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Resumo

Existe um pressuposto, na ordem da internacionalizagao das comunicagoes, de que as imagens se prestam mais
ao funcionamento da literalidade e, por isso, sao facilmente lidas e entendidas. Pelos dispositivos da Analise do
Discurso pode se verificar que este pressuposto nao procede: a linguagem universal da imagem é comprometida
por deslocamentos, historicidade, silenciamento, que comprometem a compreensao das mensagens, além de
produzir o assujeitamento ideoldgico do consumidor. Para a Analise do Discurso, dispositivo tedrico a que nos
filiamos, qualquer linguagem é necessariamente opaca porque a ela se ligam ideologia e historicidade. Cientes
disso, este texto propde demonstrar os pontos de deriva do filme “Coro” da Coca-Cola. Pécheux, Orlandi, Davallon
sao 0s principais autores que sustentam esta pesquisa.
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INTRODUCAO

A persuasao constitui o traco fundamental do discurso publicitario, mesmo
quando se esta mais interessado em informar que “vender”. A tarefa de persuadir
implica a adesao do receptor ao que esta sendo enunciado, 0 que, consequentemente,
leva o sujeito ao processo de identificagao com o produto para que se opere a venda.

Mas esse processo de identificacao passa por um périplo que envolve a inter-
pelacao pela ideologia e individuagao pelo Estado (Orlandi, 2001). Sao dois proces-
sos que agem de forma que, primeiramente o individuo se torna sujeito porque ha o
chamamento ideoldgico do simbolico que afeta o individuo e o subjetiva. Isto quer
dizer que é o jogo do simbolico na histéria que nos afeta como sujeitos. Estamos
no referindo ao sujeito juridico - forma-sujeito propria de nosso tempo que produz
sujeitos simultaneamente livres e submissos.

Esse sujeito de direito € individualizado pelo Estado e pelos discursos
circulantes. Individualizado, o sujeito se insere na formacao social capitalista
contemporanea. Como se trata de material publicitario, o apelo dado pela sequéncia
das cenas do filme leva o individuo a se inserir numa formacao discursiva consu-
mista. Individualizado, esse sujeito vai estabelecer relacdes de identificacao com
o produto Coca-Cola que propaga nao somente a bebida, mas valores. Por ser um
discurso publicitario cuja finalidade é vender um produto, a fixagcao em valores €
responsavel por deslocamento no filme em questao.
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Por deslocamentos, estamos entendendo a possibilidade de se usar uma pala-
vra por outra, o que reverteria no conceito de metafora para a Analise de Discurso.
“Metafora,nao vista como desvio,mas como transferéncia” (Orlandi, 2004:80).Sentido
e sujeito se deslocam. Surgem deslizamentos de sentidos e distintos gestos de inter-
pretacao que indiciam a inscricao do sujeito em diferentes formagoes discursivas.
Esse deslizamento é proprio do simbolico, local onde se aloja a interpretacao, a
historicidade, a ideologia.

A historicidade revela a filiagao dos sentidos, visto que o sentido nao é defi-
nitivo nem esta solto. E a historicidade o elemento responsavel por determinado
efeito de sentido e poe a mostra a opacidade do simbdlico e desconstroi ilusdes de
clareza, de unicidade de sentido.

Todos esses conceitos se ligam a compreensao de discurso como ‘efeito de
sentido entre locutores” como bem caracteriza Orlandi, repetidamente, no decorrer
de sua vasta obra. Para a Analise de Discurso, o discurso € algo em curso. Nada
no discurso € estatico. O movimento dos sentidos € o que o especifica, porque o
discurso nao esta alocado em algum lugar, mas € dependente de diferentes forma-
coes discursivas a que o sujeito se filia. Cientes destes dispositivos, postos pela
Analise do Discurso, empreendemos uma analise de cenas do filme “Coro”, produzido
para comemorar 125 anos da Coca-Cola.

Esta peca publicitaria revela uma caracteristica da publicidade pés-moderna: o
ritmo acelerado e nao linear das imagens; a mistura de sons e imagens de todos os
tipos, fixas e animadas; o movimento entre as linguagens verbais - texto principal,
textos das imagens de fundo, a can¢ao musical - e a mensagem visual e sonora. A
aparicao veloz das imagens funciona gerando um efeito de simultaneidade dos fatos
em tempo real. No mesmo tempo em que acontecem tragedias, agoes positivas estao
sendo realizadas em maior nimero, como comprovam os destaques estatisticos do
filme. A peca busca a persuasao através da mensagem visual, exibindo cenas da vida
real, que tornam indiscutivel o ponto de vista a ser defendido, porque supostamente
alicercado por provas concretas: as imagens.

Podemos dizer que os agentes publicitarios, antenados aos sinais da contem-
poraneidade, trabalham uma mudanca na relagao consumidor-produto para substi-
tuir os efeitos utilitarios e hedonistas dessa relagao por sentidos discursivos, diri-
gidos a causas sociais, politicas e ecoldgicas, vigentes na maior parte do mundo no
momento da comunicagao.

O filme “Coro” utiliza de varias linguagens que entram em concorréncia: signo
linguistico, imagem, som, movimento. Todas elas estao prenhes de sentido que se
movem. Linguagem em curso. Discurso. Apresentar os pontos de deriva dessa peca
publicitaria é a intencao deste trabalho. Antes, no entanto, nos deteremos na ques-
tao da imagem, vista pelo viés discursivo.

A IMAGEM E A CONSTRUCAO DO SENTIDO

Emuma perspectiva discursiva,a exemplo do que os analistas afirmamdalingua-
gem escrita, 0s sentidos nao estao transparentes na imagem. Mesmo considerando
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uma literalidade nos elementos figurativos da imagem, os sentidos sao produzi-
dos no embate da imagem material com a proliferacao de imagens do imaginario
do sujeito composto pelas suas memorias de arquivo e discursiva (Orlandi, 2010). A
memoria de arquivo constituida culturalmente e alimentada pela midia no ambito
da iconosfera da civilizacao moderna; a memoria discursiva, também denominada
interdiscurso, deriva da experiéncia de fruicao, pretérita ou do momento, a partir das
relacoes que sao estabelecidas em cada acontecimento discursivo imagético.

A imagem, mais do que representacao mimeética ou simbdlica dos objetos do
mundo, é informacao cultural que se pode oferecer. Davallon (2010) chama a aten-
Cao para a maneira como a imagem concreta pode se inscrever na problematica de
arquivo, considerando sua eficacia simbolica enquanto producao cultural. Aimagem
que “transparece” nao é entregue pronta ao leitor. Quem observa a imagem desen-
volve uma atividade de producao de significacao com liberdade de interpretacao;
seu conteudo ‘legivel’, ou antes ‘visivel, pode variar conforme as leituras. Isto porque,
conclui Davallon, a imagem “assinala um certo lugar ao espectador (ou melhor: ela
regula uma série com a passagem de uma a outra posicao de receptor no curso da
recepcao) e ela pode ‘rentabilizar’ por si mesma a competéncia semidtica e social
desse espectador” (2010: 29). Cientes desse efeito, os publicitarios trabalham no
sentido de criar dispositivos discursivos que abram o estado de coisas para a liber-
dade de interpretacao do leitor-observador, o que implica que a imagem comporta
um programa de leitura. Orlandi (2012: 61) reafirma esse ponto observando que

Com efeito, diz Davallon, aquele que observa uma imagem desenvolve uma
atividade de producao (uma praxis) de significacao; esta nao lhe é transmitida
ou entregue pronta. Continuando, dira que isto leva a uma liberdade de inter-
pretacao (o conteudo legivel ou dizivel pode variar conforme as leituras — as

formacgoes discursivas?) e a um programa de leitura, pois ela assinala um certo
lugar ao espectador. Ou seja, a imagem é discurso.

E como discurso, diriamos nds, esta sujeita aos efeitos de sentido que funcio-
nam a mercé das formacodes discursivas, historicidade, interdiscurso, posi¢ao sujeito,
imaginario e outros dispositivos que nos oferecem a Analise de Discurso.

Este programa se torna possivel devido a eficacia simbolica da imagem que,
por sua vez, € constituida por duas caracteristicas semioticas: o dispositivo e a simbo-
lizagao (Davallon, 2010). Trata-la como dispositivo significa pensar sua materialidade,
os codigos perceptivos que retém o olhar (por exemplo, certa relagao de cor ou certo
contraste de forma) requlam o tempo e as modalidades de recepcao da imagem -
uma organizag¢ao formal que perdura. Tomar a imagem como simbolizagdo, significa
compreendé-la no sentido global, entrecruzando os dois niveis de analise: o das
oposicoes formais e o da instancia textual ou enunciativa, ou seja, a materialidade
e o sentido. Dessa forma, a imagem integra os elementos que a compéem em uma
totalidade. Apagam-se sua origem e sua significacao, para produzir um efeito de (re)
construcao do sentido, quando ele “se faz sequndo o préprio programa trazido pelo
dispositivo” (idem: 31). Essa propriedade da imagem permite fazé-la funcionar como
um operador de memdria social, pois,
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se a imagem define posicoes de leitor abstrato que o espectador concreto é
convidado a vir ocupar a fim de poder dar sentido que ele tem sob os olhos, isso
vai permitir criar, de certa maneira, uma comunidade - um acordo - de olhares:
tudo se passa entao como se a imagem colocasse no horizonte de sua percepgao
a presenca de outros espectadores possiveis tendo o mesmo ponto de vista. (...)
Assim a imagem, por poder operar o acordo dos olhares, apresentaria a capa-
cidade de conferir ao quadro da histéria a forca da lembranca. Ela seria nesse
momento o registro da relagao intersubjetiva e social.

Se o sentido € construido/conduzido como efeito discursivo na formulacao
publicitaria,a Analise de Discurso propoe, para a interpretacao da imagem, nao mais
olha-la como transparente e legivel. Ao contrario, a opacidade e a mudez da imagem
apagam seu trajeto de leitura, sua memoria, porque € atravessada por um discurso
que a constitui. Pensar assim a imagem torna possivel um movimento de retirada
provisoria da questao do sentido, para dirigir o olhar sobre os gestos de designacao,
sobre os procedimentos de montagem e constru¢ao - as condicoes de produgao - e
s6 depois sobre as significacoes que brotam de um discurso imagético como “efeito
de sentidos entre locutores” (Pécheux, 2009) - a ilocu¢ao da imagem e a interlocu-
¢ao do sujeito percipiente.

Nessa busca para (se) significar, 0 sujeito nao pode passar por sua propria
experiéncia, sem refletir. Quando outros lhe impdem sentidos, automaticamente se
torna um reflexo do que l&/vé e do que experiencia na presenca da imagem na
ordem de sua historicidade. E a dimensao ideoldgica que desencadeia seu processo
de subjetivacao. No entanto, por estar consciente disso, ele pode sair das evidéncias
produzidas pela ideologia e (se) dizer - é o que se chama refletir, mas isso, automa-
ticamente, implica outro passo importante, a refracdo:

(-..) um sujeito x esta afetado pela sua historicidade e se relaciona com o texto
por alguns pontos de entrada, que tém a ver com a historicidade do texto e a
sua. Como o texto nao é transparente em sua matéria significante, ha um efeito
de “refracdo” em relacao a sua (do leitor) historia de leituras, efeito esse que é
funcao da historicidade do texto (sua espessura, sua resisténcia). Assim se da o

processo de producao dos sentidos, de forma a que o sujeito-leitor se apodere e
intervenha no legivel (Orlandi, 2008: 114).

Diante dessa perspectiva em que a imagem tem na palavra seu contexto, a
abordagem discursiva pode auxiliar na analise da relagao imagem/texto e ajudar o
leitor-consumidor a se situar criticamente diante de uma peca publicitaria, produ-
zindo gestos de leitura que dela emergem, assumindo uma posicao de sujeito critico,
capaz de compreender 0s mecanismos constitutivos das proposicoes publicitarias
enquanto formulacoes ideoldgicas. Enfim, com esse procedimento, poe-se a mostra
o funcionamento da linguagem.

O FiLME “Coro” ceLEBRA 125 aNos DA Coca-CoLA

No filme “Coro” (2011), o que primeiro chega aos nossos sentidos é uma tarja
vermelha, sobre a qual o aviso: “Baseado em um estudo sobre o mundo atual’,tendo ao
fundo o0 som de um violao. Imediatamente, a imagem nos mostra o violao tocado por
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um regente de coral composto de criangas em um auditdrio, que comega a cantar
Whatever, cancao da banda Oasis, como que em um ensaio.

Baseado em um

estudo sobre o
mundo atual.

Figurale2

Seguem trés reportagens sobre o aquecimento global. Na sequéncia cenas de:
um casal deitado na cama; uma mae acariciando a barriga; duas criancas brincando
num parque; um bebé sentado numa cadeirinha de papinha dando risada; e uma
festa de aniversario de um menino de seis anos. A visao retorna para o coral de
criangas cantando.

Figura3e4

Cena seqguinte: uma grande quantia de dinheiro e a charge de um homem em
seu escritorio, cuja cabeca é um saco de dinheiro que explode. Em seqguida, baloes
vermelhos subindo aos céus, tendo ao fundo uma cidade.

