
midores” (com isso, queremos nos referir aos consumidores cibor-
gues), envolve mais do que uma multissensorialidade na transmisséo e
consolidacdo de mensagens/posicionamentos de marcas. Trata-se,
enfim, de provocar percepgoes “cibersensoriais”.
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percepcdo do movimento do corpo, a propriocepgdo deve ser entendida como mais
um sentido corporeo” (PEREIRA, 2008, p.73).

* Neste contexto, tomamos o termo “experiéncia” como abordado pela Ciberpublici-
dade (cf. ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).

® O conceito de representacéo é assumido como “espelhamento” do real, cujos obje-
tos representados pré-existem aos dispositivos Opticos e sdo capturados por estes;
enguanto o conceito de simulacdo refere-se a expressdes de imagens concebidas a
partir de programac8es computacionais e que ndo estdo disponiveis aos equipamen-
tos fotogréficos ou cinegréficos a partir do mundo natural (cf. COUCHOT, 1993).

® O termo ciborgue deriva da juncéo das palavras inglesas cybernetic e organism, ou
seja, "organismo cibernético”. Refere-se a introducdo de dispositivos tecnoldgicos
das mais variadas matrizes no corpo organico, para efeito de substituicdo ou amplia-
¢ao de capacidades naturais.

Resumo

Neste trabalho, analisamos as estratégias publicitarias manifestas em
acOes promocionais que se utilizam da tecnologia de realidade aumen-
tada (RA) sob o ponto de vista da Semiotica Discursiva. Procuramos
analisar o impacto que a RA tém logrado sobre o aparato perceptivo-
cognitivo dos publicos atingidos, considerando a sensorialidade que
movimentam. Reconhecemos, entdo, como o sentido da visdao “abre a
porta” para que o sujeito visado perceba em si um turbilhdo de sensa-
¢des no corpo, num processo que atinge o inteligivel, alinhando a per-
cepcdo dos consumidores com mensagens/posicionamentos pretendi-
dos pelas marcas. A titulo de estudo de caso, analisamos uma acao
desenvolvida na Russia pela ONG WWF, voltada para a conscientiza-
cao sobre a caca de tigres siberianos.

Palavras-chave
Consumo; ciberpublicidade; realidade aumentada; sensorialidade;
Semidtica.
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O PAC Habitacgéo e o impacto no consumo
domeéstico de moradores de classes populares

Shirley Alves Torquato *

A pesquisa foi realizada entre 2010 e 2013 com ex-moradores
da Favela do Preventdrio, que por morarem em areas consideradas de
risco de acidentes na parte alta do morro, foram contemplados com
apartamentos construidos pelo Programa de Aceleracdo do Cresci-
mento’. A metodologia consistiu em observar o cotidiano de
65familias e identificar como se deu a adequacdo delas as novas des-
pesas impostas (tarifas de eletricidade, condominio e novas necessida-
des de consumo) nos apartamentos e 0s novos padrdes de consumo
internalizados.

Das 65 familias que tive contato durante o campo, identifiquei
uma relativa heterogeneidade no que se referia a seus historicos de
vida. A maioria relatou que vivia na favela em casas com no maximo
dois comodos e com muitas caréncias estruturais; poucas afirmaram
que suas casas na favela eram espagosas. Em ambos 0s casos, 0 espa-
¢o externo, como o quintal, sempre foi apontado como elemento que
mais sentiam falta nos apartamentos. Neste paper irei apontar algumas
reflexdes antropoldgicas sobre os aspectos ambiguos presentes no
processo da mudanga.
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O Morro do Preventorio

A Favela do Preventdrio, mais conhecida como Morro do Pre-
ventorio, estd localizada no bairro de Charitas, entre o bairro de S&o
Francisco e o de Jurujuba. O entorno é rodeado por resquicios da mata
atlantica, com areas de preservacdo ambiental e pela orla da Baia de
Guanabara. Na extensao da rua principal existem prédios de luxo, res-
taurantes, hotéis e mais proximo a favela, algumas edificacdes publi-
cas, como dois hospitais (um deles o importante Hospital Psiquiatrico
de Jurujuba), o Corpo de Bombeiros e uma Delegacia de Policia. No
sentido oposto, ha uma area de preservacao ambiental, onde algumas
casas comegaram a ser construidas (ndo so casas na extensdo da fave-
la, como também, mansfes de luxo, um pouco mais afastadas). Em
frente ao Preventorio, na Praia de Charitas esta localizada a estacéo
hidroviaria do Catamara de Charitas®, que faz a travessia para o centro
do Rio de Janeiro até a Estacdo Praca XV. Essa mesma praia € fre-
quentada durante a semana e principalmente nos finais de semana, por
banhistas que moram na localidade e em outros bairros. Durante o
verdo e o outono, é comum haver fortes chuvas e temporais na cidade,
e devido a alagamentos, enchentes e deslizamentos de terras. No Pre-
ventorio, essas histdrias se repetem anualmente, por isso, ali as obras
de contencdo sempre foram necessarias e urgentes.

O bairro de Charitas possui uma caracterizacao bucélica, devido
a paisagem e a vegetacdo local e as praias de aguas tranquilas. A dis-
tancia do centro da cidade é de no méaximo vinte minutos de énibus ou
carro. Por conta de tantas qualidades, nos ultimos anos vem passando
por uma revalorizacdo imobiliaria, tendo sido considerado pela Asso-
ciagdo das Empresas do Mercado imobiliario (Ademi Niteroi) em
2013, o bairro com o metro quadrado mais valorizado de Niter6i. Nos
ultimos dez anos houve no bairro um aumento progressivo de condo-
minios residenciais, que veio a modificar um pouco a identidade do
local. A favela do Preventdrio no bairro, no entanto, ndo foi um empe-
cilho para essa revalorizacdo, ao contrario, ela foi escolhida para abri-
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gar o primeiro PAC Habitacao da cidade, que incluia a construcdo dos
prédios, contencdo de encostas, obras de saneamento béasico e esgota-
mento sanitario.

O PAC No Morro do Preventério

Como em todas as cidades metropolitanas brasileiras dotadas de
desigualdades, o processo de favelizacdo em Niteroi vem ocorrendo
de forma progressiva, sobretudo em areas consideradas de risco e de
interesse ambiental. A maior favela da cidade, e uma das mais antigas
localizada no Morro do Preventdrio, € também uma das primeiras fa-
velas na cidade a receber investimentos do Programa de Aceleracéo
do Crescimento, o PAC, Programa elaborado pelo Ministério das Ci-
dades, através do Governo Federal em parceria com 0s governos esta-
duais e municipais®.

Os interlocutores

Para este paper elegi cinco interlocutores para representarem o
conjunto dos moradores com 0s quais conversei ao longo da pesquisa.
Simone tem 38 anos e é empregada doméstica. Separada, ela
mora com dois filhos adolescentes (15 anos e 18 anos) no Preventorio
I11. O andncio da demolicéo de sua casa na favela a pegou de surpresa,
mas ao mesmo tempo reacendeu-lhe a esperanca de uma “vida me-
lhor”. Antes da mudanga, no entanto, economizou mMEs a mMEs para
comprar mobilias para a casa nova. No dia da mudanca, que aconteceu
um ano depois, ja havia comprado um jogo de sofé de dois e trés luga-
res; moveis de quarto para ela e para os filhos; mesa e quatro cadeiras
em madeira; maquina de lavar, fogdo e geladeira;
Crisantemo tem 55 anos e mora sozinho num apartamento no
Preventério |. E solteiro, ndo tem filhos e é ascensorista desemprega-
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do. Seu apartamento é bem equipado, arrumado e com odor de limpe-
za. Quando soube que sua casa seria demolida e que seria removido
para um apartamento ficou feliz com a possibilidade de ter mais con-
forto, pois morava numa casa de pau a pique de apenas um comodo.
Quando se mudou, ja havia ganho de conhecidos, todos os moveis da
sala, do quarto e um forno de microondas.

Claudia tem 37 anos, é vilva, baba desempregada, e mora com
os trés filhos (22, 20 e 18 anos) e os netos (2 e 3 anos). Embora todos
os adultos desempenhem trabalhos remunerados, nenhum possui em-
prego fixo. Claudia, por exemplo, fazia bicos como garconete em fes-
tas, e como ajudante de cozinha em bufés, assim como as duas filhas.
O filho de 18 anos ¢ o que possui “biscates” mais constantes, sendo
um dos principais provedores da casa. Claudia relata que, ao se mudar
para 0 apartamento, viu-se na obrigagéo de se adaptar ao novo espaco
e isso significava ndo apenas pagar as novas contas como também
comprar mobilias, uma vez que a casa antiga possuia poucos moveis,
tanto devido a falta de espaco, como pela inseguranca de que eles du-
rassem pouco por conta das enchentes constantes.

Viviane é moradora do Preventorio I. Tem 38 anos, é casada e
mée de dois filhos. Todos os quatro moram no apartamento. Segundo
relatou, saiu de sua casa da favela para o apartamento porque nao teve
escolha, pois gostava da favela e do espaco e liberdade que tinha. Sen-
te uma insatisfacdo muito grande em relagdo a nova moradia, princi-
palmente porque ja discutiu com o sindico questdes concernentes as
taxas condominiais, consideradas por ela altas e injustificaveis. Ela
chamou atencdo para o fato de que sua casa anterior era “maior € me-
lhor”, embora, em épocas de chuvas sofresse com enchentes. Apesar
da insatisfacdo com a mudancga, mostrou-me os carnés das lojas Insi-
nuante e Casas Bahia, onde comprou “praticamente tudo” para o a-
partamento: jogo de sofa, rack, maquina de lavar, armarios de quarto,
camas e fogéo.

Gisela tem 63 anos, é vilva, diarista, mora com as duas netas
(de 5 anos e 6 anos) no Preventorio | num apartamento cuja janela da
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de frente para o Catamard de Charitas. Seu salario € de um salario
minimo, e ela o complementa com faxinas extras na casa do sindico,
passagens de roupa e o Bolsa-familia das netas. Sobre a mudanca de
moradia, ela conta que representou uma transformacéo positiva na sua
vida, pois ja vivenciou muitas tragédias quando morava na favela,
principalmente com as enchentes. Certa vez, ficou sem seus pertences
e foi obrigada a morar por cerca de um ano num abrigo disponibiliza-
do pela Prefeitura. Neste periodo, ela dividiu-se entre casa de parentes
e amigos, até reconstruir pouco a pouco o que perdeu, e fazer uma
pequena obra para voltar para casa.

A Adaptacao ao novo espaco

De acordo com os relatos dos moradores, a adaptacdo ao novo
espaco, significou objetivamente investir em novas praticas e usos do
espaco domestico, e, a0 mesmo tempo reformular ou até mesmo sus-
pender algumas préaticas sociais antigas, como lavar e estender roupas
em frente de casa, ou ter de aprender a controlar o barulho produzido
no interior de suas residéncias, além de se defrontar com novos regi-
mes de proximidade que exigiam uma etiqueta mais universalista e
impessoal. Nesse repertorio de mudangas, a0 mesmo tempo em que
desapareceram velhos conflitos, delinearam-se novos, muitos deles
completamente desconhecidos para essas pessoas. E nesse contexto
que a cultura material entra em cena para ajudar a elucidar as novas
tramas e dramas que passam a fazer parte da vida dessas pessoas. A
cultura material ganhou destaque e importancia na medida em que
passou a corroborar as novas fronteiras entre os moradores, além de
representar, de fato, para alguns, uma forma de mobilidade ou ascen-
sdo social®.