Para cada corrupto r

Figura5e6

Uma grande quantidade de fumaca, saindo de chaminés; a visao panoramica
de uma queimada gigantesca a noite,acima das luzes de uma cidade; uma enchente
(dgua em correnteza). Em seguida, um balde, com o simbolo da reciclagem, cheio de
latinhas, sendo carregado por um menino; o trabalho cotidiano numa empresa de
reciclagem. Foco em uma das criangas do coral.

Enquanto o 98% dasiatihas
meio ambiente de aluminio ja:
aindasofre. . . recicladas no BFasi

Figura7e 8
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Tanques de guerra, em série,em um galpao, um deles em acao, em alta veloci-
dade, levantando poeira. Em seguida, a producao de bichos de pelucia numa fabrica:
ursinhos brancos, rosas e marrons rolando numa esteira.

Figura 9 e 10

Corte para a imagem de um site de buscas em que as palavras ‘amor” e “medo”
sao escritas em maiusculas. Numa visao ampla, mostrando todo o auditodrio, a cena
se volta para as criangas do coral que cantam empolgadas e juntas fazem um mesmo
gesto com o brago direito no ritmo da musica.

Portars o Al F oot e | rasmsm
fin i s S g g C—
s . e s . e e

Figura 11

Foco nos pés de soldados e depois a imagem se abre para todo o batalhao
marchando em treinamento no exeército. Em seguida, como as fileiras dos soldados,
um grupo de jovens de diferentes ragas juntos, cada um segurando uma Coca-Cola,
sob a legenda: “Pratique esporte regularmente”. Noutra cena, um casal de crian-
cas - o foco da imagem se da entre o peito e 0 nariz - 0 menino oferece a garrafa
a menina, s6 se vé a ponta da garrafa. Aparece uma imagem de baixo para cima,
contra o sol, de uma mulher tomando Coca-Cola, enquanto o site é indicado como
legenda: www.cocacola.com.br. A cena volta-se para o coral acompanhando o gesto

do professor que finaliza a musica.

20 mil pessoas
rtilham uma

'_1{'!&-;.] i1 Ty r

Figural12e 13

Ao final dos flashes comparativos, surge novamente em tarja vermelha o
slogan da campanha, ao mesmo tempo em que soam o jingle da marca e aplausos.
A assinatura do produto foi inserida quatro vezes; trés ocorreram nos dois ultimos

quadros da peca.
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Figura 14,15 e 16

Observemos os deslizamentos de sentido destas cenas em destaque. Mas
antes assinalemos os deslocamentos gerais que funcionam por ser o filme uma
peca publicitaria.

Coro apresenta-se como um discurso que tem um pé camuflado, fincado na
vertente do negocio, enquanto o outro, visivel, posiciona-se na defesa de causas que
justificam sua existéncia e tentam legitimar a condugao dos mecanismos ideologi-
cos de seu funcionamento.

Outro deslocamento diz respeito ao fato de o discurso publicitario procurar
legitimar as informacgoes pelo uso de dados cientificos. Sao informagdes para as
quais converge a atencao do sujeito interlocutor, recebidas como “verdadeiras” e que
ativam seu interesse pelo assunto. O efeito aguardado da interlocucao € o crédito
nas informacodes, dado pelo elemento de carater cientifico. O efeito produzido pela
insercao de dados cientificos se situa na linhagem dos discursos que constroem a
‘objetividade”, creem na possibilidade de sentido literal e produzem a ideia de homo-
geneidade na medida em que se instala o representavel como proposicoes susce-
tiveis de serem falsas ou verdadeiras. Mas pelo efeito metaforico, o sentido sempre
pode ser outro. Assim a sonhada objetividade do discurso cientifico é quimera.

Partindo-se do pressuposto que o publico tem interesse pela veracidade das
informagoes sem a qual a mensagem nao tem valor nem eficacia, surge um novo
deslocamento: vai-se do formato publicitario para o documental que pressupade,
para o leitor, o direito universal a informacao, a exemplo do jornalismo. O filme
“Coro”sugere um viés jornalistico que ndao apenas se reporta a matérias noticiosas da
grande imprensa, mas também € formatado, em alguns trechos, como documentario.

Esse recurso é responsavel pela aceitacao, convencimento, assujeitamento. No
entanto, pela Analise do Discurso, nao ha objetividade, literalidade, nem homoge-
neidade porque o discurso € sujeito a falhas e o sentido sempre pode ser outro.

Tomando a peca como objeto discursivo, ha duas dimensdes a se destacar
na analise que estamos fazendo: as circunstancias da enunciacao - o contexto
imediato; as condicoes de producao que incluem o contexto sécio-historico, ideold-
gico (Orlandi, 2010).

As condicoes de produc¢ao sao o aniversario de um produto, mundialmente
conhecido, que celebra 125 anos. Sobreviver em mundo em convulsao seria, como
o mostrado nas sequéncias a direita, um trunfo mercadologico. No entanto, as
figuras impares se opoem a figuras pares. As impares nos mostram um mundo em
convulsoes, as pares, o contraponto, o otimismo. Sao seis sequéncias apresentando
essa duplicidade e enfocam as relagoes entre otimismo e pessimismo, corrupgao e
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honestidade, degradacao do meio ambiente e preservagao dele,armamento e desar-
mamento. Sao sequéncias maniqueistas na medida em que dividem o mundo em
bons e maus e, ao agir assim, silenciam sentidos que “se quer evitar, sentidos que
poderiam instalar o trabalho significativo de ‘outra’ formacao discursiva, uma outra’
regiao de sentidos. O siléncio trabalha assim os limites das formacoes discursivas,
determinando os limites do dizer” (Orlandi, 2007: 74).

Essas seis sequéncias sao interrompidas pelos dizeres: “Na internet o AMOR
tem mais resultados que o MEDO”. A mudanca da materialidade - as duas palavras
escritas em maiusculas - funcionam pondo em destaque duas formagoes discursivas
diferenciadas: o0 medo que as sequéncias postas a direita representam e o amor
instituido pela Coca-Cola. Essas mesmas formacgoes discursivas se fazem presentes
na sequéncia 12 e 13.

Nesse video comemorativo deixam-se de lado os problemas mundiais, que nao
desaparecem nem diminuem apesar das “boas a¢des” para se comemorar uma ideia:
a Coca-Cola esta no mercado ha 125 anos, ‘abrindo a felicidade’ - o que s6 pode ser
dito se confrontado na perspectiva do interdiscurso (memoria discursiva). Trabalho
do imaginario; o real nao muda. Novo deslizamento visto que vender o produto e
nao apresentar valores é funcao de uma peca publicitaria.

A dimensao do interdiscurso remete o dizer da peca a uma memoria e a identi-
fica-la em sua historicidade; permite-nos entender por que as palavras (e as imagens
também) significam pela histéria, enfim, compreender o funcionamento do discurso,
sua relagao com os sujeitos e com a ideologia (Orlandi, 2010).

No dialogo texto-imagem, percebe-se uma relagao semantica em que o verbal
se torna o centro e as imagens sucedem-se sem acréscimo de informagoes, simples-
mente reproduzindo o ja-dito no texto; logo seriam dispensaveis para a compreen-
sao do argumento da mensagem, mas nao sao dispensaveis no efeito de persuasao.
Relacao texto-imagem que se caracteriza de redunddncia. Com isso, 0s observadores
nao precisam de tempo para apreender os dados da imagem, ela contribui somente
para (re)ver a mensagem linguistica de modo ilustrativo.

Por outro lado, para estabelecer novas relagées de sentido, a peca remete
a varios outros discursos: discurso familiar, discurso ecologico, discurso do amor,
discurso politico, discurso bélico. Acao do interdiscurso que fortalece os lagos de
identificacao e apresentam o cidadao que cumpre seus deveres, uma configuragao
do sujeito juridico.

Em relagao a musica incidental que complementa a mensagem do filme e
cria o contexto de felicidade da peca, é interessante notar que a cangao Whatever,
da banda Oasis, nao foi cantada em sua versao original, com uma banda de rock.
Optou-se por uma versao com o Young People’s Chorus, de Nova lorque. A escolha de
um coral de criancas, de diferentes racas, idades e nacionalidades, por si ja valoriza a
ideia do individual (a voz de cada um) e do coletivo (vozes em unissono), e produz o
efeito de sentido de forca e uniao. A imagem de criancas para levantar essa bandeira
faz a campanha funcionar em seu lado emocional. Outra metafora.
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Cabe ressaltar ainda a associacao do produto com a ideia que quer ser vendida.
A marca Coca-Cola aparece sutilmente no primeiro quadro do filme, em letras brancas,
quase imperceptivel. Nao se revela de inicio uma campanha publicitaria; pelo contra-
rio,apresenta-se como um posicionamento, um convite para adotarmos um novo olhar
sobre 0 mundo e sobre o outro. Um olhar mais solidario e otimista, afinal, catastrofes
e maldades acontecem no mundo, mas ha “razoes para acreditar”. Novo deslizamento.

O consumo simbolico da bebida funciona como pertencimento a uma comu-
nidade internacional, que a marca representa, organizada em torno desse discurso
do ecologicamente desejado. Um processo de identificagao se instaura, quando uma
formadora de gostos e opinides, como a marca em questao, compartilha sentidos
que ajustam a experiéncia particular do consumidor com o espirito global.

Passemos agora a analise da mensagem verbal conclusiva do filme. A primeira
assertiva diz: “Existem razoes para acreditar” (Fig. 14). Essa assertiva convoca-se
0 outro a ‘crer em razoes”; mas as ‘razoes” apresentadas podem ser questionadas,
ja que nao se mencionou a fonte do estudo realizado; nem as “razdes” sao obje-
tivamente causas e fundamentos relacionaveis. Instala-se o siléncio constitutivo
(Orlandi, 2007:73) que implica que em todo discurso alguma coisa fica sem ser dita.
“Se diz X’ para nao (deixar) dizer Y’, este sendo o sentido a se descartar no dito”.

Acreditar que “os bons sao maioria” (Fig. 15) porque isso é corroborado por
dados estatisticos conduz a um pressuposto discutivel,que nao se sustenta no decor-
rer do filme se aplicarmos o mesmo critério quantitativo que reverte no qualitativo.
Com isso vemos que a palavra “maioria” ganha uma conotacao indefinida. Portanto,
nao se trata de ser pessimista ou otimista, e sim de relativizar o conceito de “razao”
empregado no filme.

Tem-se assim uma imagem que apaga seu trajeto de leitura, sua memoria,
esquecendo o real da histéria - ao deixar de lado os graves problemas mundiais,
bem como a sua propria constituicao como um mercado de bebidas - porque é
interpelada por uma ideologia, a saber, a edicao de um mundo ideal e feliz, cuja
materialidade é a propria bebida (Fig. 13). Essa ideologia pode ser evidenciada no
discurso de ilusao ou imposicao da felicidade, relacionada ao espirito do tempo, que
toma o sucesso como responsabilidade do sujeito. Sujeito que é tratado como cola-
borador das grandes empresas, cujo desempenho se mede pela quantidade, pelo
consumo, pelo lucro; e que é controlado pelo encadeamento logico de um discurso
competente em prol da felicidade e do bem comum.

CONSIDERACGES FINAIS

O filme nos faz ver que a empresa se preocupa com questoes de sustentabili-
dade social, silenciando-se sobre o fato de contribuir com o esgotamento de fontes
naturais do planeta (agua e aluminio). Alias, desloca o olhar do publico sobre o
efeito negativo do desperdicio para o mérito reconhecido dos catadores de latinhas
via reciclagem, considerando-os “trabalhadores brasileiros” Com efeito, o objetivo
da analise €, portanto, nao somente buscar o que esta além do visivel nas mensa-
gens visuais, mas avaliar na imagem o sujeito em meio as contradi¢oes sociais.
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Enfim, embora o objetivo da publicidade seja despertar o desejo de se ter um
produto, como discurso, cria efeitos que se inscrevem na memoria societal. A socie-
dade do consumo e do marketing se revela com todas as suas contradicoes. Sujeito
e sociedade estao inseridos em um processo em que linguagem - quer seja verbal,
visual ou sonora - e histdria concorrem para a producao de sentidos.
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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar as agdes de comunicagao do Sport Club Corinthians Paulista para tornar
a equipe de futebol conhecida mundialmente. A analise é realizada com base nos conceitos de comunicagao
integrada e em perspectivas sociolégicas que apontam para a necessidade de se conhecer as idiossincrasias
do contexto social a fim de que o processo comunicacional seja realizado com eficacia. O periodo de analise
concentra-se no ano de 2012, mas nao se abstém de mencionar eventos de outros anos que foram capazes de
influenciar as estratégias comunicacionais e de marketing realizadas pelo clube.

Palavras-Chave: Comunicacao integrada; marketing esportivo; globalizagao; multiculturalismo

INTRODUCAO

Os processos comunicacionais fazem parte da sociedade, se desenvolvendo
e se concretizando de acordo com os avancos e o decorrer do cotidiano. E dificil
imaginar a vida humana sem comunicagao e cada vez mais ela ocupa um espaco
importante no estabelecimento das relagoes sociais: entre pessoas, ou entre essas
e as empresas; pessoalmente ou por meio de suportes midiaticos. Manifestacoes
culturais, desenvolvimento tecnoldgico, interesses politicos e econdmicos sao
alguns dos fatores que influenciam, positiva ou negativamente, o desenvolvimento
da comunicagao social. Em contrapartida, os processos comunicacionais também
influenciam todas as esferas cotidianas, o que, muitas vezes, torna dificil a identifi-
cacao de quem é o personagem influenciador e quem é o influenciado.

Mais importante do que saber quem exerce qual papel é ter a consciéncia de
que a vida social e 0s processos comunicacionais nao podem ser pensados e reali-
zados de maneira desconectada. O entendimento da vida cotidiana, das identidades
culturais e dos interesses dos grupos € fator determinante para que um processo
comunicacional seja realizado de maneira eficaz. Seja qual for o objetivo é sempre
fundamental saber com quem se comunica, 0 que se comunica e para qué se comu-
nica. Sem essas informacoes, claras e precisas, o processo como um todo pode ficar
comprometido.

A importancia do conhecimento sobre a pessoa com quem se comunica e do
ambiente em que a comunicagao se estabelece tém se tornado objeto de estudo
crescente no campo académico e mobilizado profissionais dos departamentos de
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comunicagao das empresas. Nao adianta mais uma empresa simplesmente achar
que conhece o seu publico e oferecer para ele um produto sobre o qual ele nao se
interessa. Ou ainda, ter um produto de sucesso em uma regiao e acreditar que ele
sera sucesso no mundo todo. E com esse olhar que se desenvolve esse artigo. Com
base em teorias sobre a comunicagao integrada e a vida multicultural em um mundo
globalizado sera desenvolvida uma analise sobre as acdes de marketing realizadas
pelo Sport Club Corinthians Paulista para tornar o clube conhecido mundialmente.

COMUNICANDO EM UM MUNDO PLURAL E INTERLIGADO

A pos-modernidade é vista como um periodo social em que muitas barreiras,
como as politicas e as econdmicas, foram quebradas e a palavra globalizagao passou
a ser vista quase como um resumo, ou um significado, do mundo atual.

Os avancos tecnolégicos no campo das comunicagoes e dos transportes foram
fundamentais para que o mundo se tornasse mais conectado, ‘menor”, possibilitando
que pessoas de lugares longinquos pudessem comunicar-se entre si com extrema
facilidade. Os sistemas de computadores conectados em redes foram decisivos para
que os fluxos de informacoes transitassem livremente de um continente para outro,
trazendo a sensacao (e por que nao a vivéncia) de ser possivel visitar o planeta todo
em curtos periodos de tempo. Essa énfase tecnoldgica somada a importancia dos
processos comunicacionais é a justificativa para que a sociedade atual seja chamada
de Sociedade da Informacao, aquela em que fluxos informacionais intensos sao
trocados e onde “saber” torna-se tao ou mais importante quanto “ter”.

A fim de se obter um conhecimento sélido sobre temas diversos é preciso
que os estudos sejam aprofundados e que as particularidades sejam exploradas,
pois s6 assim generalizagoes e superficialidades poderao ser excluidas. Na busca
por compreender um pouco mais sobre a vida em um mundo globalizado, é valido
destacar o pensamento de alguns autores do campo da sociologia que defendem
a importancia do conhecimento sobre as idiossincrasias dos grupos para que o
entendimento de seus habitos culturais seja alcangado, salientando que, apesar de
interligado, o mundo é multicultural, heterogéneo e bastante complexo.

Hall (2005: 97) avalia que os aspectos de vivéncia local nao podem ser subtrai-
dos quando analisada a consolidagao do mundo globalizado. O autor ressalta que o
processo da globalizacao vai muito além das possibilidades oferecidas pela comu-
nicacao digitalizada ou das defini¢des politicas, considerando que a coexisténcia do
universo local e global apresenta-se como algo complexo. Hall considera que a forga
das identidades nacionais e das particularidades dos grupos envolve valores sociais,
culturais e simbolicos que nao sao substituidos totalmente por valores globais, ao
contrario, podem fortificar-se ainda mais em uma busca pela solidificacao das iden-
tidades. “Segue-se que a nagao nao é apenas uma entidade politica mas algo que
produz sentidos- um sistema de representacdo cultural. As pessoas nao sao apenas
cidadaos/as legais de uma nacao; elas participam da idéia de nacao tal como repre-
sentada em sua cultura nacional” (Hall, 2005: 49).
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Esse sentimento de pertencimento a um grupo também é aquele que promove
a diferenciacao de outros. Os valores, crencas e habitos que caracterizam um grupo,
muitas vezes, sa0 opostos ou incompreensiveis por outro grupo, fato que deve ser
analisado com cuidado e sem preconceitos quando busca-se uma vivéncia harmo-
nica e globalizada. Sobre esse ponto de vista, é interessante incluir o pensamento de
Huntington (1997: 20-21) quando o autor destaca que as praticas governamentais
ao redor do mundo partem de motivacoes politicas com forte influéncia dos esti-
mulos culturais, diretamente ligados as identidades dos povos. O autor defende que
os grandes problemas do século atual serao impulsionados por questdes culturais e
nao por situacoes politicas ou econdmicas.
As pessoas se definem em termos de antepassados, religido, idioma, historia,
valores, costumes e instituicoes. Elas se identificam com grupos culturais: tribos,
grupos étnicos, comunidades religiosas, nagoes e, em nivel mais amplo civiliza-

coes. As pessoas utilizam a politica nao sé para servir ao seus interesses, mas
também para definir suas identidades (Huntington, 1997: 20).

O entendimento da necessidade de se conhecer e compreender as idiossincra-
sias dos grupos amplia a analise sobre a vida no atual mundo globalizado. As consi-
deragoes de Hall (2005) e Huntington (1997) podem ser associadas ao pensamento
de Wolton (2006) quando este autor destaca a necessidade de valorizagao e enten-
dimento do outro, e nao apenas de si mesmo, na busca por uma vida social mais
equilibrada. Wolton considera que apds o processo de globalizacao ter avancado
nas questoes politicas e economicas, faz-se presente uma terceira etapa, em que
a globalizacao volta-se para os aspectos culturais. ‘A terceira globalizacdo consiste
em levar em conta as questoes de cultura e de comunicacao e, para administrar a
diversidade cultural, que se tornou um fato importante do mundo contemporaneo,
ter a vontade de construir a coabitagao cultural” (Wolton, 2006: 43).

A compreensao da existéncia de uma vida local pertencente a um mundo
global, permite o entendimento de que ambos 0s aspectos coexistem, possibilitando
que novas identidades sejam moldadas por meio deste jogo de trocas simbolicas
entre povos. Assim, € possivel consolidar o mundo atual como multicultural, em
que torna-se cada vez mais dificil encontrar um cidadao de determinada localidade
que nao seja influenciado por outros grupos, seja por meio do consumo de produ-
tos culturais (como filmes, novelas, revistas), seja por bens diversos (carros, roupas,
alimentos) ou ainda por ideias (movimentos sociais que influenciam-se e espalham-
-se ao redor do mundo).

Desta forma, para que 0s processos comunicacionais do atual mundo globa-
lizado, recorte de estudo deste artigo, possam ser realizados com o sucesso dese-
jado pelos atores participantes é imprescindivel que todas as particularidades dos
envolvidos sejam conhecidas e compreendidas. E necessario o entendimento dos
ambientes local e global em que ocorrera a troca comunicacional, bem como das
particularidades culturais que moldam os interesses sociais dos individuos, caso
contrario, ruidos comunicacionais poderao se fazer presentes prejudicando a eficién-
cia e eficacia dos processos.
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A COMUNICAGAO DE EMPRESAS E O ENTENDIMENTO DE
SEUS PUBLICOS E DOS AMBIENTES

Como foi abordado, saber comunicar-se nao se resume em saber elaborar
suas mensagens corretamente, estende-se ao conhecimento de todo o universo
que envolve o processo comunicacional e as idiossincrasias do grupo com o qual
pretende-se relacionar. Um produto muito bem aceito em um pais pode precisar de
ajustes em seu discurso (ou no proprio produto) para nao ser rejeitado em outro
continente. Se a empresa atua em ambito global, o conhecimento do publico e do
mercado torna-se muito mais complexo e deve ser considerado como uma estraté-
gia mercadoldgica.

Ao compreender que a comunicacao de uma empresa € um elemento estra-
tégico da gestao, surge a necessidade de uma articulacao de acdes entre todos 0s
setores da empresa e entre estes e a sociedade. E preciso que os profissionais de
comunicagao tenham acesso total aos objetivos e estratégias administrativos, como
mercados a serem alcangados, produtos em desenvolvimento, quem sao os forne-
cedores, o tipo de matéria-prima utilizada, os planos de carreira de funcionarios
etc, pois sé assim a comunicagao com seus publicos sera verdadeiramente inte-
grada, eficiente e eficaz. Como abordado no item anterior,apenas com conhecimento
profundo das particularidades dos grupos e do ambiente em que a troca relacional
ocorrera € que o processo comunicacional podera atingir os objetivos esperados.

Assim, faz-se necessario o estabelecimento de uma comunicacao que leve em
conta os conceitos de integracao dentro de uma organizagao, que envolva todos os
departamentos em prol de um mesmo objetivo como explica Kunsch,

Entendemos por comunicagao integrada aquela em que as diversas subareas
atuam de forma sinérgica. Ela pressupoe uma jungao da comunicagao institu-

cional, da comunicagao mercadologica e da comunicacao interna, que formam o
composto da comunicagao organizacional (Kunsch, 1997: 115).

Yanaze (2011) avalia que para o planejamento de comunicacao atingir os
objetivos desejados € preciso que a empresa se empenhe em investir e integrar
todos os seus processos de maneira geral, que o autor chama de “os 3 PUTS”: inpults,
throughputs e outputs. Os inputs dizem respeito aquilo que entra na empresa, 0s
insumos, matéria-prima e todos os elementos que serao adquiridos para depois
se transformar em seu proprio produto. Throughputs referem-se a produgao da
empresa, sua estrutura, seus processos internos.Ja os outputs sao tudo aquilo que a
empresa oferece a sociedade e é composto pelos os 4 Ps: produto, preco, distribuicao
(praga) e comunicacao (promocao). O autor considera que somente com a integragao
de todas as etapas e fases € que a comunicacao sera realizada de maneira a garantir
as satisfacoes mercadologicas da empresa.

Markus (2012) complementa a explicagao sobre a comunicagao integrada ao
relatar sobre a necessidade dos conceitos maiores que dizem respeito a missao,
visao e valores de uma empresa permearem todo o processo de comunicagao orga-
nizacional, estando incluidos no planejamento de todos os tipos de agoes.
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Se deslocarmos nossos olhares para a marca organizacional, imediatamente rece-
beremos um fluxo de informacoes que advém do trindbmio Missao, Visao e Valores.
Nao seria esta garantia, um terceiro eixo além do horizontal e do vertical,um eixo
z,que poderia referendar que a integracao deu-se em sua plenitude maxima? Em
outras palavras, a Comunicacao Integrada se da quando todas as acées comuni-
cacionais da organizacao ‘conversam entre si”, horizontalmente e verticalmente, e
estao aliadas ao que a marca organizacional comunica (Markus, 2012: 60).

No campo das acdes mercadoldgicas € fundamental que se conheca em
profundidade os publicos com os quais se deseja estabelecer uma comunicacao
para saber trabalhar com motivagdes racionais e emocionais que levem ao consumo
de determinado produto, servico ou marca. Uma empresa nao pode se limitar em
conhecer apenas a comunidade ao seu redor, ela precisa entender as caracteristicas
de todos os publicos com os quais se relaciona. No caso de grupos multinacio-
nais essa preocupacao € muito importante pois um produto mal elaborado ou uma
mensagem mal estruturada pode resultar em uma rejei¢ao e consequentemente em
grandes prejuizos.

Realizar uma analise global do ambiente em que a empresa atuara, com base
na estrutura de identificacao de fraquezas, forcas, ameacas e oportunidades (analise
SWOT), torna-se o primeiro passo para que o planejamento estratégico de comuni-
cagao de uma marca seja realizado com sucesso, como salienta Yanaze:

Detectar oportunidades e ameacas € resultado de uma série de estudos, que
envolvem tanto o ambiente interno quanto o externo de uma organizacao.
Quanto mais acurada a percepcao e mais efetiva a visao sistémica do gestor,

mais diferenciada e substanciosa sera a definicao de oportunidades e ameagas
(Yanaze, 2011: 326).

O conhecimento verdadeiro das potencialidades e fraquezas da empresa,
bem como sua posicao mercadoldgica frente aos seus principais concorrentes e
ao mercado em geral formam um importante arcabou¢o que dara o caminho para
elaborar as melhores estratégias mercadoldgicas e as melhores acdes de comunica-
¢ao da empresa.