Para a maioria desses moradores, como Viviane, as razdes para
a mudanga ndo eram coerentes.
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O perfil geral das familias moradoras do PAC Preventdrio

As familias eram compostas majoritariamente de 1 a 5 membros
(87,92%), com predominancia daquelas compostas de até trés pessoas
(58,06%). Os chefes de familia sdo em sua maioria do sexo feminino
(53%). As profissdes mais comuns sdo as de empregada domeéstica,
porteiro, pedreiro, auxiliar de servicos gerais e comércio®. Embora os
moradores estejam em sua maioria inseridos no mercado de trabalho,
o tipo de vinculagdo encontra-se diferenciado: de 89,06% que traba-
Iham, 50% possuem uma vincula¢do no mercado formal; 35,89%, no
mercado informal, e 12,89% s&o aposentados.63,71% recebem na fai-
xa salarial de 01 a 02 salarios minimos; 16,24%, com 03 salérios; e
acima de 04 salarios minimos, 8,28%%. ( TORQUATO, 2013)

O PAC Morro do Preventorio

Foram construidos trés prédios que foram reconhecidos por:
Preventorio 1, Preventorio Il e Preventorio I1l. Minhas observactes
foram realizadas no Preventorio | e no Preventorio I111. O Preventorio |
¢ identificado como a grande “vitrine” do PAC, por estar localizado na
avenida principal, avizinhando-se de prédios de classe média alta, e da
Estacdo do Catamard. O Preventorio Il estd localizado numa das
principais entradas da favela do Preventdrio, e, estruturalmente, mais
préximo do morro do que do asfalto, ao contrario do Preventorio I.

O Preventorio |
O Preventoério | esta situado na avenida de grande movimenta-

cao de carros, 6nibus e pedestres, onde se avizinham a Delegacia poli-
cial do bairro, o Hospital Psiquiatrico de Jurujuba, o Hospital dos ser-
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vidores do Estado, que funciona principalmente como maternidade, e
0 Corpo de Bombeiros. Na extensdo da via localizam-se restaurantes,
um hotel e prédios residenciais de luxo. Em frente esta localizada a
Estacdo Hidroviaria do Catamard. Ao todo, sdo 64 apartamentos de 45
metros quadrados em média.

Ainda que esteja situado em frente a praia, algo que configura
valor simbdlico, os moradores do Preventorio | ndo sentem diferenca
em termos de status em relacdo aos moradores do Preventorio 1l ou
I11. As diferencas que gostam de enfatizar sdo em relacdo a organiza-
¢do. “Aqui tudo é Morro do Preventdrio. Veio todo mundo do mesmo
lugar, ndo tem diferenca ndo. Mas eu prefiro o meu PAC, acho mais
organizado. O pessoal la do Preventorio 1l, dos Bombeiros, eu acho
muito abusado”. (Gisela, moradora do Preventorio I)

O Preventorio 111

O Preventério Il esta localizado numa das principais entradas
da favela do Preventério, e, estruturalmente é mais proximo do morro
do que do asfalto, ao contrario do Preventério I. Possui trés blocos de
seis prédios com cinco pavimentos (A, B, C, D, E e F), que comple-
tam ao todo 120 apartamentos, e uma média de 500 moradores. Dentre
0s trés conjuntos € o mais populoso. Assim como o Preventorio I, 0s
apartamentos possuem em média 45 metros quadrados.

Mudanga de enderego e novas hierarquizac¢des de consumo

Para a maior parte dos moradores, como Simone, Crisantemo e
Gisela, o PAC representava, de fato, a possibilidade de “ter um ende-
reco”, urbaniza¢do e saneamento basico. Neste caso, mesmo apontan-
do as arbitrariedades do poder publico, eles reconheciam a dimenséo
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positiva, pois significou a possibilidade de possuir uma referéncia
objetiva para serem localizados por amigos e familiares.

No contexto de minhas observacfes no Preventorio, verifiquei
que a ambiguidade dos moradores residia no fato de que, independen-
temente de estarem enraizados como moradores do morro, gostarem
de suas antigas casas, eles também reconheciam como direito seu a
mudanca para o0 apartamento, o0 que poderia significar o ingresso em
uma nova ordem para a qual também desejavam entrar, mesmo que
esse lugar favorecesse novos tipos de controle e vigilancia, bem dife-
rentes daquela relativa invisibilidade que o estigma e a condicdo de
"favelados” lhes conferia.

Aspectos pragmaticos da mudanca: ter “uma casa toda arruma-
dinha”

A despeito dos conflitos que demonstravam, a atitude pragmati-
ca de tomar posse dos apartamentos, de ocupa-lo e fazer dele sua nova
casa, prevaleceu sobre todas as outras. Aqui chamo atencéo para uma
expressao nativa que preenche bem o sentido deste processo de insta-
lacdo, pois foram inumeras as situacdes e momentos de nossas con-
versas em que eles a mencionaram ao me dizerem que, agora, final-
mente estavam podendo ter uma "casa toda arrumadinha". A orientar-
me pelas reflexdes de Walter Benjamin (1984) sobre as brincadeiras e
os brinquedos infantis, percebi que a expressdo que incluia um dimi-
nutivo, revelava esta ambiguidade de ser percebida ao mesmo tempo
como um jogo, uma brincadeira, mas também um desafio, e por isso
mesmo deveria assumir uma importancia vital para as minhas analises,
guanto mais eu me deparava com o material de campo.

Sendo assim, a expresséo foi a "janela” para eu lidar melhor com
0 esquema de Bateson (2006), e demonstrar a partir dele o quanto a
cultura material constitui e & constitutiva de nossas percepcbes do
mundo. Entretanto, vale destacar que o desafio de ter uma "casa toda
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arrumadinha” ndo é a mesma coisa para todas essas pessoas. Isso fica
evidenciado em suas préprias narrativas e justificativas, pois os aspec-
tos a serem ressaltados sao variados e algumas vezes contraditérios.

A possibilidade de, concretamente, efetuarem uma mudanga de
vida, a mudanca para o apartamento implicou gastos, desde a prepara-
¢ao do novo ambiente para receber os bens, até o transporte, ou mes-
mo, pela aquisicdo de novos bens domeésticos. Alias, praticamente
todas as familias que visitei ndo levaram (ndo quiseram levar) para os
apartamentos nenhum bem domeéstico utilizado na moradia na favela.

A mudanca ndo implicou somente a mudanca de enderego, en-
tendida como a transferéncia das pessoas e dos antigos bens do morro
para o apartamento. Ocupar aquele espaco implicou também a adogdo
de novos sistemas e critérios classificatorios, no que diz respeito as
categorias-chaves que deveriam organizar o novo espaco de moradia.
A mudanca exigiu também a adocdo de novos habitos, atitudes e eti-
quetas em relacdo aos usos dos espacos comuns, relagdes com vizi-
nhos, dentre outras, sendo assim, novos objetos foram considerados
necessarios, sendao essenciais para concretizarem e marcarem esta im-
portante passagem. Neste sentido, a mudanca exigiu também uma
nova relagdo com o dinheiro, 0 que acarretou a incorporagdo de uma
I6gica monetaria e contabil bem distinta da anterior, e que passou a
incluir novos itens de despesa, gastos e habitos de consumo que, por
sua vez, passaram a ser determinantes nas concep¢des de conforto dos
moradores. E verdade que tudo isso revelou-se um processo bastante
dramatico e permeado por contradic@es, isto €, carregado de ambigui-
dades, rejeicdes, criticas, mas também de muitas expectativas e novos
desejos.

De acordo com a perspectiva por Thévenot (1994), “as coisas ja
estavam nas pessoas”, portanto, havia toda uma dinadmica da familia-
ridade em jogo com 0s objetos, embora implicita, ja que nas antigas
moradias essas coisas ndo existiam porgue, como muitos deles disse-
ram, as casas como tais "ndo pediam”, ou nos termos de Goffman
(2010) , ndo se "encaixavam". Os apartamentos montados e arrumados
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(acomodacéo e encaixe), como se pode ver nas fotografias ndo deixa-
ram duvidas quanto a isso.

N&o estd em questdo neste momento, e, principalmente, neste
trabalho, se este evento constitui um fato positivo ou negativo, em
suma, se é algo moralmente condenavel ou ndo. O fato € que, postos
diante de um "desafio", através de um programa de governo que im-
pds a mudancga, os moradores responderam afirmativamente a altura, e
de modo competente, ndo deixando dividas de que ja haviam assimi-
lado, mesmo enquanto moradores de casas consideradas precarias e
em situacdo de risco, as representagdes e os valores de moradia bur-
gueses.

Conforto e senso estético

Sem duvida, conforto e senso estético foram dois valores nos
quais os moradores do PAC demonstraram mais competéncias, se
comparadas aquelas outras em relagdo as contas e as nogcles de despe-
sa, 0 que me levou a acreditar que o gosto estético ja estava incorpo-
rado, mesmo que imaginariamente. Isso ficou patente no modo rapido
e eficiente com que se dedicaram ndo apenas a adquirir 0s bens consi-
derados necessarios, essenciais, mas, sobretudo em arranja-los no es-
paco, segundo os critérios estabelecidos pelos padrdes estéticos das
camadas médias, logo apds a mudanca para os apartamentos. O mes-
mo ndo pode ser dito em relacdo as rotinas de pagamentos de contas e
despesas como condominio, luz e agua.

No campo das representagdes, ndo havia ainda lugar para uma
I6gica de accountability que relacionasse, claramente, os custos que 0s
novos habitos de consumo poderiam ter e os efeitos disso nos seus
respectivos orcamentos domésticos. Eles ja eram “consumidores”,
porém, ndo ainda “cidaddos” ( CANCLINI, 1995), uma vez que a in-
ternalizacdo ou o estimulo da légica consumidora era mais forte do
que a assimilacdo de direitos e deveres institucionalizados.
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Bourdieu, em seu livro A distingdo (2008), procura reafirmar a
tese de que o gosto é parte de um capital cultural acumulado pelo ha-
bitus de se pertencer a um dado grupo social, ou mesmo classe social.
Para o autor, e este talvez seja o aspecto mais criticado de seu traba-
Iho, ndo ha muito lugar para o exercicio do gosto enquanto aquisi¢éo
meramente individual ou pessoal. Segundo Bourdieu, 0 gosto passa
primariamente pelo habitus, ou seja, pela experiéncia de pertencimen-
to a um dado grupo social.

Minha percepcdo é que os moradores nao ignoravam de forma
alguma a existéncia de outros habitus, mesmo ndo sendo nativos em
relacdo a eles, mas que o fato de estarem imersos numa sociedade na
qual a publicidade e a propaganda constituem a base da cultura de
massas (veja-se a tevé aberta, que se encontra presente em 95,7% dos
domicilios brasileiros, de acordo com o IBGE) os fazia terem familia-
ridade, compartilhar muitos valores e habitos de consumo das chama-
das camadas médias urbanas, mesmo que ndo tivessem a posse con-
creta dos objetos. Além disso, como muitos moradores eram mulheres
e, neste caso, trabalhadoras domésticas, os habitus dos patrfes torna-
vam-se referéncias importantes para elas como modelos a serem se-
guidos. Neste caso, 0s habitus dos patrfes, se ndo sdo exatamente ad-
quiridos ou assimilados, podem ser de certa forma compartilhados e
mimetizados em relacdo a certas praticas de consumo, tais como cer-
tos habitos alimentares, modos de preparacdo da comida, modos de
organizacdo da casa, disposi¢cOes dos objetos, habitos de higiene, e
mesmo, alguns padrdes estéticos.

Havia outras questdes de ordem simbolica. Para muitos, a casa
na favela ndo comportaria, ou "combinaria™ com certos tipos de bens,
OU Mesmo novos bens, pois eram percebidos como pertencentes a uni-
versos classificatérios distintos. Esta questdo ficou evidente quando,
conversando comigo, Claudia sorriu, enquanto comentava o fato de
gue "nunca pensou em ter um sofd" em sua casa na favela, porque
“nao havia onde coloca-lo e porque nunca recebia visitas”. Este fato,
no entanto, ndo a impediu de declarar que também se sentia em con-
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formidade e bem acomodada com seus filhos na antiga casa que, se-
gundo ela, possuia dois comodos, além do banheiro, todos “no tijolo”.
De moveis, possuia so as camas e alguns bancos, e de eletrodomésti-
cos, sO a geladeira e o fogdo, sendo todos trocados para a mudanga.
Simone por exemplo foi bem clara em sua fala:

Eu néo trouxe nada da casa antiga. N&o tinha como trazer. As
coisas velhas ndo mereciam a casa nova. Aqui é vida nova e casa hova
pede coisas novas. Comprei tudo: guarda roupa, cama, geladeira, sofé,
fogdo. Tem outro armario que vai chegar ainda. Ndo comprei quando
morava la em cima porque as coisas novas ndo mereciam a casa velha.
Era muita poeira. O chéo era de cimento.