Com base no referencial tedrico apresentado, este artigo caminha para a
analise empirica das acoes de divulgacao internacional do Sport Club Corinthians
Paulista. Buscar-se-a identificar se as acoes comunicacionais foram desenvolvidas
levando-se em consideragao o cenario mundial, diferente do universo local em que
o time atua, as caracteristicas culturais do publico estrangeiro e o posicionamento
de seus principais concorrentes.

E o MUNDO cONHECE 0 CORINTHIANS

O Sport Club Corinthians Paulista foi fundado em 1° de setembro de 1910, em
Sao Paulo, por um grupo de operariost. O clube esta entre os maiores do pais e sua
torcida, extremamente passional, € conhecida por sua entrega, seu envolvimento

1 Informagoes obtidas no site oficial do clube. Disponivel em <http://corinthians.com.br/site/clube/historia/>. Acesso em
12.05.2013.
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com o time e também por sua violéncia. Muitos jornalistas e comentaristas esporti-
vos costumam dizer que a torcida corinthiana atua como um 12° jogador em campo,
incentivando e cobrando os jogadores, sendo capaz de dar o tom de uma partida.

Apesar do futebol ser seu esporte principal, o clube conta com mais 24 moda-
lidades esportivas entre elas: volei, basquete, MMA, surf e skate e tem como repre-
sentantes nomes de reconhecimento internacional como Anderson Silva (MMA),
Sandro Dias (skate). No recorte deste artigo serao analisadas as acoes de divulgagao
internacional do time de futebol no ano de 2012 em que a equipe foi Campea da
Copa Libertadores da América e do Mundial de Clubes da Fifa.

Depois do rebaixamento no Campeonato Brasileiro de 2007, e da disputa e
vitdria da série B no ano sequinte, a diretoria do Corinthians iniciou um processo de
profissionalizacao do departamento de marketing do clube. Foram desenvolvidas
diferentes acoes, desde a criacao da campanha “Eu nunca vou te abandonar” até a
criacdo da bem sucedida rede de lojas “Poderoso Timao”. No entanto, pode-se dizer
que a contratacao do atacante Ronaldo Nazario foi o primeiro passo para a interna-
cionalizagao do clube.

Ronaldo chegou na equipe em 2008 e com um dos maiores jogadores da
atualidade no time o Corinthians ganhou muito mais que um atacante. Passou a
ter presen¢a no noticiario esportivo internacional, aumentou sua arrecadagao em
bilheterias e atraiu o olhar de patrocinadores. Com um contrato vitalicio com a marca
esportiva Nike, Ronaldo foi o grande intermediario do patrocinio da empresa para o
clube. Esse contrato foi um grande impulsionador das acoes de internacionalizacao,
como afirma Ivan Marques, diretor de marketing do Corinthians em entrevista para o
site LanceNet: “Um dos mais importantes pontos presentes no contrato (com a marca)
€ o de internacionalizacao. A gente tem o compromisso de ampliar a nossa marca no
exterior e a Nike tem o compromisso de nos ajudar com isso” (Mattoso, 2003).

Com um grande patrocinio e a presenc¢a midiatica de Ronaldo, o clube passou
a investir cada vez mais na qualidade de sua equipe e em a¢Oes de marketing. Os
resultados positivos em campo comecaram a aparecer e este foi o grande foco
comunicacional do clube, afinal, participar de campeonatos internacionais e ter
resultado positivo, atrai a aten¢ao do torcedor e da midia estrangeira, como explica
Edu Gaspar, gerente de futebol do clube, em entrevista para o portal de noticias IG.

Para internacionalizar o clube vocé tem que estar sempre no topo. O gringo se
interessa pelo que acontece no Brasil e sempre olha a tabela. Estar no topo é
obrigacao. Chegar as semifinais e finais da Libertadores também. Tem que ser

algo que vire rotina. Basta ver o que aconteceu no Manchester United depois do
(Alex) Ferguson (Wincler, 2012).

Com a consciéncia interna de que os resultados positivos em campo eram o
grande produto a ser divulgado, os profissionais de comunicacao do clube passaram
a trabalhar varios elementos do mix de marketing, como a assessoria de imprensa,
o licenciamento de produtos, a presenca da marca em eventos e a realizagao de
promocoes especificas para os torcedores.
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E interessante notar que os discursos comunicacionais utilizados nas acoes
tinham forte ligacao com a sua torcida e com os valores simbolicos que compdem
a marca Corinthians. A paixao pelo clube, a garra, a raga e os gritos de guerra da
torcida estavam presentes nas agoes. A caracteristica de ser um clube popular, com
muitos torcedores de baixa renda e com uma torcida organizada violenta, foi forte-
mente trabalhada sob o ponto de vista positivo, fazendo com que esse elemento -
que poderia ser considerado uma fraqueza - passasse a ser minimizado e até mesmo
valorizado na comunicacao. O clube passou a explorar em suas pecas o orgulho de
pertencer ao povo e passou a associar a presenc¢a da equipe no Mundial de Clubes
como um feito da torcida, como um feito da “Nacao Corinthiana” e ndao apenas dos
atletas, consolidando a ligagao da torcida com o clube.

Em uma analise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da exposicao
do Corinthians no exterior e observando mais de perto alguns de seus ‘rivais” (especi-
ficamente o Chelsea - adversario na final de 2012 - e o Barcelona campedo em 2011)
€ possivel perceber claramente que os pontos fortes foram muito bem explorados e
as fraquezas minimizadas ao maximo no processo de internacionalizagao do clube.

A ligacao do clube com a torcida e a capacidade do time de superar desafios,
forcas evidentes dentro no cenario brasileiro, determinou o tom da campanha inter-
nacional. As pecas foram elaboradas com frases como: “Todo Poderoso”, “Lutamos,
choramos, caimos e levantamos” e “Temos mais cicatrizes do que troféus”, expondo
0 conceito de que dificuldade e sofrimento fazem parte da vida dos corinthianos. As
pecas (outdoors, banners de internet e um dnibus estilizado) foram elaboradas em
inglés, japonés, espanhol e arabe e sempre traziam a frase ‘Aqui é Corinthians” em
portugués, fazendo uma alusao ao Brasil e a torcida. Essas a¢oes seguiram o conceito
da campanha global lancada na epoca pela Nike que tinha como apelo o slogan
“Encontre sua Grandeza”."As acoes de apoio ao Corinthians se estendem para além do
mundo digital procurando sempre uma provocacgao futebolistica e curiosa em rela-
¢ao aos habitantes de cada um dos paises representados no Japao” (Nikemedia, 2012).

A violéncia da torcida corinthiana (uma fraqueza também do Chelsea que tem
os famosos hollingans como torcedores) foi abafada pelo trabalho de exaltacao
da alegria, irreveréncia, entusiasmo e energia do povo brasileiro em geral. O povo
japonés, anfitriao do campeonato mundial, demonstra extrema simpatia para com o
Brasil e o futebol brasileiro, principalmente por sua paixao por Zico, Ronaldo e Kaka.
Essa ligacao foi explorada pelo clube e a frase “Vai Corinthians” ganhou as ruas do
pais, aumentando ainda mais a simpatia dos japoneses.

A presenca do jogador chinés Chen Zhizhao, o Zizao, contratado no inicio de
2012,também pode ser considerada uma das acoes de internacionalizacao do clube,
ja que a contratacao do chinés gerou visibilidade entre o publico e a midia inter-
nacional, sendo noticiada por veiculos da China, Indonésia, Vietna, Inglaterra, Italia,
EUA, Argentina, México, entre outros.

Outra oportunidade que o clube aproveitou foi o fato de seu estadio, ainda em
construcao, ter sido o escolhido para sediar a abertura da Copa do Mundo Fifa 2014,
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no Brasil. Sendo esse o evento de maior visibilidade no mundo do futebol, o depar-
tamento de marketing do clube passou a explorar essa constru¢ao como assunto
comunicacional, principalmente no trabalho da assessoria de imprensa.

Alem de explorar internacionalmente a atuagao passional de sua torcida,
remetendo aos esteredtipos emocionais da brasilidade conhecida mundialmente, o
Sport Club Corinthians Paulista também comunicou ao mundo a sua nova posicao
de clube-empresa. Essa caracteristica de reconhecer o clube como uma empresa é
uma das forcas dos times estrangeiros e que pode ser atribuida a poucos clubes
brasileiros. A construcao do estadio préprio, do novo centro de treinamento, o aper-
feicoamento da sala de imprensa, a aplicagao de multas aos jogadores indiscipli-
nados e 0s avangos na comunicagao e no marketing sao algumas das acoes que
demonstram a profissionalizacao do clube. Essa iniciativa de apresentar o clube
como uma ‘empresa” organizada é uma boa forma de atrair simpatizantes mundo a
fora, que podem passar a ter o clube como um segundo time. Apesar do torcedor de
futebol nao ser um cliente comum que se conquista por que se apresenta um bom
produto ou uma promogao, nunca € demais tentar aumentar sua torcida e os lucros
do clube.Tentar ser o sequndo time de torcedores estrangeiros € uma boa estratégia
para popularizar e solidificar a marca Corinthians mundo a fora.

Apds a conquista do Mundial de Clubes em 2012, e de toda a visibilidade
que o titulo proporcionou, o clube continua com sua campanha de internacionaliza-
¢ao. Em janeiro de 2013 contratou o atacante Alexandre Pato, que atuava no Milan,
reafirmando a estratégia de repatriar jogadores de reconhecimento internacional,
fortificando a equipe e conquistando espaco na midia estrangeira. Outra acao foi
a realizacao de amistosos durante o periodo da Copa das Confederagoes 2013 (em
que o calendario do futebol brasileiro fica paralisado).

CoNsIDERACOES FiNals

A analise das acoes de comunicacao do Sport Club Corinthians Paulista para
tornar o clube, e a marca, conhecidos mundialmente permitiu a percep¢ao de alguns
aspectos interessantes sobre a divulgacao de produtos, servi¢cos e marcas em ambito
global.

Com base nas teorias apresentadas neste artigo fica evidente que um depar-
tamento de comunicagao que analisa 0 seu macro ambiente, estuda o seu publico
e conhece as potencialidades e fragilidades da sua empresa é capaz de realizar
acoes estrategicamente elaboradas para atingir de maneira certeira os objetivos
vislumbrados pela empresa. A analise das agoes de internacionalizacao do Sport
Club Corinthians Paulista permitiu perceber que esse tipo de conhecimento é funda-
mental para elaborar um planejamento de comunicagao eficiente e eficaz.

Com a consciéncia de que o torcedor de futebol nao é um cliente que se
conquista com as mesmas estratégias mercadoldgicas de outros ramos de negacios,
o Corinthians objetivou nao o aumento direto no ndmero de torcedores exclusivos
do clube, mas sim a popularizagao da marca a fim de que fossem conquistados
torcedores simpatizantes e para gerar visibilidade para novos patrocinios.
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Buscando despertar o interesse do publico estrangeiro para mais um time de
futebol, os aspectos simbdlicos positivos do Brasil e do clube foram explorados em
todas as pecas da campanha. A alegria, a paixao pelo esporte e pelo clube, a raca,
a capacidade de superar desafios e a emocao de estar em uma final do Mundial
de Clubes formaram o discurso comunicacional explorado. Além da traducao das
pecas em varios idiomas, a linguagem langou mao do apelo emocional do esporte,
conceito de facil reconhecimento em qualquer local do mundo em que o futebol é
praticado ou ao menos conhecido.

A presenca do jogador Ronaldo e o contrato com a Nike, nomes de reconheci-
mento global, possibilitaram uma exploragao internacional que o clube nao possuia
até entao.Além das acoes realizadas pela marca e da visibilidade atraida pelo craque,
ambos permitiram a estruturacao do clube e auxiliaram a sua transformagao em um
clube-empresa, mais um apelo comunicacional importante para ser usado com o
publico estrangeiro.

A analise permitiu perceber que o Sport Clube Corinthians utilizou uma estra-
tégia de comunicacao internacional bem elaborada. Além da comunicacao em si
(outputs), o clube tem investido na qualidade de sua equipe (inputs), de seu centro
de treinamento e em outros aspectos administrativos (trhoughtpus) que compoem
um universo maior capaz de sustentar os interesses de posicionamento internacio-
nal da marca. A solidificacao do Corinthians como um clube-empresa exemplifica
alguns pontos da teoria apresentada ao mostrar que nao adianta comunicar algo
que nao se tem (ou que nao €é),além de reafirmar a importancia de se observar o que
seus concorrentes fazem para aprender com os exemplos, reduzindo suas fraquezas
e aumentando suas forgas.
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Resumo

Este trabalho tem como objetivo realizar uma reflexao acerca da publicidade contemporanea, entendida como
parte inerente da dindmica das praticas sociais que se dao na atual sociedade p6s-moderna (Lipovetsky, 1989),a
partir de trés aspectos (emocao, memdria e atengao) que se fazem cada vez mais pertinentes ante um ambiente
no qual as propagandas (seja em sua forma tradicional ou em suas variantes) competem cada vez mais entre
si para alcancar seu publico. De forma mais especifica, o trabalho aborda o uso do eletroencefalograma (EEG)
na avaliacao de campanhas de publicidade apresentando os principais conceitos que envolvem o tema da
neurociéncia e tecendo uma reflexao posterior acerca das possibilidades e limitagcdes advindo do dialogo entre
as esferas da comunicagao e neurociéncia.

Palavras-Chave: Publicidade; EEG; neurociéncia; pesquisa de mercado

INTRODUCAO

O desenvolvimento de mercados estabelecidos, bem como o surgimento de
novos nichos de atuacao para as empresas, tém gerado um maior acirramento das
relacdes de competitivdade nas ultimas décadas. Contudo, se por um lado tem
crescido os esforcos para conquistar os consumidores em uma direcao que busque
cada vez mais um envolvimento experiencial, calcado nas afetividades ou na ideia
de economia afetiva, apresentada por Jenkins (2009), de outro, nota-se um grande
desafio por parte dos pesquisadores em conseguir compreender em que medida
tais estratégias se dao no na esfera cognitiva do individuo (como Vvé, percebe, sente,
memoriza, etc) e, em ultima analise, como elas podem contribuir ara estreitar as
relacdes entre uma marca/produto e os consumidores.

E justamente nesse sentido que os aspectos da neurociéncia, atrelados as suas
distintas metodologias de pesquisa e afericao de processos cognitivos complexos,
podem contribuir para estabelecer um proficuo e interdisciplinar dialogo entre as
areas envolvidas. Ademais, embora esse dialogo tenha ganhado crescente atengao
por parte dos pesquisadores (Khushaba et al., 2013), esta tematica de estudo tem
sido muito pouco explorada nos paises de lingua portuguesa (ver Azavedo, 2010;
Custodio, 2010; Pinhao, 2012), configurando, assim, uma importante oportunidade
para de discussao e reflexao do assunto. De forma mais especifica, o trabalho aborda
o uso do eletroencefalograma (EEG) na avaliagao de campanhas de publicidade.
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O EEG é uma das técnicas mais utilizadas em neurociéncia (Otten & Rug, 2005)
e que tem como principais caracteristicas uma alta resolu¢ao temporal (permite
relacionar um ponto no tempo especifico em uma propaganda audiovisual com
sua reagao neurofisioldgica associada), e um menor custo de coleta de dados, se
comparado a técnica do fMRI - Ressonancia Magnética Funcional (Plassman, Ambler,
Braeutigam & Kenning, 2007).

Além disso, o eletroencefalograma tem sua validade no campo da comunica-
¢cao na medida em que permite a obtencao de informagdes que nao seriam possiveis
através dos métodos tradicionais de pesquisa, como questionarios, entrevistas, focus
group, dentre outros (Ariely & Berns, 2010). De fato, é consenso na literatura que
diversos processos cognitivos se dao de forma inconsciente pelo individuo e que
estes podem influenciar seu comportamento futuro (Kahneman 2012; Berridge &
Winkielman, 2003; Braidot, 2005; Kenning, Plasmann & Ahlert, 2007; Ohme, 2007;
Zajonc & Mcintosh, 1992; Calvert & Brammer, 2012). Tal fato, associado a dificuldade
de se aferir aspectos emocionais de maneira autodeclarada, evidencia, ao menos de
antemao, a pertinéncia de uma discussao acerca do uso da abordagem da neuro-
ciéncia por parte da publicidade.

Para este fim, fez-se no estudo uma revisao na literatura dos principais concei-
tos envolvendo o tema, para entao apresentar estudos envolvendo emocao, memoria
e atencao na publicidade, os quais subsidiaram uma reflexao acerca das possibilida-
des e limitagdes dessa metodologia cientifica.

DINAMICA DO PROCESSAMENTO VISUAL E ATENCIONAL

Dentre as modalidades sensoriais, a visao se torna especialmente importante
uma vez que ela permite que a informagao seja percebida a distancia (percepgao
exteroceptiva), nao necessitando de um contato imediato com ela, como ocorre na
percepcao ligada a modalidade somatosenssorial (temperatura, pressao, dor, etc) e
na gustativa, por exemplo (Gazzaniga, 2006).

Alem disso, de forma complementar ao entendimento do processamento
visual, uma vez que ele necessariamente ocorrera durante o experimento realizado,
€ oportuna também uma abordagem acerca dos substratos neurais associados a
atencao e a memoria, para que se tenha uma dimensao mais ampla dos processos
cognitivos e suas regioes de ativacao no encéfalo humano.

O mecanismo basico que da inicio ao processamento da informacao visual
reside nos fotons presentes na luz. Para tanto, existem estruturas especificas, ja na
retina, na superficie posterior dos olhos, capazes de detectar os estimulos advindos
do ambiente: os receptores sensiveis a luz. Exatamente por este motivo, sao deno-
minados fotorreceptores, 0os quais podem ser bastonetes (sensiveis a baixa lumi-
nosidade e, portanto, uteis durante a noite) ou cones (que utilizam fotopigmentos
renovados rapidamente, e que sao responsivos a distintos comprimentos de ondas
- associados as cores azul, verde e vermelho).
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Em continuidade, na camada média da retina, a informagao passa pelas células
bipolares e pelas células ganglionares, cujos axénios dao forma ao nervo o6ptico (de
cada olho) que, por sua vez, se dividira em dois antes de entrar no encéfalo, sendo,um
deles projetado contralateralmente em direcao ao nucleo geniculado lateral para,
finalmente, atingir o cértex visual primario (V1), localizado no lobo occipital, garan-
tindo assim, que o campo visual direito (captado pelas hemirretinas direitas dos dois
olhos) seja processado no lado esquerdo do cértex, e vice-versa (Gazzaniga, 2006).

Publicidade (estimulo)

Campo visual direity

= | eyetracking

|~ Temposal

Temparal” %

Nucleo pulvinar — Pl

Wicleo geniculads —
latecal

Coliculo superios
Radiagdo dptica =
Cortex visual

primdrio

Figura 01 - Percurso do estimulo visual, dos olhos até o cértex visual primario (V1), no
lobo occipital. Adaptado pelos autores com base em Gazzaniga, 2006

Como afirmado anteriormente, tal dinamica esta intimamente relacionado com
0 processo atencional. Sendo este entendido como um mecanismo cognitivo que
facilita o processamento de informacoes consideradas relevantes ao mesmo tempo
em que inibe o processamento de outras de menor relevancia (Gazzaniga, 2006), a
atencao direcionada a um estimulo age de forma a modular o processamento da
informagao sensorial que, no caso visual, pode ser observado principalmente nos
cortices estriado e extra-estriado.

As EMOGOES E SEU PAPEL NAS DECISOES EM COMUNICAGCAO

Embora a emogao seja uma experiéncia constantemente vivenciada pelos
individuos nas mais diversas situagoes, seja nas esferas pessoal ou social, definir
conceitualmente o que € emocao tem sido um grande desafio ao longo das ultimas
décadas. A razao para isso parte de seu carater multidimensional, que abrange nao
somente o campo da psicologia como também aspectos fundamentais de ordem
subjetiva, bioldgica, e que tenham um propdésito (Izard, 1993).

Ainda sim, Lent traz uma abordagem de emocao que facilita o enquadramento
que sera dado a este trabalho, de base neurofisioldgica e considerando tanto sua
dimensao bioldgica como os substratos neurais a ela associados. Assim, emocao
pode ser entendida como “um conjunto de reacdes quimicas e neurais subjacentes a
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organizacao de certas respostas comportamentais basicas e necessarias a sobrevi-
véncia” (Lent, 2012: 254).

Tais reagoes podem, segundo Damasio (1996), se originar a partir de diferentes
classificacoes de emocoes, as quais podem ser caracterizadas como: (1) emocoes
primarias (Ex: medo, alegria, raiva), consideradas inatas e que, portanto, independem
do contexto cultural ao qual o individuo esta inserido, (2) emogOes secundarias,
estas sim, mais complexas e que variam conforme a cultura e experiéncias prévias
(ex: culpa e vergonha), (3) e ainda emocoes de fundo, ligadas ao bem-estar e mal-
-estar (tais como calma e tensao), geralmente ocasionadas por estimulos internos
associados a processos fisicos e mentais continuos (Damasio, 1996).

Contudo, o aspecto de maior importancia a ser mencionado aqui se refere a
importancia e a participagao dos processos emocionais na tomada de decisoes.

De fato, Purves e colaboradores afirmam que as mesmas estruturas responsa-
veis por processar sinais emocionais também estao envolvidas em diversas fungoes
encefalicas complexas, “incluindo a regulacao do comportamento direcionado a um
objetivo,a tomada de decisao racional, interpretacao e expressao do comportamento
social e até mesmo os julgamentos morais” (Purves et al., 2010: 733).

Essa afirmacao é especialmente importante na medida em que explica tanto
a participacao de regioes do cértex notoriamente associadas com tarefas de plane-
jamento e tomada de decisoes (coértex pre-frontal), como a interagao das intercone-
xoes dele com as demais atribuidas ao processamento emocional, como a amigdala,
cortex cingulado e regides especificas do talamo (Purves et al., 2010: 741), além de
outros substratos comumente relacionados ao processo (Lent, 2008).

Especificamente o cortex pré-frontal, € atualmente objeto de diversos estudos
justamente por estar atrelado a diversos e complexos processos cognitivos supe-
riores, tais como planejamento de acoes, previsdoes de consequéncias (Lent, 2008),
atencao, memoria operacional , dentre outros. Por essa razao, juntamente com a
dinamica inerente das estruturas envolvidas na emocao e pela melhor capacidade
de se observar e identificar a atividade cortical pelo método sugerido por este
estudo, o0 EEG, o cortex pré-frontal se tornara parte fundamental de analise.

O PROCESSO COGNITIVO DA MEMORIA

Embora a dinamica dos processos relacionados a memoria ainda nao estejam
totalmente consolidados, ha alguns aspectos que sao importantes para se tentar
compreender.

O primeiro deles refere-se as trés etapas do ato de lembrar, aquilo que Catania
(1999) considera como a Metafora do Armazenamento, da retencao e da recuperacgao.

A fase do armazenamento ja revela um aspecto fundamental, que diz respeito
a codificagao do estimulo. Quando um individuo lembra-se de alguma coisa, isso
ocorre somente devido ao fato de que ele codificou o estimulo durante o processo
de aprendizagem. Isso significa, de antemao, que o ato de lembrar, € um processo
de reconstrucao do estimulo, e nao uma representagao fiel do estimulo ao qual o
individuo foi exposto.
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A fase da retenc¢ao pode ser considerada como implicita no processo de codifi-
cacao. Contudo, é nesta fase em que ha a reorganizacao da memoria, a fim de que o
codigo seja devidamente “arquivado” no cérebro. Algo importante a ser mencionado
aqui é que eventos ocorridos entre o armazenamento e recuperagao da informagao
podem impactar diretamente no ato de lembrar (Catania, 1999). Tal processo inclui a
distor¢cao e mesmo a inclusao de novos aspetos atribuidos, de forma infiel, ao evento
em questao.

Por fim, ha a etapa de recuperacao. Nela, os processos de codificacao e reten-
cao atuam de forma soélida, sendo que um evento nao pode ser lembrado se a ele
nao houver estimulos correspondentes (Catania, 1999). Isso implica no fato que a
recuperagao depende de pistas para se tornar acessivel ao individuo. Assim, pode-
-se dizer que um item, quando armazenado, fica disponivel na memadria, mas nem
sempre pode estar acessivel (Tulving; Pearlstone,1966 cit.em Catania, 1999).

Esses aspectos se relacionam diretamente as duas tipologias de memoria
consideradas: a memoria de longa duragao e a memaria operacional.

Na memdria de longa duracao, o itens sao armazenados de forma que eles
possam ser potencialmente recuperados mesmo apos um tempo consideravelmente
grande, que pode ser horas, meses, ou anos. Nesse sentido, pode-se ainda segmentar
a memoria de longa duracao em duas partes. A primeira delas € a memoéria expli-
cita, na qual o individuo consegue conscientemente expor/evidenciar o evento que
ocasionou aquela aprendizagem. Este processo, que se da no lobo temporal medial
do cérebro, pode entao ocasionar uma memaoria que nao necessita de varias repeti-
coes para ser armazenada. Um simples fato, experienciado uma unica vez, pode ser
suficiente para retencao da informacao.

Diferentemente desta via de longa duracao, a memoria operacional incide de
forma a facilitar o processamento e manipulagao da informagao em um breve periodo
de tempo (Xavier & Helene, 2003) e, por estar relacionada a manipulagao tempora-
ria da informacao, esta diretamente relacionada com os aspectos atencionais (Xavier
& Helene, 2003),uma vez que o individuo, ao executar uma tarefa mental, realiza um
esforco cognitivo razoavelmente grande lidar com os estimulos naquela janela de
tempo. Além disso, ela esta relaciona a outros regides e substratos neurais, fato que
evidencia distintos, processos de memorizacao (de longa duracao e operacional).