A casa na favela apresentava-se com atributos mais “poluido-
res”, devido a auséncia das divisfes internas, ao piso de chédo ou terra
batida, falta de 4&gua encanada, pois, além dos aspectos fisicos e espa-
ciais, ter “uma casa arrumadinha” significava também poder manté-la
limpa com maior facilidade. Conforme Simone e Denise alertaram, 0
piso de suas casas no morro era de “terra”, o que aumentava a prolife-
racdo da poeira em toda a casa, pois 0 acesso da favela até suas casas
também era de terra, e em épocas de chuva transformava-se em lama.
Este fator, para Simone, era 0 que mais a desanimava a renovar suas
mobilias, pois, segundo sua concepc¢do, seria necessario, antes, inves-
tir em obras de infraestrutura em sua casa. E, enfim, ter uma "casa
arrumadinha” era poder equipar os comodos de maneira funcional,
mas também com cuidado estético, tornando-a confortavel e agradavel
aos olhos.

Considerac0es finais

Pelo que foi observado nos apartamentos visitados, 0 novo espa-
¢o doméstico, permitia outras possibilidades dentro da funcdo maior
de moradia. A divisdo interna dos cobmodos, se por um lado separava e
dividia as fungdes, por outro, integrava-as, permitindo novas funcoes
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para seus usos, além de novas disposicdes estéticas atraves dos obje-
tos. E neste contexto que os moradores confessavam que possuiam
"um sonho”, que sé agora podia ser colocado em pratica, que era o de
“ter uma casa arrumadinha”. Os moradores viam na “arrumac¢do da
casa” a possibilidade de colocarem em pratica seus saberes e habilida-
des enquanto trabalhadoras domesticas, e isso ndo dizia respeito so-
mente a estética, mas tambem em relacéo a realizacédo de outro tipo de
investimento, que era a organizacdo funcional do espago doméstico
em termos das fungdes poluicao/limpeza. “Ter uma casa arrumadinha”
significava muito mais do que adquirir novos bens, ou privilegiar ape-
nas um certo arranjo estético deles no espaco - apesar de este adquirir
relevancia - mas, sobretudo dizia respeito as facilidades de acesso as
operacdes objetivas de manutencdo da casa, algo que se constituiria
numa conquista importante das casas burguesas ainda no inicio do
século XX, com a eletrificacdo das casas, 0 gas e as primeiras maqui-
nas de lavar roupa. Ter uma “casa toda arrumadinha”, significava ter
uma casa organizada de forma “conveniente”, na qual os objetos cor-
respondessem aos comodos, ou as divisdes internas com funcles es-
pecificas (quarto, sala, cozinha e banheiro), e “pronta”, sem marcas de
obras por fazer — com pintura externa e interna; com “banheiro decen-
te” — ou seja, &gua encanada nas torneiras e chuveiro, e com piso frio
em toda a extenséo da casa.
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nais instaveis, e possuiam renda predominante de até um salario minimo. Em poucos
casos chegavam a dois salarios minimos. Eram, em sua maioria, beneficiarios do
Programa Bolsa Familia, e a consideravam um auxilio importante para custear a
compra de alimentacdo para toda a familia. Com alguns deles convivi mais, ndo
devido apenas a afinidade ou empatia, mas também porque possuiam papeis estraté-
gicos no campo de estudo.

Resumo

Este trabalho é fruto da pesquisa etnografica desenvolvida em minha
tese de Doutorado em Antropologia, cujo objetivo consistiu em anali-
sar 0s impactos nos padroes de consumo de familias que moravam em
areas consideradas de risco na Favela do Preventorio e que foram con-
templadas com apartamentos construidos no ambito do Programa de
Aceleracéo do Crescimento — PAC. Este paper sinaliza algumas refle-
x0es sobre as principais relacbes estabelecidas entre a mudanca de
endereco e as novas hierarquizagdes de consumo por parte destes mo-
radores.

Palavras-chave
Consumo domeéstico; casa arrumadinha; PAC; Morro do Preventorio.
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1 Simposio llutloml wbre Trunshmutoes

O empoderamento do consumidor significa
0 desempoderamento das marcas? Disputas de
poder e sexismo na publicidade de Carnaval

Thaiane Moreira de Oliveira !

Introducao

Um estudo realizado pelo Instituto Avon/Data Popular revelou
dados inquietantes sobre o sexismo no Brasil. Em um levantamento
feito com 1.029 mulheres e 1.017 homens, os resultados apontam que
96% dos entrevistados consideram que vivem em uma sociedade ma-
chista. Entre outros resultados, 78% das jovens mulheres entrevistadas
relatam ja ter sofrido algum tipo de assédio como cantada ofensiva,
abordagem violenta em festas noturnas e ser beijada a forca, prética
muito naturalizada no Carnaval, a festa mais popular do Brasil.

Neste periodo, a midia, de uma forma geral, volta-se para a pu-
blicacdo e veiculacdo de conteudos que busquem retratar a folia, atra-
vés de contetidos onde a alegria e 0s prazeres sejam elementos cen-
trais. Porém, tais prazeres sdo, por vezes, retratados de forma estereo-
tipada, explorando a sexualidade da mulher de forma explicita ou, de
maneira mais sutil, manifestando sexismo em algumas producdes mi-
diaticas.
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Porém, os consumidores, principalmente devido as redes sociais,
utilizam seu poder de voz para manifestar suas insatisfacdes diante de
tais producdes. Da mesma forma, os atuais canais digitais servem aos
anunciantes como meios para o lancamento de conteddos que, de a-
cordo com a reacdo do publico consumidor e a repercussdo de suas
acOes (nessas mesmas midias digitais), precisariam se adaptar a estes
novos dados recebidos e atualizados constantemente — algo que era
impossivel no sistema tradicional de destinacdo publicitaria. Alguns
autores, como Jenkins (2008) e Semprini (2008), atribuem este mo-
mento a uma mudanga na forma de se consumir ao passo que as em-
presas perdem sua hegemonia no poder de producdo comunicacional.
Seria este, de fato, um fendmeno de empoderamento da mulher con-
sumidora que, consequentemente, remete a um desempoderamento
das marcas?

Para responder a esta questdo, nos propomos a realizar uma co-
leta e analise deste material publicitario, tendo como foco a repercus-
sdo dos mesmos em redes sociais. A fim de entender como a sexuali-
dade e o sexismo sdo construidos pela publicidade, tomamos como
recorte temporal o periodo de preparacdo para o Carnaval, quando
muitos dos holofotes midiaticos, se voltam para esta festa popular.
Assim, o mapeamento sera realizado a partir do dia 25 de janeiro, 20
dias antes do sdbado de Carnaval, dia 14 de fevereiro, quando a folia
comeca. Tal mapeamento buscara identificar campanhas ou pecas pu-
blicitarias com repercussdes negativas provenientes de critica dos con-
sumidores sobre 0 uso de sexualidade na construcdo de estereotipos
durante este periodo.

Tal mapeamento, realizado nestes 20 dias, diagnosticou quatro
principais campanhas de grande repercussdo nas midias sociais no
Brasil: “Blocos de Carnaval”, da cerveja Schin; “Bebeu, perdeu”, do
Ministério da Justiga; “O que queremos?” da sopa Vono; e “Esqueci o
ndo em casa”, da cerveja Skol; duas delas tendo sido alvo de reclama-
cOes junto ao Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(Conar).
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A hipdtese que este trabalho tenta levantar é de que este momen-
to da Ciberpublicidade, no qual a mensagem se espalha pelas redes
sociais, ndo ha um empoderamento efetivo do consumidor € nem um
desempoderamento total das marcas propiciado pelo exercicio critico
do publico, mas sim, uma dinamica de negociacfes entre estes dois
agentes do processo comunicacional, emissor e receptor, que estdo em
transformacéo.Diante disso, nos interessa saber qual seria 0 impacto
desses Novos Consumidores, criticos e engajados politicamente, neste
modelo ciberpublicitario.

Ciberpublicidade e empoderamento do consumidor

A publicidade que surge com o objetivo de informar e anunciar
0s produtos disponiveis para 0 maior numero de pessoas possiveis. A
I6gica desse modelo tradicional de publicidade implicava na comuni-
cacdo persuasiva de marcas, produtos e servicos, que avancou de ma-
neira unidirecional sobre o publico consumidor, com um retorno de
dialogo limitado a pesquisas mercadol6gicas ou com base no resultado
de vendas.

Porém, com a popularizacdo da internet instaurou-se um regime
de cultura participativa, no qual se intensifica a relacdo entre consu-
midores e 0s conteudos midiaticos, na medida em que potencializa
ndo apenas o consumo desses produtos, mas especialmente a produ-
cao, por parte dos consumidores, de contetidos midiaticos ou de rein-
terpretacdes de conteudos ja existentes. Assim, ocorre a liberacdo do
polo emissor e 0s sujeitos, cuja facilidade de acesso e de dominio tec-
nolégico sejam permitidos, passam a ser criadores, produtores e dis-
tribuidores de contelldos (SANTAELLA, 2004).

Assim, sendo, o acesso facilitado as tecnologias de comunicacgéo
antes estava restrito aos conglomerados de midia, e a popularizacéo
dos sistemas de conex@ com a internet permitiu a transformacéo da
populacdo de receptores a também enunciadores midiaticos (cf. AN-
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DERSON, 2006; JENKINS, 2008), que passaram a produzir conteu-
dos em diversos canais. Esse aspecto, extremamente relevante para a
consolidacdo da comunicacdo contemporanea, forcou, evidentemente,
uma nova postura por parte de anunciantes na estruturacéo e planeja-
mento de estratégias de comunicacdo, chamada de Ciberpublicida-
de.Ou seja, este novo paradigma de se fazer publicidade € um modelo
no qual o exercicio de escuta para o consumidor é constante — ou pelo
menos deveria ser —através de monitoramentos continuos, concomi-
tantes a execucdo, que dao o retorno imediato sobre a recepcéo de suas
acoes. E o paradigma da Ciberpublicidade voltado para uma nova con-
figuracdo de consumidores da atualidade, também chamados de No-
vos Consumidores por diversos autores, como Semprini (2006), Lewis
e Brigdes (2004), que, segundo eles, se diferenciam dos antigos con-
sumidores a partir da premissa de que podem se informar sobre a mar-
ca e/ou produto, sendo capaz de realizar um julgamento critico durante
todo o processo de compra, desde as etapas iniciais de producdo (Le-
wis e Bridges, 2004),

A0 passo que se aumentam 0s espagos de consumo e 0 acesso a
informacdo, aumenta-se, também, as formas de participacdo de con-
sumo tidas como emancipatérias e reflexivas, fortalecendo assim uma
nova cultura politizada sobre o consumo. Segundo Fatima Portilho
(2009, p. 211), “tudo isso, parece ter levado ao que se convencionou
chamar de ambientalizacdo e politizacdo da vida privada, abrindo es-
paco para um maior protagonismo dos consumidores”. Protagonismo
este que se enseja para as diversas formas de participagdo politica na
cultura contemporanea, entre elas, o crescimento de um processo fe-
minista de empoderamento da mulher.

Este é o consumidor que exerce 0 seu poder nao sé de escolha,
mas como também de um dos agentes do processo comunicacional
multifacetado e descentralizado, pois sua opinido e sua critica podem
ser fundamentais para a execucdo, e constante atualizacdo, do plane-
jamento de marketing previamente estruturados. Poderia se dizer que é
0 consumidor que se empoderou pela liberagdo do polo emissor pro-
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veniente do acesso a internet e das tecnologias de comunicacéo, con-
forme apontam alguns tedricos comoJenkins (2008), Dijck, (2009),
Van Zoonen, (2004), entre outros. Enquanto um agente que nao ape-
nas compartilna a mensagem em suas redes de contato, mas também,
manifesta sua opinido com senso critico, estes sujeitos retomam o seu
poder de comunicacdo ao espalhar a mensagem publicitéria, tanto e-
xaltando e elogiando ac¢des quanto manifestando insatisfacdo por al-
guma coisa que os afete. A questdo é que se os polos, outrora postos
em lados opostos, hoje podem ocupar 0 mesmo espaco de producéo de
mensagem e formagdo de opinides, significaria, invariavelmente que
os tradicionais emissores estariam perdendo o seu poder? Seria este
um momento de vulnerabilidade das marcas devido ao consumo enga-
jado e empoderado?