E justamente nesse sentido que o EEG (eletroencefalograma) pode subsidiar
os estudos em comunicacao. O EEG é uma das técnicas mais utilizadas pela neuro-
ciéncia para medir a atividade cerebral (Otten & Rug, 2005). Particularmente, essa
ferramenta mede a atividade elétrica proveniente de diferentes regides do cortex
a partir de eletrodos colocados do escalpo (superficie da cabecga) do individuo. Tais
atividades elétricas sao consideravelmente pequenas se observadas em apenas um
neurdnio.Contudo a ativacao de grandes populacoes de neuronios de forma conjunta
gera potenciais elétricos capazes de serem captados pelos eletrodos (Gazzaniga,
2006), gerando como resultado um tragado cujas ondas sao um agregado dos poten-
ciais pos-sinapticos advindos das células piramidais. Deste modo, o EEG € capaz de
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detectar tanto a dura¢ao quanto a intensidade da atividade cortical, e possui como
principais vantagens frente as outras técnicas de afericao da atividade neural: (1)
a elevada resolucao temporal - capacidade poder relacionar um estimulo a ativi-
dade obtida- da ordem de milissegundos, (2) menor custo de coleta de dados, em
relacao a outras técnicas de neuroimagem e (3) maior flexibilidade de uso, pois
permite que o individuo exerca com maior liberdade atividades motoras ou cogni-
tivas mais préximas a realidade. Uma de suas limitagdes se deve a sua menor reso-
lugao espacial (décimos de milimetros) e dificuldade de medir atividades de origem
subcortical (embora estudos tenham logrado ao demonstrar, através de métodos
especificos, as regides associadas a origem da atividade neural, como em Azevedo,
(2010). Ainda sim, uma de suas limitagoes se deve a sua menor resolucao espacial
(décimos de milimetros) e dificuldade de medir atividades de origem subcortical
(embora estudos tenham logrado ao demonstrar, através de métodos especificos, as
regioes associadas a origem da atividade neural, como em Azevedo, (2010). Outro
aspecto negativo que pode limitar seu uso € a necessidade de uma grande expertise
do profissional para processamento estatistico dos sinais e interpretagao dos resul-
tados. Conhecimentos de neurofisiologia e neuroanatomia aplicadas tambéem sao
requisitos para o pesquisador que trabalha com do EEG.

Por fim, o valor de um equipamento de EEG é pequeno se comparado a outras
técnicas mais onerosos, como o fMRI (ressonancia magnética funcional). De qual-
quer forma, custando cerca de US$ 60 mil ddlares, o eletroencefalograma ainda sim
€ uma técnica cara se comparada aos meios tradicionais, e dificilmente emprega
estudos representativos de uma populagao, ja que grande parte dos estudos utiliza
entre 12 a 24 voluntarios.

Embora cada estudo tenha um objetivo de pesquisa especifico, o que pode
determinar o modo pelo qual a analise do EEG sera feita, a maior parte dos estudos
se da ou pela investigacao da frequéncia espectral, medida em hertz (Hz), que carac-
teriza a atividade no cortex, ou pela analise de ERP (event relalted potentials). No
que tange as bandas de frequéncia (analise espectral), elas sao segmentadas, sendo
que a sua classificacao se da em ondas do tipo: delta (abaixo de 4 Hz), teta (4-7 Hz),
alfa (8-13 Hz ou ainda, alfa baixo 8-9 Hz e alfa alto, 10-11 Hz) e beta (acima de 13
Hz) (Andrade & Luft, 2006). Ainda sim, cabe mencionar que o limite das bandas de
frequéncia pode variar conforme a idade (Klimesh, 1999).

Ja o ERP consiste em uma média das respostas obtidas da atividade neural
resultante de um evento (estimulo) apresentado ao individuo. Ele depende, portanto,
de varios trials a fim de que se diminuam possiveis ruidos provenientes de um evento
especifico,que pode ser de natureza sensorial,motora ou cognitiva (Gazzaniga, 2006).
Como resultado, obtém-se uma curva em que se podem observar picos negativos e
positivos, que apresentam amplitudes e laténcia distintas, que, em ultima analise,
sao indicadores de processos cognitivos e fisiologicos (Luck & Kappenman, 2004;
Bartholow, 2009).
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Estupos com EEG NA AREA DA COMUNICAGAO

No que tange os estudos envolvendo emocao, EEG e publicidade, Azevedo
(2010) realizou um estudo que envolvia a observacao de varias logomarcas e sua
respectiva classificacao em “gosto’, “ndo gosto”, “indiferente” e “desconheco”, e notou
uma assimetria frontal na ativagao cerebral, especialmente atraves de uma maior
forca de ondas alfa no hemisfério direito, e uma maior atividade na regiao fron-
tal esquerda, provavelmente devido tanto ao esfor¢o neuronal ocasionado pela
tarefa de identificacao e classificagao das marcas observadas, como pela associagao
do hemisfério esquerdo (no cortex frontal) a processos emocionais positivos e a
comportamentos de aproximacao.

O resultado supracitado é corroborado por Vecchiatto e colaboradores (2011),
que utilizou o EEG para verificar a mesma atividade assimétrica, em termos de
analise espectral, durante a observacao de comerciais televisivos emocionalmente
agradaveis e desagradaveis. Como resultado, o pesquisador presenciou uma maior
atividade frontal e pre-frontal no hemisfério esquerdo, para os comerciais descritos
pelos participantes como agradaveis (like), e uma maior presenca de ondas teta e
beta no hemisfério oposto, o direito, para o caso de comerciais tidos como desagra-
daveis (dislike), evidenciando uma atuagao consistente de processos emocionais nao
automaticos passiveis de observacao via EEG na regiao corticais pré-frontal.

Ja no ambito das publicidades que logram em ser memorizadas com maior
facilidade, esta o estudo realizado por Astofili e colaboradores (2009) acerca da
memorizacao de propagandas televisivas. A fim de compreender se havia diferencas
na atividade cortical entre propagandas lembradas versus propagandas esquecidas
por parte dos telespectadores, os pesquisadores fizeram uso da técnica denominada
steady state somatosensory evok potentials (SSSEPs), que parte da resposta cortical
frente a um estimulo elétrico aplicado em um dos membros do participante (no
caso, o pulso esquerdo, a uma frequéncia de 20Hz).

Desta forma, o estimulo aplicado no individuo gera um engajamento de toda
a superficie cortical dentro de um periodo de 30 milissegundos apds o inicio do
estimulo, sendo que a resposta evocada pode evidenciar diferencas na amplitude e
laténcia do sinal (Astofili et al., 2009), as quais tem-se sugerido que mudancgas de
fase obtidos através dos diferentes eletrodos podem indicar processos cognitivos
associados a memorizagao de estimulos (Silberstein et al., 1998).

O experimento consistiu na apresentacao de um documentario com duragao
de trinta minutos, com trés intervalos comerciais, contendo seis propagandas em
cada um deles, todas elas inéditas no pais onde o estudo foi aplicado, a fim de
anular possiveis efeitos de uma exposicao anterior. Durante todo o experimento, foi
registrada a atividade cortical com um EEG de alta resolucao (64 eletrodos, sistema
10-20) em 10 participantes com idade média de 30 anos (desvio-padrao = 4,0), aos
quais foi aplicado o estimulo de 20Hz, também durante todo o experimento. Apos
um periodo de dez dias, foi solicitado que os participantes voluntariamente indi-
cassem os comerciais dos quais se lembravam (recall). 1sso permitiu a separacao de
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todos os comerciais em dois grupos: os lembrados e os nao lembrados, para, entao,
serem analisados em termos das respostas obtidas com o EEG. Como resultado, os
pesquisadores notaram diferencas estatisticamente significantes na ativacao dos
eletrodos situados nas regioes frontal e parietal do escalpo, indicando um papel
ativo dessas areas no processo de codificacao da informacao que sera futuramente
armazenada e recuperada pelos individuos, fato que esta alinhado os substratos
neurais associados a manipulagao da informacao (lobo frontal) e sua retencao na
memaria de longo prazo.

De fato, a relacao dos processos cognitivos atrelados a atencao e a memoria
tem sido discutida na literatura (ver Xavier & Helene, 2003) sendo possivel também
encontrar estudos de EEG para medir o engajamento atencinal do individuo diante de
propagandas. Especificamente, Treleaven-Hassard e seus calaboradores na Autralia
(2010), procuraram avaliar e diferenciar a atencao dada a propagandas televisivas
interativas em contraste com comerciais nao interativos, através da componente P3a
(um componente do pontencial relacionado a evento —ERP- associado na literatura
como medida de atengao automatica, dentre muito outros processos, presente no
lobo frontal e de menor laténcia). O estudo, que foi aplicado em 28 adultos (desvio-
-padrao= 3,91) indicou que marcas associadas com propagandas interativas sao mais
capazes de captar a atengao automatica dos participantes. Por outro lado, os maio-
res indices de atencao nao foram necessariamente associados com 0s comerciais
avaliados de forma mais positiva, 0 que sugere uma determinada independéncia da
valéncia das marcas no engajamento atencional involuntario.

O ultimo tépico de discussao de praticas envolve diretamente o processo
atencional. A fim de se compreender como se dava o engajamento dos individuos
em relagao a publicidade interativa na televisao, Treleaven-Hassard e colaboradores
(2010) conduziram um estudo envolvendo 28 participantes adultos (idade média
25,3 anos, desvido-padrao 3,9) e aferindo suas reacdes cognitivas com a técnica do
eletroencefalgrama.

O experimento surgiu do contexto da grande dificuldade atual de fazer com
que conteudos publicitarios obetenham engajamento atencional e sejam percebi-
dos como relevantes para seu publico-avo. Nesse sentido, o pesquisadores anali-
saram a observacao de dois tipos de publicidade interativa bastante comuns na
Inglaterra e nos Estados Unidos: os impulse respond ads, conteudos que aparecem na
tela na forma de um banner e que nao deixam de mostrar o conteudo televisivo; e
o Dedicated Advertiser Location (DAL), formato que faz com que o espectador saia do
conteudo por ele assistido e seja direcionado a uma espécie de web site contendo
informagoes adicionais do produto anunciado.

A hipotese foi a de que o formato DAL seria mais capaz de proporcionar uma
maior interatividade e de ser notado como mais relevante o que, do ponto de vista
cognitivo, significaria um maior processamento e rapidez na processamento da
informacao (atencao automatica), a qual foi aferida através da menor laténcia do
P300a, componente derivado da analise de ERP (potencial relacionado a evento)
obtida com o eletroencefamograma.
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A literatura sugere que a compoenten P300 é um processo de origem endo-
gena, e que esta associado ao significado que um determinado estimulo tem para o
individuo (Andreassi, 2007; Gray et al., 2003). De forma resumida, uma menor latén-
cia do P300 indica um processamento cognitivo mais rapido. De forma particular, os
pesquisadores mediram a P300a, que se origina no lobo frontal, e a relacionaram
com o processo de atengao automatica.

Como resultado, viu-se que, de fato, o formato mais longo de publicidade
interativa (DAL) obteve menor laténcias para o componente P300a, indicando que
este conteudo € mais capaz de involuntariamente (aten¢ao automatica) captar a
atencao do espectador, quando comparado com o formato mais simples de publici-
dade interativa. Contudo, esta variante nao foi necessarimante percebida de forma
mais positiva, em termos de valéncia, a qual foi medida com um auto-relato pelos
proprios participantes.

Esses apotamentos trazidos pelos pesquisadores trazem a tona importantes
aspectos. Além de constituirem uma base importante para que se mantenha um
proficuo dialogo entre a publicidade e a neurociéncia (evideciando que temas como
atencao e percepgao sejam cruciais para a elaboracao e eficacia de conteudos comu-
nicacionais), a pesquisa poe em discussao que o fato de uma publicidade captar
a atencao automatica mais eficazmente, associado com a sua maior condi¢ao de
interatividade e experiéncia com o usuario, nao conduz, de forma obrigatdria,a uma
avaliagao mais positiva do conteudo/marca avaliado.

CONSIDERA(;OES FINAIS

A partir do que foi acima apresentado e discutido, nota-se que esses estudos
denotam nao somente um crescente esforco da comunidade cientifica por observar
processos cognitivos advindos da comunicagao como também mostram as diferen-
tes técnicas de coleta e analise possiveis, as quais podem variar conforme o objetivo
do estudo proposto, a fim de melhor entender a dinamica comunicacional e seus
efeitos cognitivos no individuo.

Essas ferramentas, que tém sido empregadas com uma frequéncia cada vez
mais crescente pelos profissionais ligados a area de comunica¢ao e marketing,
emergem na tentativa de sanar um importante problema comumente encontrado
nas metodologias tradicionais de pesquisa envolvendo o consumidor: a declaragao
verbal/comportamental consciente por parte do individuo, que nem sempre pode
ser a forma mais fiel de representar aspectos mais subjetivos e delicados em relagao
a um tema ou produto especifico (Treleaven-Hassard, 2010; Ariely & Berns, 2010).
Nesse sentido, a técnica de EEG, pode ser uma util na afericao desses aspectos, ao
atuar em um nivel nao consciente do consumidor e presumivelmente, menos envie-
sado que as técnicas tradicionais. Contudo, como se viu, essa metodologia também
apresenta seus proprios vieses, que vao desde problemas com representatividade
(em virtude dos altos custos atrelados a coleta dos dados) até aspectos operacionais
como ruido e menor resolucao espacial.
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De qualquer forma, uma perspectiva plausivel € que tais métodos podem, de
forma conjunta as outras metodologias existentes, auxiliar a aprofundar e identificar
cada vez mais com precisao as necessidades do consumidor.
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Resumo

A presente comunicacdo tem como principal objectivo avaliar até que ponto a chamada Tevolugao criativa’
(creative revolution) na publicidade dos anos sessenta constituiu uma ruptura em relagao as formas de
publicidade até entao dominantes. Sao analisadas diversas campanhas concebidas por Bill Bernbach e por Mary
Wells Lawrence. Sera ainda analisada uma campanha dos cigarros Camel que serve de exemplo das estratégias
de diferenciagao individual que conduzem a formagao de uma anti-moda assente na denuncia da moda em
geral. A ideia condutora da comunicacdo € que a creative revolution’ em publicidade deve ser inserida numa
analise histérica da evolugao do desejo, a qual que consiste na busca permanente da diferenciacao individual
mas que acaba por cair na uniformidade geral. Sera avangada a ideia de essa estratégia de diferenciagao tem
subjacente o mecanismo indutor das mudangas de moda identificado pelo sociélogo Thorstein Veblen.

Palavras-Chave: Publicidade; Bill Bernbach; creative revolution’; diferenciagao

INTRODUCAO

Numa época, a dos anos sessenta, na qual a libertacao do desejo se tornou
definitivamente uma bandeira ideoldgica, ocorreu uma revolu¢ao na concepgao e
producao de anuncios publicitarios. Na década anterior, a publicidade tinha ficado
marcada pelo trabalho de Rosser Reeves, que o publicitario norte-americano teori-
zou em torno do conceito de USP (Unique Selling Proposition) (Reeves: 1961). Era um
tipo de publicidade centrada na demonstracao objectiva da utilidade e da superio-
ridade de um produto face a um produto concorrente. USP foi uma publicidade inti-
mamente solidaria da promocao da sociedade de consumo de massas que se desen-
volveu plenamente apds a Segunda Grande Guerra. O tipo de publicidade agrupada
em torno da designacao de ‘creative revolution’ posicionou-se como uma critica dos
valores veiculados pela publicidade tipificada pelo trabalho de Rosser Reeves. Esse
novo tipo de publicidade, caracteristica dos anos sessenta, vai assentar na critica
dessa sociedade de consumo. Estratégia singular pois tratava-se de procurar levar
as pessoas a consumir usando para isso a propria critica da sociedade de consumo.
Tratava-se de vender as pessoas a sua propria desafectagao do sistema que lha vende
(Frank, 1998). Propunha-se que os individuos consumissem a critica a sociedade do
consumo. Em consequéncia, a nova “publicidade criativa” envolvia a prépria critica
da publicidade! Ela foi uma publicidade anti-publicidade. Progressivamente, a nova
forma de conceber anuncios vai recusar, criticar, o consumo de massas enquanto
consumo conspicuo entendido como um consumo que leva cada um a exibir-se
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perante os outros. Esse novo consumo de massas é claramente denunciado pela
“revolucao criativa” como artificial. Pelo contrario, 0 ainda mais novo tipo de consumo
a conquistar deveria ser um atributo espontaneo de cada um, corresponder apenas
a sua personalidade autdbnoma, ao seu ser pessoal. A nova publicidade deve levar a
essa conquista. Na verdade, como vamos ver, trata-se, uma vez mais, de subtilmente
encontrar novas formas de distingao, de se distinguir através da exibicao de uma
nao distincao calculada.

Em tracos gerais, a nova publicidade dos anos sessenta € sempre anti qualquer
coisa, gravitando em torno do conceito de diferenca que o principal representante
da “creative revolution” pensava ser efectivamente o traco distintivo do movimento.
Essa figura central da “creative revolution” foi William (Bill) Bernbach (1911-1982),
um dos fundadores da agéncia de publicidade Doyle Dane Bernbach (DDB). Como
refere Thomas Frank (Frank, 1998: 56), Bernbach foi o primeiro publicitario a adoptar
a critica da sociedade de consumo de massas enquanto estratégia publicitaria. Ele
inventou a anti-publicidade, baseado na constatacao de que existia uma cada vez
maior desconfianca e repudio por parte dos consumidores da publicidade, vista cada
vez mais como um instrumento de manipulacao e fraude.! Bill Bernbach denunciou
a publicidade como actividade mentirosa. A mensagem implicita nessa denuncia
era que ela se aplicava a toda a publicidade excepto, naturalmente, aquela que ele
proprio criava.

O VOLKSWAGEN CAROCHA

Algumas das campanhas que Bernbach realizou na DDB colocaram em prati-
cas algumas das ideias gerais acabadas de referir. Uma dessas campanhas - uma
das campanhas mais famosas, se nao mesmo a mais famosa, da historia da publi-
cidade - foi a que promoveu, nos anos sessenta, nos Estados Unidos, o carocha
da Volkswagen. O posterior sucesso da campanha deve ser visto no contexto da
dificuldade em introduzir nos Estados Unidos um carro conotado com o passado
nazi da Alemanha. Deve sobretudo ser vista num contexto em que, nomeadamente
durante os anos cinquenta, os enormes modelos de carros produzidos em Detroit
pela General Motors, Ford e Chrysler, simbolizavam o consumo conspicuo existente
numa sociedade de consumo de massas. O carocha, um carro pequeno, vai ser a
diferenca. Vai ser o carro que ostensivamente recusa 0 consumo conspicuo osten-
tador. Vai ser o carro que, paradoxalmente, vai distinguir aqueles que recusam o
consumo de massas. Vai ser o carro que, veiculando como ideia nao apenas uma
superior utilidade mas também uma nova forma de consumo, contribui para prolon-
gar a existéncia da sociedade de consumo. A campanha do carocha vai representar
0 aparecimento de um “‘movimento cultural perpétuo que transforma a aversao

! Essa atitude foi exposta num best-seller publicado em 1957 por Vance Packard (Packard, 1957), onde se denunciava
a publicidade como actividade conspirativa de manipulagao das massas. Disponivel em: http://www.youtube.com/
watch?v=P2jleEnHbtA.
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ao consumismo num lubrificante de uma cada vez mais acelerada sociedade de
consumo” (Frank, 1998: 68).

A diferenca face aos carros das empresas de Detroit esta bem presente na
que foi a imagem mais conhecida da campanha do carocha da Volkswagen, que se
prolongou durante a totalidade dos anos sessenta. O carro é “pequeno’, contraria-
mente aos modelos entao usualmente circulando nas estradas norte-americanas.
Como refere a legenda de um anuncio, “our little car is not so much of a novelty
any more”, também contrariamente aos modelos de Detroit que incessantemente se
sucediam acompanhados do anuncio de inumeras novidades. Ele era facil de abas-
tecer,sem exigir atencao especial por parte do dono ou da assisténcia. Implicita esta
a ideia de que o carocha € um carro util, funcional, e que, sobretudo, passa desaper-
cebido. Era um carro totalmente diferente das limusinas fabricadas em Detroit, cujas
dimensoes, acessorios, etc., apenas serviam para ostentar. Ao invés, o carocha é um
carro essencialmente dirigido para a satisfacao pessoal. As grandes limusinas sao
carros artificiais, simples moda que nada tem a ver com o que um carro realmente é.
A esse artificialismo o carocha contrapoe uma auténtica funcionalidade. Assim como
0S seus anuncios tinham um design simples com linhas extremamente depuradas,
também o carocha era um carro simples, sébrio, eficiente. Como € de esperar, essa
énfase na funcionalidade de um carro orientado para a satisfacao pessoal e que
aparentemente passa desapercebido € uma forma de mais gritantemente chamar
a atencao. A campanha do carocha propoe um carro que, através da sua funcionali-
dade, provoca uma ascensao espiritual no ser.

&

Think small.

Figura 1. Um anuncio do da carocha da Volkswagen. “Pense pequeno’, e ndo ‘grande” ao
modo das limusinas de Detroit. O design simples e minimal predomina.

Um anuncio televisivo torna ainda mais clara a estratégia concebida por Bill
Bernbach. Ele exibe um saldao de automdveis no qual o apresentador anuncia: “The
star of the 1949 auto show, the car of the future”. De sequida surge uma apresenta-
dora cheia de glamour que anuncia que ela veste segundo a moda, tal como o carro
que de seguida anuncia vai também estar na moda. Segue-se a exibicao de um
automavel (um Packard) ambientado com um grupo coral de meninas que ambienta

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

2931




A'revolugao criativa’ na publicidade dos anos sessenta

Anténio Machuco Rosa

igualmente o desfile de um Hudson, o todo da sequéncia transmitindo a imagem
de artificialismo. O décor muda depois completamente para um obscuro canto do
salao automovel onde nao existem quaisquer artificialismos. Surge a imagem de
um Volkswagen introduzido por uma personagem vulgar sem qualquer glamour.
Ela refere que “Volkswagen it is not necessarily to keep in style, but to make a
better car”. O anuncio termina dando a entender que os fabricantes tradicionais
do mercado norte-americano apenas fazem promessas, enquanto na Volkswagen
elas sao cumpridas. O anuncio é perfeitamente claro sobre o posicionamento anti-
-carro (anti-carros de Detroit) do carocha. Este nada tem a ver com a conspicuidade,
o artificialismo dos Packards e Hudsons rodeados de néon. Nada tem a ver com
a moda, com o ‘keep in style), mas com a auténtica funcionalidade util. O carocha
combina a eficiéncia com a real autonomia individual: um carro para si mesmo e
nao para ostentar aos outros. Simples e discreto. Ostensivamente nao ostensivo.
Absolutamente diferente. Na verdade, o estilo social que o carocha confere é exac-
tamente aquele que decorre de uma funcionalidade que, aparentemente, apenas se
destina unicamente a satisfagao e a autonomia individual. O dono de um carocha
nao segue as modas dos “trés grandes” de Detroit. Ele é diferente.

Um outro andncio mais tardio (1969), “the funeral” - um dos anuncios tele-
visivos que marcaram a historia da publicidade -2, retoma o tema da diferenca
entre o carocha e as limusinas de Detroit. Uma fila de limusinas vai desfilando,
acompanhada pela voz de um defunto que anuncia que nada deixa em testamento
aos diversos familiares que sequem em cada um dos carros. Nomeadamente, deixa
apenas uma centena de dolares e um calendario a sua mulher,‘que gastava dinheiro
como se nao existisse amanha”, e deixa cinquenta dolares aos filhos que gastavam
todo o dinheiro em mulheres e grandes carros inuteis. Ao seu socio nao deixa um
chavo, e aos outros familiares e conhecidos, ‘que ndao sabem o que é o valor de um
dolar”, deixa um délar. Finalmente, no fim da fila, aparece um sobrinho conduzindo
um carocha, numa postura anti-ostentadora, e é ele que recebera a totalidade da
heranca. Aos individuos que ostentam limusinas e ostensivamente dissipam riqueza
devem ser contrapostos os individuos simples, humildes, realmente sensiveis e
gque conduzem carros que apenas sao iSso mesmo, carros. Sao esses individuos que
devem ser premiados. Sao eles os ricos dos ceus.

Um outro elemento diferenciador da campanha publicitaria do carocha reside
numa subversao quase completa das formas entao tradicionais de publicidade. A
publicidade tradicional de automdveis salientava a “perfeicao’, a “superior quali-
dade”, etc., dos modelos anunciados. Bernbach percebeu que as pessoas pura e
simplesmente nao acreditavam nisso. Ao invés, numa espécie de anti-publicidade,
o carocha era publicitado como o carro que nao é perfeito; bem pelo contrario,
avariava. Veja-se a figura 2.

Um outro anuncio mostra o carocha capotado, e a legenda questiona se a
Volkswagen algumas vez corrigira a falha.

2 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=SpWgs98iBGk.
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Nobodys perfect.

Figura 2. Ninguém é perfeito, nem tao pouco o carocha.

Figura 3.0 carocha é um carro com bugs.

O carocha é portanto uma espécie de anti-heroi, que atrai precisamente por
recusar a ostentacao, por exibir a simplicidade e admitir a possibilidade do erro. Ele
distingue-se por recusar a distin¢ao visada pelos modelos de Detroit. Presente em
filigrana por toda a campanha esta a critica da publicidade: a nova publicidade € a
que assenta na denuncia da publicidade (tradicional). Nao acreditem na publicidade.
Acreditem apenas na publicidade que denuncia a publicidade!