Como apontamos anteriormente, a Ciberpublicidade deve perce-
ber os consumidores ndo apenas pelo seu poder de compra, mas tam-
bém entendé-los enquanto interatores que podem reapropriar e intervir
em um contetdo publicitario a sua maneira. Ou seja, a publicidade
atual ndo se volta apenas para alcangar os consumidores e suas neces-
sidades, mas também deveriam ser passiveis de alteracdo de suas es-
tratégias e seus planejamentos taticos diante de uma manifestacdo do
poder do consumidor potencializado pelas novas tecnologias e pelas
redes sociais, tal como debatido anteriormente. Porém, afirmar que
este € um processo de desempoderamento das marcas generaliza uto-
picamente o fendmeno a tal ponto de distorcé-lo e inocentar as empre-
sas de suas decisdes estratégicas diante dos resultados empenhados no
consumo engajado e propiciado por esta cultura da espalhabilidade.

A fim de compreender que este desempoderamento nao é total-
mente efetivo, nos buscaremos analisar algumas campanhas publicita-
rias, a luz do empoderamento feminino, tema recorrente quando o
conceito é abordado ndo apenas academicamente como também pela
prépria publicidade.
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Empoderamento feminino e publicidade

A origem do conceito de empoderamento é difusa e deriva de
movimentos de lutas entre grupos minoritarios, sobretudo, mulheres e
negros na década de 1960 (Horochovsk, Meirelles, 2007). No Brasil, o
feminismo e o conceito de empoderamento foram tardados e desen-
volvidos concomitantemente as resisténcias politicas contra o regime
militar na década seguinte, ainda sem uma definicdo muito clara do
que representava a participacdo feminina a luta armada. Segundo a-
ponta Cynthia Sarti,

A presenca das mulheres na luta armada implicava ndo apenas se in-
surgir contra a ordem politica vigente, mas representou uma profunda
transgressdo com o que era designado a época para a mulher. Sem
uma proposta feminista deliberada, as militantes negavam o lugar tra-
dicionalmente atribuido a mulher ao assumirem um comportamento
sexual que punha em questdo a virgindade e a instituicdo do casamen-
to, “comportando-se como homens”, pegando em armas ¢ tendo éxito
neste comportamento (SARTI, 1998, p. 03).

Segundo a pesquisa realizada pela autora, esta igualdade entre
géneros era, sobretudo, retdrica, tendo a mulher se deparado com ou-
tros combates, como por exemplo, contra o sistema politico que fazia
uso de violéncia sexual e utilizava as proprias relacdes maternais e
fraternais como se fosse uma fragilidade feminina para verté-la em
ferramenta de tortura pelas instituicbes militares, quanto no seio da
igreja catdlica, por exemplo, que defendiam um papel de submissédo da
mulher e a represséo sexual como forma de moralidade. Esta igualda-
de retorica comegou a se transformar em uma luta efetiva a partir dos
finais da década de 1970, com a anistia politica, que propiciou o retor-
no de algumas mulheres exiladas na Europa influenciadas por feminis-
tas marxistas, como Simone de Beauvoir, por exemplo.

Julian Rappaport (1987, p. 122), um dos precursores do termo,
define o empoderamento como um “processo, um mecanismo, atraveés
do qual pessoas, organizacfes e comunidades ganham dominios sobre
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seus proprios assuntos. Consequentemente, 0 empoderamento tera um
aspecto diferente no seu contetido manifesto para diferentes pessoas, e
organizacdes”. Com isso, argumenta que o termo fica aberto para dife-
rentes interpretacdes e definicdes. Rappaport ainda sugere que uma
preocupacgdo com o empoderamento nos leva a procurar solucfes para
0s problemas em viver em uma diversidade de contextos locais, em
vez de um sistema centralizado de solugfes Unicas de uma estrutura
monolitica de ‘ajuda’, onde esta ¢ considerada como um bem escasso.

Partindo desta concepc¢do na qual a ajuda é um bem a ser medi-
do, é possivel compreender que o empoderamento significa necessari-
amente um processo do qual um agente com algum nivel de poder
cede parte de seu bem simbdlico para uma pessoa ou grupo cujo privi-
légio ndo é um dado recorrente. Evidentemente, tal premissa ndo afir-
ma que o empoderamento de um significa, consequentemente, uma
concessao do poder do outro, mas coloca o agente empoderador como
uma entidade benevolente, seja por altruismo ou por interesses parti-
culares. Esta é uma viséo hierarquica do empoderamento que foi com-
batida por Paulo Freire, ainda na década de 1970. Para o educador, 0
empoderamento é uma ferramenta de transformacéo que deve partir do
préprio grupo minoritario. Para ele, a pessoa ou organizacéo deve em-
podera-se, por si mesmo, sem a intervencdo de outro, através de um
processo que leva a mudangas em sua prépria estrutura, fortalecendo-
se, desta maneira. Ou seja, estes grupos em situacdo desfavoravel ndo
séo concebidos, desta maneira, como sujeitos passivos ou reativos em
um processo formador de uma “educagdo bancéria”, na qual os apren-
dizes sdo repositorios de conhecimentos passados por outrem. Mas
sim, sdo agentes ativos de um processo de transformacdo no qual os
oprimidos se libertam.

Segundo Perkins e Zimmerman (1995, p. 1) o empoderamento é
“um construto que liga forcas e competéncias individuais, sistemas
naturais de ajuda e comportamentos proativos com politicas e mudan-
cas sociais”. O termo surge nos anos 70, com uma conotacao politica
emancipatdria, tendo entre seus principais foco as mulheres e negros.
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Segundo os autores, e com base em Rich et al (2005), a abordagem
sobre o conceito pode ser dividido em trés modalidades: empodera-
mento formal, quando instituicdes governamentais propiciammeca-
nismos para que o publico interaja e influencie em suas decisfes; em-
poderamento instrumental, que “se refere a capacidade real do indivi-
duo participar e de influenciar um processo de tomada de decisdo”
(Rich et al, 2005 apud Horochovsk, Meirelles, 2007); e o empodera-
mento substantivo, que‘“refere-se a habilidade em tomar decisfes que
resolvam os problemas ou produzam os resultados desejados” (idem).

Ainda que este conceito de empoderamento seja passivel de i-
numeras criticas, ndo podemos negar que este tem sido usado de dife-
rentes formas cada vez mais frequentemente, em diversas esferas da
sociedade, inclusive na propria publicidade. E cada vez mais comum
vermos acOes e pecas publicitarias com tematicas que envolvam o
empoderamento de grupos “oprimidos”. A exemplo, podemos citar o
movimento de femvertising, (também encontrada na grafia fem-
vertising), que consiste em uma modalidade de publicidade que busca
propiciar acdes que ndo apenas respeitem a imagem feminina e a i-
gualdade entre os géneros, mas também que propiciem ferramentas de
empoderamento da mulher (Ayres, Oliveira, 2014).

Contudo, este movimento vai de encontro a perspectiva de em-
poderamento de Freire, pois parte do pressuposto de que a publicida-
de, cujos interesses comerciais sdo Obvios, é o agente formador do
empoderamento da mulher e ndo faz parte de um processo de trans-
formacédo feito pelas pautas estruturadas pelo proprio grupo de luta
feminina. Tal premissa reforca a compreensao de que as mulheres sdo
sujeitos hierarquicamente inferiores que precisam de uma ferramenta
fornecida por quem tem poder, no caso as agéncias publicitarias e seus
clientes.Porém, o empoderamento em questdo diz respeito a uma sub-
jetividade, que vai ao encontro do conceito de “conscientizacao” de-
fendido pelo educador Paulo Freire. Defendemos que o préprio con-
sumo engajado debatido anteriormente é parte deste processo do qual
0S sujeitos passam a compartilhar e expressar suas opinides e criticas
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sobre os produtos que estdo sendo vinculados, e ndo necessariamente
consumindo. Esta é uma mudanca que ndo se insere no campo prag-
matico das decisfes politicas ou interesses comerciais das agéncias de
publicidade e seus clientes. Mas sim, representa uma mudanga com-
portamental propiciada por aces destes proprios sujeitos atraves do
dominio de ferramentas que permitam que esta transformacéo ocorra.
E esta transformacédo vem surtido efeito na sociedade atual, atraves do
crescimento em torno do debate de ativismo feminino em diversas
esferas, sobretudo nas redes sociais.

Resta-nos saber, até que ponto, este empoderamento dos sujeitos
de fato impacta no planejamento estratégico das marcas. Para tanto,
analisaremos este movimento de empoderamento feminino em relagdo
a critica de acOes e pecas publicitarias por parte das consumidoras.
Nos interessa, através de analise da repercussao do consumo engajado,
verificar a influéncia desses sujeitos, chamados aqui amplamente de
consumidores partindo da premissa de que 0 consumo atravessa nossa
vida contemporanea, sobre campanhas publicitarias. Para tanto, enfa-
tizaremos campanhas e pecgas publicitarias sexistas, que geraram al-
guma repercussao negativa nas redes sociais, durante um periodo que
é considerado um momento de exploracdo da alegria e dos prazeres da
“carne”: o Carnaval no Brasil.

Carnaval e sexismo na publicidade no Carnaval

Historicamente, o Carnaval é uma festa popular, de celebracdo
de deuses da fecundidade, no Egito e Oriente, surgida quatro mil anos
A.C e na contemporaneidade é tradicionalmente conhecida como uma
festamarcada pela liberdade sexual e pela inversdo dos papéis entre
servos e senhores:

No Carnaval ficam suspensas as regras que controlam o olhar quando
se abre ao poder ver e ao poder fazer, com inversdes como o pobre
despertando a inveja dos ricos e o estabelecimento de relagdes de de-
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sejo e profunda lascivia. No Carnaval celebram-se as coisas abstratas e
inclusivas, como o sexo, a alegria, o prazer, o luxo, o canto, a danca e
a brincadeira (Aratjo, 2005, p. 18).

No Brasil, o Carnaval sempre fora um espac¢o de disputa simbo-
lica. Trazido pelos portugueses no periodo colonial, havia uma distin-
cdo da festa por sua divisdo de classes: havia o Carnaval de rua, cha-
mado de entrudo popular, onde 0s escravos saiam pelas ruas com seus
rostos pintados, jogando farinha e liquidos, como sémem e urina (Fer-
reira, 2005); e havia o Carnaval da elite imperial, entrudos familiares,
que celebrava em suas casas o festejo com mdusicas e brincadeiras.
Desde que a prética do entrudo fora proibida, em meados do século
XIX, a elite buscou ocupar vazios da folia, criando sociedades carna-
valescas, como o Congresso das Sumidades Carnavalescas, inaugura-
do em 1855. Poucos anos mais tarde, por volta de 1870, os folides
populares iriam se juntar as sociedades, através da criacdo de corddes,
e posteriormente ranchos, sendo licenciados pela policia apenas em
1902 (Fernandes, 2001).

Desde as primeiras décadas do século XX, o Carnaval cresceu e
se tornou ndo apenas uma importante festa popular, mas também um
investimento lucrativo, sobretudo no mercado de turismo e de entrete-
nimento, a partir da década de 1960. De mercadoria rentavel a comer-
cializacdo de um grande espetéculo, a esséncia do Carnaval continua-
va a ser a exaltacdo da alegria e dos prazeres cotidianos. De acordo
com Carlos Silva (2013, p. 13), “no Brasil, o carnaval tornou-se uma
das mais relevantes expressdes da brasilidade, nele o povo brasileiro
parece desfrutar os dias festeiros com liberdade e irreveréncia”. E em
torno dessa alegria, dessa liberdade, dos prazeres e da irreveréncia do
Carnaval que a publicidade se pauta para a producdo de pecas e acOes
durante esse periodo.

Neste contexto, a figura da mulher, como beleza exdtica, é ex-
plorada ha décadas pelas propagandas de Carnaval, nacionais e inter-
nacionais. Segundo coloca Bernadete Beserra (2005, p. 329), “as bra-
sileiras tornaram-se uma mercadoria no mercado do exotismo cultural
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e sexual (...) alimentado pela transmissao do carnaval, especialmente o
desfile das escolas de samba do Rio de Janeiro”. Podemos afirmar que
esta construcdo da sexualidade pode ser encontrada antes ainda, na
propria carta de Pero Vaz de Caminha a D. Manuel |, ao exaltar as
belezas naturais da terra recém-descoberta que viria a ser posterior-
mente o Brasil. “E uma daquelas mogas era toda tingida de baixo a
cima, daquela tintura e certo era tdo bem feita e tdo redonda, e sua
vergonha tdo graciosa que a muitas mulheres de nossa terra, vendo-lhe
tais feicdes envergonhara, por ndo terem as suas como ela”, descrevia
0 escritor ao rei de Portugal em 1500.

Como afirma ainda a autora Bernadete Beserra, relacionar a i-
magem da mulher brasileira no carnaval a apenas sexo e prostituicao €
um visdo simplista, visto que existem outros subprodutos explorados
na propaganda veiculada nesta época de festejos populares, como a
magia e a fantasia. Porém, estes subprodutos, por demasiados abstra-
tos, acabam por dar lugar a uma construcdo de um estere6tipo na qual
a mulher objetificada ocupa este lugar. Para Kotler (1994, p. 152),
“um esteredtipo sugere uma imagem amplamente difundida que é bas-
tante distorcida e simplista, e que provoca uma atitude favoravel ou
desfavoravel em relacdo a localidade”. E nessa construcio de estere0-
tipos que podemos observar a imagem da mulher sendo construida: de
uma maneira mais explicita, explorando a sexualidade e a transfor-
mando em um objeto de desejo entre os elementos publicitarios; de-
marcando um sexismo, de forma mais sutil, introjetando valores de
uma sociedade patriarcal que insiste em enquadrar a feminilidade na
forma de moralidade. Ainda nos pautando na frase de Kaotler, na qual
aponta para a capacidade reativa favoravel ou desfavoravel, que se
pautara essa pesquisa, sobretudo quando as reacfes negativas se torna-
ram mais evidentes.
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Sexualidade e sexismo antes e durante o Carnaval

Seguindo uma légica de ordem temporal, a primeira campanha
identificada no periodo analisado foi lancada em 26 de janeiro de
2015, chamada “Blocos de Carnaval”, da cerveja Schincariol, atual-
mente do grupo japonés Kirin, que tinha como proposito, de maneira
bem-humorada, fazer uma homenagem a alguns blocos carnavalescos
de rua. Porém, os nomes dos blocos homenageados tinham duplo sen-
tido e a partir disso que a agéncia Leo Brunet construiu o filme de 39
segundos veiculado na televiséo e nos canais digitais da marca, como
Youtube e Facebook. Tal filme é parte de uma campanha maior, inici-
ada em dezembro de 2014, com homenagens a bares e cidades, todos
com nomes de duplo sentido, como por exemplo, Bar da Xanna (ape-
lido para o 6rgdo sexual feminino) ou Cidade Pau Grande (traducdo
literal para Big Dick City).

De fato, todos 0s nomes homenageados permitem essa dupla in-
terpretacdo. Dentre os seis blocos homenageados, alguns ganham des-
taque com imagens que fortalecem esse duplo sentido como “Quero
exibir meu longa”, bloco formado por cineastas, com um rapaz de
sunga, fantasiado apenas com um rolo de filme na altura dos quadris,
rebolando quando o narrador anuncia a homenagem ao nome do blo-
co. Outra situacdo de reforco da sexualidade acontece quando o bloco
“S6 o cume interessa”, formado por montanhistas. A sonoridade, em
portugués, se assimila a “Just theassinterest me”, Neste momento, dois
rapazes com binoculos observando a folia a frente, voltam seus olha-
res para as nadegas de uma mulher que estava passando na frente dos
folides.

O filme possui mais de dois milhGes de visualizagdes no Youtu-
be, mais de 25 mil curtidas no Facebook e gerou uma leve repercussdo
negativa no proprio canal do Youtube da marca, com 16 mengdes de
criticas e 10 consideradas positivas, achando engracado ou defenden-
do a marca[3]. Entre os comentarios negativos no canal, alguns apon-
tavam a imoralidade do filme e comparavam a pornografia:
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“Como aceitar uma propaganda pornografica dessa em horario
nobre? Gostaria de saber qual agéncia de publicidade € capaz de apro-
var uma merda dessas”, apontou Mauricio Stravate, demonstrando o
consumo engajado ao executar o exercicio critico sobre as a¢fes do
processo comunicacional e de consumo, indo além de um enquadra-
mento sobre a marca, mas também da propria agéncia que criou a
campanha. O mesmo sujeito comenta pouco depois: “Estou denunci-
ando essa porcaria de comercial ao CONAR agora mesmo”, exercen-
do o seu engajamento para além da critica e buscando, no plano de
acOes politicas, medidas cabiveis dentro do seu direito de consumidor.
Tais comentarios vao ao encontro do que Portilho (2009) define como
uma das possiveis atuacdes dos consumidores engajados

De fato, o conselho foi acionado com reclamac6es ndo sé para
este filme, mas para os outros dois videos mencionados como parte da
campanha, que homenageiam bares e cidades, sob a mesma alegacao
de ferir os preceitos morais e expor sexualmente a imagem da mulher.
Porém, todas estas trés reclamacdes abertas em 2015 contra a marca
foram arquivadas sem nenhuma repreensdo para a empresa. Ainda, o
relator André Luiz Costa, conselheiro que acompanhou o caso da ho-
menagem carnavalesca, afirmou em relatorio que “os blocos estdo ai,
é essa a realidade das ruas no Carnaval. O duplo sentido é parte do
humor nacional, muito presente inclusive na TV”. Os filmes nio fo-
ram retirados e as reclamacdes destes consumidores engajados foram
solenemente ignoradas, mostrando que o poder ainda estd nas maos
dos interesses comerciais.

Dentre o corpus coletado, nas duas outras campanhas (“Bebeu,
Perdeu” e “Esqueci o nd0”), a tonica da sexualidade ndo era apresen-
tado pela exposi¢do do corpo, mas sim, de uma forma mascarada e
implicita, aludindo a uma cultura do estupro, tdo debatida atualmente
no Brasil em diversas esferas.

A nocdo de cultura do estupro (...) popularizou-se recentemente no pa-
is e define uma sociedade que ndo apenas tolera a violéncia sexual
contra a mulher, como também a incentiva e legitima. O conceito foi
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cunhado por feministas estadunidenses na década de 1960 e tem sido
muito utilizado no Brasil pela militdncia, que critica a culpabilizagéo
de mulheres estupradas pela violéncia sexual a partir de seu compor-
tamento (Rost, Vieira, 2015, p. 267).

Em 04 de fevereiro de 2015, o Ministério da Justica do Brasil i-
niciou uma campanha de conscientizacdo dos jovens sobre os malefi-
cios do consumo do alcool. A primeira peca é dividida em trés qua-
dros e um titulo escrito: “Algumas cervejas, horas jogado no chao,
Varios Whatsapps para a ex”. Em um quadro maior estd uma garrafa
de cerveja. No quadro superior mostra um rapaz, sem camisa, sentado
no chdo, com um celular na mao, e no terceiro quadro, a mao de uma
mulher segurando o celular com mensagens de Whatsapp enviada pelo
personagem a ela. As primeiras mensagens sao declaracdes de amor,
pedidos de desculpas e solicitagbes de que a pessoa atendesse suas
ligacGes. Porém, a ultima mensagem o tom ameacador se fazia presen-
te: “Atende o telefone, por favor!! Sendo eu vou até ai agora, vocé
precisa me ouvir!”. O principal argumento critico dos seguidores da
pagina era de que a demonstracdo de afeto era considerada vergonho-
sa, assim como a ameaga a ex, Vvisto o grande nimero de mulheres que
sdo estupradas pelos proprios parceiros. Em estudo realizado pelo Ins-
tituto de Pesquisa Econémica Aplicada (Ipea), 70% dos estupros sdo
cometidos por conhecidos, como parentes, namorados ou amigos da
vitima, indicando que “o principal inimigo estd dentro de casa” (Cer-
queira, Coelho, 2014, p. 09).

Mesmo com algumas reclamagdes, a peca postada no dia se-
guinte também tinha um conteudo passivel de criticas. Em seu titulo
estava escrito: “Bebeu demais e esqueceu o que fez? Seus amigos vao
te lembrar por muito tempo”.

Em primeiro plano, uma menina parecendo consternada esta
com o celular na médo e ao fundo, duas outras jovens, também com
seus aparelhos telefonicos, riem e parecem debochar da primeira per-
sonagem. Entre os comentarios negativos presentes, alguns relaciona-
vam o slogan “bebeu, perdeu” ao estupro que milhares de mulheres

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



447

sdo submetidas, quando bébadas ou quando drogadas propositalmente
pelo conhecido “Boa noite, Cinderela” que agressores sexuais colo-
cam nas bebidas das jovens em festas. Comentarios como este aqui
reproduzido apontam que muitos compreenderam a campanha como
uma culpabilizagdo da propria vitima: “Ministério da Justica, 0i? E
aquela que diz que a mulher foi molestada porque estava vestida de
forma inapropriada, foi estuprada porque bebeu. E isso? Vamos, mais
uma vez, culpar as mulheres por violéncias sofridas? N&o, ndo e 'Be-
beu, perdeu'. Errado é quem tira as fotos, quem faz os videos. Errado é
quem compartilha. A campanha é absurda!", desabafou uma seguidora
da pagina no Facebook. Outros ainda ressaltavam que a campanha nao
apenas possuia essa relacdo velada sobre a sexualidade, como também
reforcava o bullying e o sexismo, colocando as mulheres como as proé-
prias inimigas das vitimas que sofrem de abuso, ao inserir a imagem
de duas amigas ao fundo, rindo da situacdo da personagem em primei-
ro plano.

llustracdo 1: pegas publicitarias da campanha do Ministério da Justica
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Diferentemente da campanha da Schincariol, a critica dos con-
sumidores foi ouvida pela propria instituicdo e a peca ficou disponivel
por apenas trés horas, e entdo retirada da pagina do Facebook, com um
pedido de desculpas pelo “mal entendido”, alegando que esta ndo era a
intencdo deles. Tal postagem de desculpas também fora alvo de criti-
cas, com comentarios como: “Ndo tem mal entendido nenhum! A
mensagem € clara, ndo inventem uma suposta ma interpretacdo. A
campanha inteira é ruim, ndo sé pelo machismo, mas pelo proibicio-
nismo moralista e ineficaz”, apontou outra seguidora da pagina. Ape-
sar disso, é possivel constatar que, neste caso, as criticas resultaram
em uma acdo da empresa, que preferiu, por conta prépria, atender a
repercussao negativa e retirar a campanha de veiculagdo. Assim, po-
demos confirmar que a atuacdo dos consumidores engajados, e produ-
tor de opinides e criticas, sobretudo em redes sociais, tirou parcial-
mente 0 poder das empresas, no caso, 6rgdo institucional do Governo
brasileiro, pois 0 espaco de decisdo sobre a manutencdo ou ndo da
peca ainda estava sob o dominio do emissor da mensagem publicita-
ria.

A retirada do post do Ministério da Justica aponta, em uma lei-
tura inicial, para uma forma de silenciar a polémica. Vale ressaltar que
esta ndo é uma critica feita a decisdo de apagar o post e o pedido de
desculpas alegando um mal-entendido, ou seja, a um erro de interpre-
tacdo que responsabiliza o receptor da mensagem. A retirada néo fora
a unica mudanca na Campanha. Entre os dias 16 e 20 de fevereiro, 0
Ministério da Justica mudou suas pecas e quatro imagens foram pos-
tadas, todos com protagonistas masculinos, buscando minimizar ao
méaximo qualquer dubiedade interpretativa da mensagem. Como con-
sequéncia, 0s comentarios mostravam um impacto positivo (ainda que
ndo haja uma pesquisa mais profunda sobre o real impacto nos jovens
e a diminuigdo do consumo de alcool durante o Carnaval deste publi-
co-alvo). Por exemplo, podemos ilustrar com o comentario de A.C.,
uma seguidora atuante nos espacos de interacdo desde a primeira pecga
da campanha #BebeuPerdeu: “Depois de varios comentdrios meus
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sobre uma campanha que estava indo para o lado errado, ou até mes-
mo com palavras que ofendiam outras pessoas, estou aqui para elogi-
ar. Mudaram algumas coisas e é isso vai! PARABENS Ministério da
Justica pela agdo”.

Tal estratégia de silenciamento seguido de pedido de desculpas
também foi feito pela marca Vono, da empresa japonesa Ajinomoto,
ainda que a sexualizacdo ndo seja 0 tema em destaque, mas sim o se-
xismo. No dia 10 de fevereiro de 2015, a marca postou em sua pagina
do Facebook uma adapta¢do do meme “Allthethings”, tirinha tradicio-
nal feita inicialmente pela artista AllieBrosh em 2010, e que comecou
a circular, no Brasil, em 2012. Na tirinha da Marca Vono, o didlogo
entre as mulheres segue da seguinte forma:

— “Quem somos?”’

— “Mulheres!”

—“E o que queremos?”

— “Nao sabemos!”

— “E quando queremos?”

— “Agorall!”

lustragdo 2: Tirinha retirada da pagina do Facebook da marca Vono
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Apos algumas reclamacdes na prépria pagina do Facebook da
marca, a postagem foi retirada e no dia 12, seguiu-se o pedido de des-
culpas:

“Queridos fas, sentimos muito e pedimos sinceras desculpas.
Né&o foi a nossa intencao ofender ninguém. Apoiamos a diversidade de
opinides e rejeitamos qualquer tipo de preconceito. Agradecemos 0s
comentarios e pedimos desculpas novamente”.

Novamente, as criticas as desculpas na pagina geraram repercus-
sdo negativa, pois, assim como o Ministério da Justica, a marca VVono
eximiu-se da sua responsabilidade, mostrando que esta n&o era a in-
tencionalidade da peca, e desta maneira, atribuindo a polémica a di-
vergéncia de opinides. Foram 122 comentarios, sendo 89 destes argu-
mentando que a culpa do sexismo ndo era das diferencas opinativas e
sim, do proprio machismo presente em varias pecas da marca, que
reforcavam a ideia de que a mulher € a Unica responsavel pelos cuida-
dos de casa, além de representar, em algumas imagens, o esteredtipo
de mulher indecisa, confusa, futil ou incoerentes. Conforme afirma
F.V.M., em um dos comentarios, “Ao fazerem propaganda que reforga
0 esteredtipo machista de como as mulheres séo vistas na sociedade,
vocés concordam com isso”. Ainda, nesse mesmo espacgo, alguns con-
tra-argumentavam, enquadrando a reacdo das consumidoras como
uma atitude “feminazi”, como o seguidor P.D., que comentou: “ta com
falta de louga ai, feminazi?”, ou M.G. que, em resposta a0 comentario
de uma das leitoras criticas, pergunta se ela aceita “rola” (nome vulgar
para pénis). No entanto, apesar da polémica ter continuado, a marca
nada fez para contornar a situacdo, permanecendo em siléncio, por
mais quatro dias, sem nenhuma postagem ou qualquer outra atividade.

Ainda que o empoderamento do consumidor possa ser percebido
pela potencialidade de exercicio critico, nestes dois Ultimos casos aqui
relatados, apontam para uma repercussdo dentro da propria rede dos
seguidores, com compartilhamento opinativo, ou comentarios da pa-
gina da marca. Porém, o engajamento do consumidor nao se restringe
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apenas as criticas nos canais das empresas, COmo veremos no quarto
caso identificado no mapeamento realizado nesta pesquisa.

Poucos dias antes de iniciar o Carnaval, uma campanha de midia
exterior ocupou algumas ruas de varias cidades. O seu conteldo trazia
mensagens gue tinha como mote aceitar os convites da vida, dentro de
um slogan de “Viva redondo” ja muito trabalhado anteriormente pela
marca. Contudo, algumas pecas possuiam um sentido dubio, como por
exemplo, “Esqueci o ndo em casa” ou “Topo antes de saber a pergun-
ta”, que permitiam uma interpretacao relacionada a cultura do estupro.

No dia 11 de fevereiro, a publicitaria Pri Ferrari e a jornalista
Milla Alves, postaram em suas redes uma selfie, ao lado do de uma
dessas pecas colocadas em um ponto da cidade de S&o Paulo, com
uma intervencdo feita por elas com fita isolante, complementando a
frase com os dizeres: “E trouxe o nunca”. Em seu perfil, a publicitaria
explicou que “A ‘maravilhosa’ Skol decidiu fazer uma campanha de
Carnaval espalhando frases que induzem a perda do controle. (...)
Uma campanha totalmente irresponsavel, principalmente durante o
Carnaval que a gente sabe que o indice de estupro sobe pra caramba”.

Figura 3: Pri Ferrari e Milla Alves, em frente a peca publicitaria da Skol.

‘ Pri Ferrari
. Seguis
Isualizar no instagran

A "maravilhosa™ Skol decidiu fazer uma campanha de
camaval espalhando frases que induzem a perda do
controle. “Topo antes de saber a pergunta™ “esqueci o
ndo em casa” sdo alguns exemplos. Uma campanha
durante o

camaval que a gente sabe que o indice de estupro
sobe pra caramba. Eu e @sugarmila decidimos fazer
uma pequena intervencdo. Amigos publicitanios, vocés
precisam lev mais nog3o e respeito. #eminismo
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Jair Paulo Tavares Mas, gente. Queria tanto
h conhecer 0 jénio” publicitario e o diretor de Mkt
que le essa merda... Que orgulho da minha
1 d a e sua equipe linda e esclarecida
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A postagem de Pri teve quase 27 mil curtidas, mais de 8.500
compartilhamentos, centenas de comentarios e uma campanha para
abertura de reclamagdes junto ao Conar foi gerada. A repercussdo foi
tamanha, que diversos jornais e blogs divulgaram a intervencéo feita
pelas mocas e 0 6rgdo de autorregulamentacdo publicitaria recebeu
mais de 30 reclamagdes contra a agdo da cerveja. De fato, a marca
Skol é uma das recordistas de protestos junto ao 6rgao, com 94 recla-
macdes abertas, desde 1999, sendo 39 (41,4%) referentes ao uso da
sexualizacdo excessiva. Destas 39, 33 (84,6%) se relacionavam ao uso
da imagem da mulher, trés (7,6%) com contetdo homofobico e trés
(7,6%) relacionados a sexualidade masculina, sendo duas destas com-
parando a lata de cerveja ao 6rgdo sexual do homem. Ou seja, mesmo
que a intencionalidade da marca, de fato, ndo tenha sido relacionada a
sexualidade, o seu historico e sua identidade remetem ao assunto,
quando a dubiedade interpretativa € convocada.

Quatro horas ap6s a postagem da publicitaria Pri Ferrari em seu
perfil pessoal, um representante da Ambev ligou para ela, informando
que iria realizar uma forga-tarefa para retirada de todas as pegas na-
quela noite, e foi postado no Twitter um pedido de desculpas padréo,
informando que esta ndo era a intencionalidade e atentando, também,
para as divergéncias de opinibes. Muitos consumidores comemora-
ram, acreditando na importancia e eficacia de suas agdes, sendo esta
uma das caracteristicas destes consumidores engajados, conforme de-
fende Portilho (2009).

As pecas foram retiradas de circulacdo e substituidas por outras
que ndo poderiam gerar um duplo sentido. Porém, muitos consumido-
res, entre homens e mulheres, alegam que na resposta a repercussao,
em um detalhe do layout, no canto inferior direito das pecas, implici-
tamente, had um discreto SQN, ou seja, S6 Que N&o (traducdo literal
aproximada para “Said No OneEver”, cujo tom ir6nico se assemelha
em portugués).
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Figura 4: imagem extraida de uma das novas pegas da Skol,
colocadas em substituicdo dos cartazes polemlcos
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Consideracoes finais

“Nao existem muitos casos de propagandas machistas no Brasil
porque a publicidade brasileira € madura para perceber que a pior coi-
sa que pode fazer é irritar o consumidor, seja ele mulher, homem ou
crianga. De qualquer forma, n6s ndo temos uma declaragdo oficial a
respeito desse assunto”, foi a resposta dada pela assessoria de impren-
sa do Conar, por telefone, a Agéncia Publica (22/03/2015), do site
Carta Capital, ap6s as polémicas campanhas publicitarias no Carnaval
de 2015. De fato, o machismo realmente deve ser algo inexistente para
0 6rgdo onde apenas duas mulheres ocupam cargos executivos dentre
0s mais de 30 membros. N&o surpreende que o 6rgéo tenha arquivado
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0s dois casos desta pesquisa (Schin e Skol) que chegaram ao Conselho
através de reclamagfes de consumidores, dando razdo a defesa das
agéncias Leo Brunett e F.Nazca, que, inclusive, fazem parte da sua
grande equipe de associados da area. Assim sendo, é de se esperar que
um Orgao que por principio se autorregulamenta, composto principal-
mente por publicitarios e outros profissionais da Comunicacéo, entre
agéncias, anunciantes e veiculos, tenha compreensdes proximas a de
seus associados.

Porém, alguns consumidores ndo concordam com a afirmativa
da assessoria de imprensa do Conar. Diante do levantamento realizado
nesta pesquisa, foi possivel perceber que os consumidores sdo, de fato,
criticos e engajados. N&o aceitam facilmente pecas ou campanhas pu-
blicitarias que possam ferir os preceitos dos quais eles acreditam e
defendem. Tal engajamento vai ao encontro de um movimento no qual
0 consumidor tem um poder de produzir a informacéo, espalhando
opinides sobre as marcas que consome, nao s6 nos canais das empre-
sas, mas também, nos lacos de contatos de suas redes sociais.

Estar no ambiente digital ndo significa necessariamente que o
relacionamento digital seja bem sucedido. Muitas empresas ou institu-
icdes publicas e privadas, por ndo estarem adequadamente preparadas
para a comunicacdo da contemporaneidade, podem acabar adotando
solucdes tecnologicamente compativeis com 0 momento atual, porém
estrategicamente improdutivas, acarretando a deficiéncia sobre os pro-
cessos de gerenciamento da comunicacao e uma ineficacia dos objeti-
vos propostos pelo planejamento de acdo digital. Por mais que algu-
mas reconhecam a importancia do consumidor no processo de circula-
cdo da mensagem publicitaria, na disputa de manutencdo do poder,
buscam dar a ultima palavra, seja para ndo comprometer um planeja-
mento ja estruturado, ou simplesmente como instauragdo de um regi-
me de forgas.

Como pudemos ver em quatro reacOes distintas, o empodera-
mento dos consumidores ndo significa necessariamente um desempo-
deramento da marca. Apesar de estarem em lados opostos no modelo
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de comunicacdo tradicional, emissor e receptor, as marcas se veem
impactadas pela recepcao e repercussao de suas agdes, quando o con-
sumidor engajado exerce o seu direito critico. Porém, ainda ha uma
resisténcia das empresas em abrir mdo de seu poder completamente,
ao passo em que elas ndo podem ficar placidas diante de alguma re-
percussdo negativa. Assim, tendem a atribuir a um erro interpretativo,
eximindo-se de suas responsabilidades perante a sociedade, ainda que
0 alvo da repercusséo, ou seja, a pegca ou campanha em questdo tenha
sido retirada ou substituida. Ignorar, silenciar, ou subverter com men-
sagens implicitas, foi algumas das reagdes que identificamos aqui co-
mo conduta da marca ap0s repercusses negativas de médio e grande
impacto.
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Resumo

A proposta deste artigo é discutir o movimento de empoderamento do
consumidor engajado e 0 desempoderamento da marca, a partir de um
levantamento de campanhas publicitarias, cujo contetdo aponte para
sexismo e/ou sexualidade e que tiveram forte repercussao negativa nas
redes sociais. Como recorte temporal, nos delimitaremos ao periodo
de preparacdo para o Carnaval, quando a midia, de forma geral, volta-
se para a festa popular, que tem por esséncia a celebracdo dos prazeres
da vida, entre eles o sexo. Defendemos que hd um empoderamento do
consumidor pelo exercicio critico. Porém, este engajamento nao resul-
ta efetivamente em um desempoderamento da marca, apesar de recep-
tores e emissores estarem em lados opostos no modelo de comunica-
cao tradicional.

Palavras-chave
Empoderamento do consumidor; feminismo; ciberpublicidade; sexua-
lidade.
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Introducao

A importante presenca da internet na vida social contemporanea
vem causando mudancas estruturais na forma de producdo e distribui-
cao da informacédo (LEVY, 1999; LEMOS, A. 2013). Nas redes soci-
ais na internet, receptores e emissores tém seus tradicionais papéis
questionados, e trazem desafios as pesquisas em Comunicacdo (RE-
CUERO, 2009; 2012). O receptor — consumidor — que antes era ob-
servado a partir de uma dindmica de recepgdo passiva, passa a centra-
lidade e a ter interagdes dialogicas. As novas tecnologias possibilita-
das pela internet permitem que os individuos estreitem contatos, am-
pliem os usos e didlogos com 0s processos comunicacionais e, conse-
guentemente, manifestem sua percepc¢ao sobre as mensagens recebidas
(PIENIZ; WOTTRICH, 2014). E o que ocorre nas interagdes com
pecas publicitérias veiculadas on-line, em que € possivel expressar e
interagir rapidamente com o contetdo veiculado, demonstrando opini-
des e até mesmo criando novos significados as mensagens.
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Nesta perspectiva, buscamos neste artigo refletir sobre o consu-
mo na atualidade, por meio da relagdo que estabelecemos ndo somente
com o objeto/produto, mas como nos relacionamos com a publicidade
presente na internet e interagimos com a marca apresentada nessas
campanhas. Utilizamos como recorte para esta analise o video a Linda
Ex, da empresa O Boticério®, que narra a histéria de trés mulheres que
passam por cuidados estéticos nos dias dos seus divércios e as incen-
tivam a confiarem em sua beleza. A peca utiliza de discursos que se
baseiam em temas e valores proximos ao consumidor, sem dar foco a
produtos e sem destacar a intengdo de venda. Na pagina da marca no
Facebook,o video foi publicado em 27 de dezembro de 2015 e, em um
més, teve mais de 1 milhdo de visualizacGes, quase 2 mil comentérios
e 8 mil compartilhamentos.

O motivo da escolha do video da empresa em questdo deve-se
ao fato de ela ter privilegiado em seus ultimos comerciais abordagens
de discurso que ndo envolvem direta e exclusivamente a venda.E tam-
bém por ter gerado grande repercussdo nas redes sociais na internet,
como ocorreu com o video citado e com o da campanha do dia dos
namorados em 2015*. Ressaltamos, no entanto, que a anélise deste
trabalho néo se refere ao video e ao contetido e/ou discursos utilizados
no mesmo, mas somente das interacdes possibilitadas a partir dele
com 0s sujeitos.

Este trabalho faz parte da nossa pesquisa de mestrado que tem
por objetivo analisar como os consumidores interagem com a Ciber-
publicidade e como isso tem configurado suas praticas de consumo.

Procedimentos Metodologicos

A proposigdo deste artigo é de cunho exploratoria, com aborda-
gem tedrica e empirica. Segundo Selltze colaboradores (1974), muitos
estudos exploratorios ttm como objetivo a formulacdo de um proble-
ma para investigagdo mais exata ou para a criacdo de hipoteses; no
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entanto, eles podem auxiliar o pesquisador para aumentar seu conhe-
cimento acerca do fendmeno que deseja investigar, bem como o escla-
recimento de conceitos. A pesquisa empirica sera desenvolvida com
base no método de pesquisa qualitativa (FLICK, 2009), por considerar
esta como relevante ao estudo das relacdes sociais. Em processos de
mudancga social acelerada, em que enfrentamos novos contextos e
perspectivas, ela nos auxilia nas interpretacfes dessas novas realida-
des.

Utilizamos como técnicas a pesquisa bibliogréfica e teorica, a
observacdo ndo participante e a analise de conteldo. Na exploracéo
tedrica partimos da perspectiva da ciberpublicidade, das teorias sobre
consumo, e da interacdo e papel dos sujeitos no ciberespaco.A obser-
vacdo empirica sera realizada de forma sistematica, ndo-participante,
no Facebook, na pagina da marca que veicula a publicidade que com-
pde 0 NOSSO corpus.

A partir da descricdo das interacdes, adotamos a analise de con-
teldo para interpretacdo dos comentarios ali postados. Essa técnica €
um método de andlise de texto desenvolvido dentro das ciéncias soci-
ais empiricas que permite reconstruir indicadores e cosmovisdes, valo-
res, atitudes, opinides; é pesquisa de opinido publica com outros meios
(BAUER, 2010).

De acordo com o0s conceitos pesquisados e apds observacdo e
analise da amostra selecionada, apresentamos nossas reflexdes sobre
as interacOes e configuragdes das praticas de consumo dos sujeitos a
partir do seu contato com a ciberpublicidade.

O novo fazer publicitario e 0 consumo

Com o surgimento das redes sociais on-line percebemos uma
mudanga comunicacional nos modos de se produzir e consumir produ-
tos midiaticos. Neste contexto, estudos recentes (FIGUEIREDO,
2014) apresentam o conceito de ciberpublicidade, que trata dos novos
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formatos de producdo e propagacdo das mensagens publicitarias com
0 advento da Internet, que contempla ndo sé a propaganda na web,
mas toda acao que apresente interseccdes com o mundo digital, consi-
derando a transigdo de um modelo tradicional de publicidade para um
novo conceito contemporaneo, a partir dos efeitos promovidos pela
cibercultura®.

Recuero, Bastos e Zago (2015) afirmam que as redes sociais séo
metaforas para a estrutura dos agrupamentos sociais, que sdo constitu-
idas pela relacdo dos individuos e vdo servir com estrutura fundamen-
tal para a sociedade, sendo as “redes sociais” na internet uma tradugao
das redes sociais dos espacos off-line e das suas conexdes sociais. Ja
os sites de redes sociais sdo os suportes, um tipo especifico de site
voltado para criacdo e manutencao de redes sociais, sendo que o foco
esta na circulacdo e nos fluxos de contetdo. E por midia social enten-
de-se a apropriacdo dos sites de redes sociais pelos usuarios. Trata-se
de um complexo ecossistema, onde, por exemplo, 0 que é visto por
cada usuério, é de certo modo, determinado pelas a¢bes de milhares
que viram/reproduziram ou ndo reproduziram essas informacdes antes
dele.

Assim, as midias sociais no mundo da comunicagdo e do Marke-
ting referem-se ao uso comercial das comunidades on-line em rede
para veicular suas mensagens e campanhas (SANTAELLA; MEN-
DONCA, 2014). Nessas midias observamos uma maior quantidade de
informacao circulando, e um maior tempo para interacdo com o publi-
co. Trata-se de um espago que as marcas utilizam para dialogar com o
consumidor. Para Figueiredo (2014), isso € uma caracteristica marcan-
te da ciberpublicidade.

Os estudos sobre publicidade na contemporaneidade demons-
tram que as estratégias publicitarias passaram a ser um modelo descri-
to pela interatividade-relevancia-experiéncia (ATEM; OLIVEIRA,
AZEVEDO, 2014). Atualmente, vemos campanhas publicitarias inte-
ragindo com seus consumidores, criando mensagens que sejam rele-
vantes a estes, carregadas de apelos emocionais, muitas vezes com o
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objetivo de fazer com que surja interesse do publico-alvo em estabele-
cer um didlogo com a marca, e, por fim, adquirir os itens anunciados,
sem necessariamente destacar a si e/ou 0s seus produtos/ servigos.

A Publicidade de um século atras descarregava suas muni¢des em ape-
los as razdes de compra, enfatizando as informagdes pertinentes as
‘boas escolhas’. A Ciberpublicidade do século XXI pesa a mdo em
apelos emocionais, sensoriais (ATEM; TAVARES, 2014, p.133).

Retomando o conceito de publicidade, vimos que ela tem por
objetivos informar e persuadir. Segundo Gomes (2008), qualquer in-
formacédo recebida provocard em nossa mente uma resposta instintiva
particular, talvez a reacdo normal de nossos habitos e inclinagdes, ao
gue se denomina por comportamento. A autora afirma que a finalidade
especifica da publicidade ndo é vender, mas modificar ou reforgar
atitudes e/ou habitos dos consumidores. E nessa convergéncia midiati-
ca, por estar nas midias tradicionais e na internet, a publicidade tem
sido potencializada.

Sobre consumo, Barbosa (2010)diz queseja para fins de satisfa-
cao de necessidades béasicas ou supérfluas, consumir é uma atividade
presente em toda e qualquer sociedade humana. Assim, pensar 0 con-
sumo em sua natureza simbolica é observa-lo como um caminho para
nos reproduzirmos fisica e socialmente e, esse sentido € fundamental
na constituicdo da nossa subjetividade (BARBOSA; CAMPBEL,
2006, apud PEREZ; BAIRON, 2014).

As reflex6es sobre o consumo nos dias atuais nos apontam que
ele pode trazer respostas sobre nossa subjetividade, nossa identidade e
cidadania, por meio da relacdo que estabelecemos ndo somente com o
bem que adquirimos, mas como nos relacionamos com as marcas que
representam esses produtos. E nessaperspectiva é possivel questionar
sobre a relagcdo consumidor e a publicidade, como aborda Don Slater
(2002): os consumidores sdo herdis ou idiotas? Sao livres ou determi-
nados? S&o ativos ou passivos? A publicidade cria ou controla neces-
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sidades? Ou os consumidores procuram satisfazer interesses que eles
definiram pra si mesmos?

Dessa forma, a publicidade é tratada aqui como essa ponte ao
consumo. Segundo Pompeu (2014), na contemporaneidade, é quase
improvavel pensar em qualquer atividade cotidiana, que ndo seja mar-
cada pelo consumo; bem como é impossivel pensar em publicidade
sem que se leve em conta a questdo do consumo. O que percebemos
no novo modo de fazer publicitério, presente nas midias digitais na
internet, é que as estratégias publicitarias estdo se reconfigurando,
buscando discursos que dialoguem com os valores dos consumidores.
N&o que isto ja ndo tenha sido feito nos moldes tradicionais, mas a
verdade € que por meio desses novos dispositivos midiaticos, se ope-
racionalizam novas formas de conversacdo e interacdo entre marcas e
consumidores, fazendo com que as empresas ampliem seus horizontes
de propostas persuasivas e informacionais, e também relevantes.

Os sujeitos e consumidores e a interatividade no ciberespaco

Pesquisas apontam que, em 2014, cerca de 55% dos brasileiros
com mais de 10 anos, aproximadamente 95 milhdes de pessoas, esta-
vam conectadas a rede mundial de computadores (IBGE, 2014; CGl;
2015). Essa significativa audiéncia on-line no Brasil reflete-se tam-
bém no uso de redes sociais, sendo esta a segunda atividade mais
mencionada pelos usuarios, em pesquisa divulgada pelo Comité Ges-
tor da Internet do Brasil (CGI).

Nesse cenario, 0s usuarios possuem a capacidade de dar um no-
vo significado as mensagens, a partir do momento que atuam como
consumidores e produtores dessas mensagens, por meio das interagdes
e didlogos que estabelecem nessas redes e midias sociais. Recuero
(2012) afirma que as redes sociais ndo sdo pré-construidas pelas fer-
ramentas, mas, sim, apropriadas pelos atores sociais que lhes confe-
rem sentido e que as adaptam para suas praticas sociais.
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Segundo Santaella (2004), uma das caracteristicas principais da
tecnologia criada e distribuida em forma digital, potencializada pela
configuracdo informacional em rede, é permitir que os meios de co-
municacdo possam atingir os usuarios e obter um feedback imediato.
Esta acdo de resposta (feedback) é o que autores denominam como
interatividade, o papel da acdo nos ambientes do ciberespago.Ou, ain-
da, trata-se de um processo pelo qual duas ou mais coisas produzem
um efeito sobre a outra ao trabalharem juntas, ou de forma mais gené-
rica pode-se afirmar quese trata da atividade de conversar com outras
pessoas e entendé-las.

De acordo com essa autora, as interfaces homem-maquina, por
meio da interatividade na comunicacdo mediada por computador,
trouxeram profundas mudancas nas visfes tradicionais sobre interati-
vidade, e provocou transformacfes no modelo cldssico da comunica-
cdo, em que emissor e receptor perdem seus limites definidos para
ganhar uma face plural, universal e global.

Nesse novo contexto, 0 emissor ndo emite mais mensagens, mas cons-
tréi um sistema com rotas de navegagdo e conexfes. A mensagem
passa a ser um programa interativo que se define pela maneira como é
consultado, de modo que a mensagem se modifica na medida em que
atende as solicitacGes daquele que manipula o programa (SANTAEL-
LA, 2004, p.163).

Nesse contexto, o consumidor ndo é mais 0 mesmo!lIsso é resul-
tado de uma cultura que lhe oferece uma quantidade exorbitante de
vias para o consumo. E aqui a publicidade aparece como um canal,
sendo que as possibilidades midiaticas a serem exploradas pelas cam-
panhas publicitarias sdo multiplas e diversificadas (SANTAELLA;
MENDONCA, 2014).

Com o estabelecimento da internet, desenvolvem-se novas possibili-
dades de manifestacBes midiaticas, que modificam por completo as re-
lacBes entre anunciantes e consumidores, emissores e receptores, bem
como entre 0s novos e velhos meios de comunicacdo. [...] Assim
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qualquer produto cultural se desdobra — intencionalmente ou ndo —em
um mix de conteddos, formatos e produtos inter-relacionados em dife-
rentes midias, como cinema, radio, tv e internet e midia impressa, am-
pliando as formas de consumo e também a experiéncia midiatica dos
consumidores contemporaneos (SOUZA; MARCHESI, 2014, p. 91).

Explorar a cultura de consumo a partir das interagdes dos sujei-
tos € entender que € preciso desconstruir as concepcdes que julgam os
comportamentos dos consumidores predominantemente irracionais e
as que veem os cidaddos como atuando em funcgéo da irracionalidade
dos principios ideoldgicos. As teorias sobre consumo mostram que 0
valor mercantil do objeto é resultante das interacdes socioculturais. E
vincular o consumo com a cidadania, exige um posicionamento do
mercado na sociedade, pois 0 consumo se mostra como um lugar de
valor cognitivo, Util para pensar e atuar significativa e renovadora-
mente na vida social (GARCIA CANCLINI, 1995).

Descricdo e Analise: as interacdes com o video a Linda Ex

A selecdo dos principais comentarios da publicacdo do video a
Linda Ex foi feita a partir de um recorte no tempo (de 27 de dezembro
de 2015 a 13 de fevereiro de 2016), conforme apresentado na pagina
da marca, o que totalizou 102 mengdes.

No protocolo de observagdo nos propomos a verificar os conte-
udos dos comentarios, codificando-os por tipo de assunto que o inter-
nauta postou, ao dialogar com a marca na publicagcdo. E,em seguida,
buscamos identificar se algum comentario aproximava a opiniéo sobre
0 video com o interesse sobre produtos e/ou servigos da marca e de
que forma isso se dava.

Sendo assim, relacionando o video ao conceito tradicional de fa-
zer publicitario, que tem como objetivo convencer o publico por meio
de uma informacéo persuasiva, motivando-o a adquirir um produto ou
ideia, observamos que embora 0 mesmo ndo apresente um discurso
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direto de venda, ha interacdes que se baseiam na relagdo com a marca
ou com os produtos e servigos por ela comercializados, demonstrando
que os motivos de dialogos do sujeito consumidor com a marca sao
diversos, como afirmam Pieniz e Wottrich (2014).

Tabela 1: contetdo central dos comentarios

ASSUNTO QUANTIDADE
Opinido sobre o video 77

Sobre produtos do boticario

Revenda de produtos Boticario-Porta a Porta
Duvidas e SAC

Problemas com entrega de produtos
Fundac&o o Boticéario - Problemas com ONG
Catalogo

[EY
o

Clube Viva — Pontuacéo

Problemas com produto e informacdo SAC

Reclamacéo sobre falta de mulheres negras nos comerciais

RlRr|lRr|lRrRrRrN WS

Marcacdo de pessoas no comentario

Fonte: Elaborada pelas autoras

Do contetido analisado, 75% referem-se a publicidade veiculada,
evidenciando tanto os elogios, quanto criticas negativas sobre o conte-
Gdo da mensagem. Em sua maioria, ndo ha nesses comentarios sobre o
video uma intencdo direta em adquirir e/ou consumir produtos, mas
nos da apontamentos de que a partir dessa comunicagdo da publicida-
de produzida e veiculada nesses novos espacos midiaticos estreita-se 0
contato com a marca e com a possibilidade de discorrer sobre as expe-
riéncias de consumo que tiveram ou gque possam vir a ter com a mes-
ma. Exemplos disso sdo 0s 25% do conteudo restante que tratam des-
de a citacdo de algum produto da marca a pedido de esclarecimentos
sobre a venda porta a porta.
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Isso se justifica, como afirma Figueiredo (2014), por a internet
Ser um espago em que as marcas utilizam para dialogar com o consu-
midor, permitindo um maior tempo de interacdo com o publico. Res-
salta-se que nesses principais comentarios, todos tiveram um retorno,
um didlogo da marca com o sujeito.

Figura 1: Imagem extraida da pagina do Facebook do Boticério,
na publicagdo do video “Acredite na Beleza: A linda Ex”

Ana Claudia Gostaria de saber porque tiraram o
Tarsila de linha ja era um perfume t3o0 marcante e maravilhoso. E deixam
uns que por mim ja n&o deveria mais existir. Fica a dica deveriam coloca-lo
como uma edigdo limitada e me avisa. Kkkkk

5
B O Boticario @ Oi, Anal Registramos seu interesse pelo retorno do

Tarsila. Continue ligada em nossa pagina & no site
hitp:ifwww.boticario.com.br/ pra ficar por dentro das novidades. ()

- O Boticario - Compre perfumes,
maquiagens, cosmeéticos e presentes
(%

.

2

~ Ver mais respostas

Claudia Sostei do Video. Os casais até parecem reais, mas n3o
convenceu. Mas vale a mensagem que Beleza € importante sim na nossa
confianga. Mas, como trabalho na area da beleza & mais um video
motivacional para enfatizar o quanto os produtos fazem a diferenga sim no
nosso dia a dia. Mas para o grande publico, pode ter ficado meio forgado.
34

w Verrespostas anteriores

B8 O Boticirio @ )

2

~ Ver mais respostas
Tammy £ O Boticario incentivando as mulheres a serem e se sentirem

especiais, como na verdade s3o... & um hashtag "sinta-se linda". Um tapa
na cara de guem deixou de ver o quanto vocé & demais! Use batom!

557
B OBoticario @ Q)
3
Marilia detestei a nova propaganda de vocés, machista

ridiculal Mulheres trabalham muito mais que homens, enfrentando
jormadas duplas e triplas... & ainda tem que ficar maguiadas??? Péssimol
Eu tinha amado a propaganda com homossexuais, até comprei na
Boticario por conta disso. Mas depois dessa propaganda sexista, vou ter
que procurar maguiagem em outras lojas. Uma pena... #0BoticarioMelhore

B8 O Boticario @ Qi, Marilia! Valorizamos a motivagdo interna, a
autoconfianga e o poder transformador que a mulhertem ao se
sentir mais bonita, seja por meio de um sorriso, com uma atitude

Fonte: Facebook, Fanpage de O Baticario
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Tomemos como exemplo os comentarios na figura 1: a consu-
midora Ana Claudia faz referéncia direta a um produto sem mencionar
a publicidade veiculada; Tammy encerra seu discurso convidando as
pessoas a usarem batom e Marilia critica a mensagem do video e rela-
ciona a sua experiéncia de compra e como isso modificara, a partir de
entdo, sua relagdo com a marca. 1sso corrobora a afirmagéo de Souza e
Marchesi (2014) de que essas novas possibilidades de manifestagdes
midiaticas modificam as relacBes entre anunciantes e consumidores,
emissores e receptores, ampliando as formas de consumo.

Figura 2: Principais termos utilizados a partir dos 2.000comentarios na publicacdo
do video “Acredite na Beleza: A linda Ex”, da pagina do Facebook do Boticario

EMWWIPRODUTO:MWH

ADOREILI ND;

F- PHA TI 1]

MAQUIAGEM
COHIIANU\
TRABALHO
DUVIDA

ARRASARAM

BELA

VENDA

T B E LE AUTOESTIMA PRQPAGAN DA > PROP?FAA M E I

BOTI CA
PERFUME

e COMERC|A|_ . MARAVILHOSA "o

Fonte: Elaborado pelas autoras (por meio do site tagul.com)

Na figura 2, demonstram-se os termos/palavras mais usados em
todos os comentarios presentes na publicacdo e comprovamos, que
assim como nos 102 comentarios analisados, 0s aspectos positivos e
negativos sobre o0 video sdo 0s conteldos mais presentes, mas termos
como “produto”, “perfume”, “comprar”, “vender”, “maquiagem” t€ém
destaques e confirmam as diferentes possmllldades apontada pelos

autores.

99 ¢
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Consideracoes finais

As observac0Oes realizadas, a partir da abordagem tedrica da ci-
berpublicidade, interacbes e consumo, nos permitiu perceber que ha
diferentes apropriacfes desses novos espacos midiaticos pelos sujei-
tos/consumidores, e distintas motivagdes que os fazem dialogar com a
marca. Como ja retratado, é perceptivel o envolvimento e engajamento
dos sujeitos com a publicidade no ciberespaco, quando eles se apro-
priam do discurso e mensagens apresentadas, aproximando-as dos
seus exemplos de vida, ou como tradugéo de seus valores pessoais.

A partir disso, levantamos alguns aspectos para a continuidade
da nossa pesquisa. O primeiro € de que a publicidade na internet e a
relacdo dos sujeitos com as marcas tem apontado respostas sobre iden-
tidades, preferéncias e valores; segundo, que esses novos formatos de
mensagens publicitarias apontam ser uma ponte direta ao consumo das
mercadorias, pois a partir deles,é possivel identificar outras motiva-
cOes dos sujeitos, como aqueles que se referem aos produtos e/ou ser-
vicos comercializados pela marca. No corpus especifico analisado
neste artigo, a publicidade ndo retrata diretamente a venda dos produ-
tos da marca, mas um discurso emocional, baseado na interatividade e
experiéncia.Interessa-nos compreender por que alguns consumidores
utilizam o espago para tratar diretamente sobre o produto e/ou servigos
disponibilizados pela marca, ou a partir do conteido da mensagem
expdem seu interesse ou ndo de ter relagdo com a marca.Ou seja, € a
mensagem da ciberpublicidade ou s&o o espago e as interagOes que
configuram e potencializam o consumo?E onde esta o sujeito nesse
processo?

Para aprofundar a nossa pesquisa, entendemos que & necessario
um estudo empirico por meio de entrevistas individuais em profundi-
dade para esclarecimentos e enriquecimento das nossas discussoes.
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Resumo

Este artigo propde uma reflexdo inicial da pesquisa de mestrado em
curso sobre como os consumidores interagem com a Ciberpublicidade
e como isso tem configurado suas praticas de consumo na contempo-
raneidade. Procura-se assim compreender o0 consumo, a partir das inte-
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racdes que os sujeitos (consumidores) estabelecem com a publicidade
nas redes sociais na internet, observando ndo somente a motiva-
cao/desejo/necessidade pelo produto/servico anunciado, mas como
nos relacionamos com a ciberpublicidade e interagimos com a marca
que o representa. No corpus da pesquisa, analisam-se as interacdes
com o video publicitario “A linda Ex” da empresa O Boticario, dispo-
nibilizado na pagina digital da marca no Facebook.
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