A CAMPANHA AVis

Uma outra famosa campanha concebida por Bill Bernbach foi a campanha
encomendada pela empresa de carros de aluguer Avis. O mote da campanha consis-
tiu em que a Avis era apenas a empresa n° 2 em carros de aluguer (atras da Hertz).
O que nada tinha de mal, antes pelo contrario. A empresa n°1 oferecia uma série de
vantagens Uteis para o consumidor, na qual supostamente ela baseava a sua publici-
dade. A Avis, como ilustra um anuncio (cf. figura), nao tinha nada disso para oferecer.
Nao tinha para oferecer aquilo que fazdan° 1 seran°®1,e portanto nao publicitava
funcionalidades e beneficios que Lhe permitissem concorrer com a n° 1. A Avis, dizia
a publicidade, era diferente: "the thing we try harder for is just to be nice”. Nada de
especial para oferecer, e muito menos prometer. Apenas se oferece simpatia.

Um outro anuncio divulga o “manifesto da Avis” (cf. figura 5), acompanhado por
um simbolo a evocar a entdo USSR. E um manifesto do “sequndismo”,do “ser sequndo”.
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“Ser sequndo” em vez de designar uma posicao de inferioridade que deve ser supe-
rada torna-se como que uma posi¢ao natural, com uma esséncia propria. Nao é uma
posicao de inferioridade. N3o é uma posicdo que deve ser superada. E uma posicao
distinta, diferente. O que a caracteriza? Repete-se: nao € estar em competicao com
o n° 1 e procurar ultrapassa-lo. Ser n° 1 é fazer "tudo certo” e “ndo cometer erros”.Ja
0 “sequndismo” é ‘procurar “novas vias”, “ser inovador”, ‘esforcar-se”, apenas prometer
ser simpatico. Ser numero 2 é ser diferente, criativo, ser por si mesmo e procurar por
si mesmo. E, como diz o anuincio, a Avis nao inventou o “seqgundismo”. Este constitui
toda uma atitude propria que qualquer um pode adoptar: “n° 2 do mundo, levantai-
-vos!”“Vocés sao outra coisa, uma coisa diferente, distinta, dos n° 1”.Sao o novo que
em absoluto se distingue dos n° 1 estabelecidos.

Avis is only No.2
in rent a cars.
So why go with us?

We try damned hard.

(When you're not the biggest,
you have t0.)

We just can’t afford dirty ash-
trays. Or half-cmpty gas tanks. Or
worn wipers. Or unwashed cars.

Or low tires. Or anything less than
s that adjust. Heaters that heat. Defrost-

nice.To start you out right with a new car, like a lively,
super-torque Ford, and a pleasant smile. To know, say,
where you get a good pastrami sandwich in Duluth.

Why?

Because we can't afford to take you for granted.

Go with us next time.

The line at our counter is shorter.

Figura 4. A campanha Avis: Avis é apenas no 2.

No. 2ism.
The Avis Manifesto.

We are in the rent a car business,
playing second fiddle to a giant.
we've had to learn how

ggle,we've also learned

the basic difference between the

No.Is and No.2s of the world.

e is: *Don’t do the wrong thing.
youwllbe O.K*

Do the right thing. Look for

Avis doctrine. And it works,
r rents a clean.new Opel Rekord,with

wipe gas tank full. from an
Avis y in place.
And Avis itself has come out of the red into the black.

Avis didn’t invent No. Zism. Anyone is free to use it.
No. 2’s of the world, arisc!

Figura 5. 0 segundismo’: 0 manifesto da Avis.

ALKA-SELTZER

Um ultimo exemplo das campanhas de Bill Bernbach pode ser a conta Alka-
Seltzer quando detida pela DDB. Um anuncio é filmado numa prisao, quando, apos
terem comido, os presos comecam todos a gritar por Alka-Selzer.> Como refere
Thomas Frank (Frank, ldem), o consumismo,como o de Alka-Seltzer, prometia libertar

> 0 anuncio pode ser visto em: http://www.youtube.com/watch?v=B_WWJMZ_X6s.
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0S americanos dos seus excessos de consumo: consuma para se libertar do consumo.
Um outro anuncio - mais um dos anuncios de Bill Bernbach que marcaram a historia
da publicidade - mostra um americano de origem italiana a esforcar-se por comer
uma carne picante, tentando dizer ‘Mamma Mia, that’s a Spicy Meatball’* O anuncio
¢ apresentado como sendo um filme da rodagem do proprio anuncio, sendo constan-
temente interrompido pela realizacao.Apos varias tentativas goradas de levar a bom
porto a rodagem do clip, é referido que “sometimes you eat more than you should”,
excesso esse que pode ser combatido tomando Alka-Seltzer. Apds essa nota, a frase
“Mamma Mia, that’s a Spicy Meatball” é finalmente pronunciada por um actor visi-
velmente satisfeito. O consumo de Alka-Seltzer surge novamente como um antidoto
contra os excessos de consumo. Mas surge igualmente a ideia da publicidade como
anti-publicidade. A suprema publicidade é aquela que denuncia a publicidade, e de
seguida incrementa o consumo em nome da luta contra o consumo.

Love

A publicidade dos anos sessenta assentou na difusao dos valores do inconfor-
mismo, da rebeldia e da permanente busca da diferenca. Em 1970, um colunista da
revista Madison Avenue,dedicada a publicidade, escrevia que “enquanto, na sociedade,
as pessoas procuram a aceitacao, a conformidade, o anonimato, a publicidade milita
necessariamente contra esses valores, oferecendo aos consumidores a realizacao
do sonho de se destacar, se superiorizar, ser idolatrado, adulado” (In Frank, 1998:
89). Na sociedade impera o consumo de massas em que todos se limitam a sequir
a maré geral. Mas ja a publicidade rema contra a maré! Ela oferece “modos de se
superiorizar.” A publicidade exibe o desejo de ser, um ser que um consumidor pode
adquirir através da imaginagao e consumo do produto. Nos anos sessenta, esse ser
tornou-se cada vez mais a manifestacao do ser individual, diferente dos outros seres
comuns tradicionais, e que dessa forma manifestava uma superioridade. Produtos
como a Seven Up - publicitada como a ‘UnCola’, a anti-Coca-Cola e anti-Pepsi-Cola
- ofereciam a superioridade hippie. Outros produtos conferiam ainda mais explicita-
mente o ser jovem, espontaneo, natural, cuja valorizagao atingiu um zénite nos anos
sessenta. A valorizagao da juventude, da diferenca, da individualidade, da esponta-
neidade e naturalidade — mais uma vez, contraposta ao artificialismo do passado
- esteve presente em diversas campanhas publicitarias, de que a campanha lancada
pelos cosméticos Love € um exemplo. A campanha foi concebida por outro nome da
creative revolution’, Mary Wells Lawrence da agéncia Wells Rich Greene, em 1969.
Ela posicionou o produto como uma espécie de anti-cosmético; como uma denuncia
da falsidade e artificialidade que acompanha o uso de cosméticos. Os cosméticos
tradicionais eram usados para disfarcar o envelhecimento, os defeitos naturais da
pele, etc. Se existe produto que transporta consigo os valores da falsidade, esse
produto é indiscutivelmente um cosmeético. Ora, Love procurou transportar, nada

4 Visionar o anuncio em: http://www.youtube.com/watch?v=ErgdUhZteqw
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mais, nada menos, 0s cosmeticos da regiao da falsidade para a da verdade. O anun-
cio diz: “this is the way Love is in 1969”.E como é Love em 1969? Ele é:

“freer, more natural, more honest, more out in the open.”

Figura 6.“This is the way Love is in 1969.

Love era natural, fazia desabrochar a liberdade, era honesto, exibia uma mulher
como ela é em si mesma. Love era um cosmético que combatia o artificialismo dos
cosméticos: um cosmético que nao disfarcava a pele e aparéncia mas que antes real-
cava o natural e espontaneo. Love desmistificava os cosméticos tradicionais. Ele era
um cosmetico anti-cosmético. A campanha veiculava mais uma vez uma ideia, a que
se voltara no final desta comunicagao, e segundo a qual reprovamos as simulacoes e
os artificialismos que se fazem passar por uma aparente funcionalidade, sendo essa
reprovacao que nos orienta para novos produtos, finalmente auténticos, realmente
funcionais. Love era o cosmético auténtico que denunciava a simulacao dos cosme-
ticos tradicionais. Era um cosmético critico, um cosmetico anti-cosmético. Se os anos
sessenta foram a época da moda da desmistificacao generalizada, o cosmético Love
foi o supremo desmistificador!

Love's Baby Soft.
Because innocence is sexier thanyou think.

Figura 7. 0 cosmético Love: ele confere uma inocéncia que é ao mesmo tempo sexy.

E a juventude que supostamente veicula a autenticidade e a naturalidade. E
ela que esta presente na inocéncia que atesta a autonomia individual. Donde a
campanha de Love mostrar mulheres jovens, quase criancas — mas que na realidade
sao um hibrido de juventude inocente real e de alguém ja suficientemente adulto
para se exibir no mundo - que Love exibe na sua inocéncia e pureza, mas que, Como
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diz a legenda de um anuncio, sao ao mesmo tempo sexy.As figuras verdadeiramente
sexy sao aquelas que transmitem inocéncia, espontaneidade, naturalidade e pureza.
Esse é o ser, a qualidade intangivel, com que Love contamina a mulher que o usa.
Portanto, o anuncio diz: “‘consuma Love e possua esse ser.”

CAMEL

Um ultimo exemplo da publicidade criativa que surgiu nos anos sessenta e
inicio dos anos setenta permite exemplificar o ciclo da moda e da publicidade que
lhe esta associada. Permite mesmo resumi-lo de forma exemplar. Se 0s anos sessenta
constituiram o triunfo definitivo do individualismo através dos seus valores de anti-
-conformismo, rebeliao, busca da autenticidade e da diferenca, o final do periodo vai
marcar a critica desse individualismo em nome de um individualismo ainda supe-
rior; este sim um verdadeiro individualismo que denuncia o pseudo-individualismo
anterior. Essa era pelo menos a linha orientadora das campanhas publicitarias dos
cigarros Camel na transicao da década de sessenta para a de setenta. O anuncio
seguinte (cf. figura 8) ilustra perfeitamente os valores individualistas supostamente
associados a Camel.

) CAMEL FILTERS.
> THEY'RE NOT
% FOR EVERYBODY.

CAvEL

Figura 8. O individualismo que os cigarros Camel conferem.

Os cigarros Camel “nao sao para todos”, mas apenas para certos individuos que
realmente se distinguem. Um outro anuncio (cf. figura 9) comeca a tornar o tema
mais claro.

Camel Filters.
They're not for everybody.

(But then, they don't try tobe.) l.

Ll
cam!

Figura 9. Os cigarros Camel como critica do consumo ostentador e como aquisicao de um
ser individual superior. Mas o individuo realmente superior é o “homem Camel”.
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No lado esquerdo do anuncio diz-se que o Major Hocum fumou um cigarro
selado com o brasao da sua familia. O Major pertence a aristocracia que se quer
distinguir através da exibicdo de brasdes. E a fase do consumo ostentador, na qual
certas classes superiores servem de modelos. E, de facto, o anuncio refere que esse
modelo se difundiu verticalmente segundo o tipo de dinamica para classes mais
baixas. Apoés o Major Hocum ter comecado a fumar cigarros com brasao, “toda a
gente comecgara a fumar cigarros selados com o brasao da sua propria familia” Esta
€ a moda, quando toda a gente comeca a imitar o comportamento ostentador do
pretensioso Major. Toda a gente? Nao, apenas ‘quase toda a gente”. Existem indi-
viduos que sao verdadeiramente individuos, que se distinguem dos outros e que
nao seguem as modas que as massas copiam de Majores snobs. Eles distinguem-
-se por nao fumarem cigarros de marcas especiais, muito menos com brasoes. Eles
fumam os cigarros que toda a gente fuma, e nao cigarros destinados a ostentar. Ao
artificialismo dos cigarros conspicuos sucede-se a real utilidade pessoal. Os indivi-
duos realmente individuos, diferentes, sao aqueles que recusam a imitagao vertical
ostentadora e fumam cigarros vulgares. Enquanto os seguidores de moda imitam
a ostentacgao, os nao seguidores de moda ostentam a sua nao ostentacao. Essa é
a sua diferenca, o seu ser individual. Mas pressentimos que a nova autonomia e
funcionalidade dissimula um novo estilo, uma nova moda destinada a ser de novo
vista como artificial. Uma outra campanha da Camel torna admiravelmente claro
esse ciclo natural da moda.

0 anuncio acabado de apresentar assenta na diferenca do “homem Camel” face
as tradicionais formas de ostentacao. Um anuncio televisivo, de 1969,> mostra expli-
citamente como o consumo de Camel deve estar ao servico da diferenca de moda
face as principais modas que tinham alastrado nos Estados Unidos durante a totali-
dade do periodo que se tinha sucedido a Segunda Grande Guerra. O anuncio comeca
por mostrar um quiosque onde, entre outras coisas, se vendem cigarros. Aproxima-se
uma dama acompanhada do seu caozinho, o todo formando um conjunto com um
ar pretensamente aristocratico (a americana). A dama, exibindo um comportamento
visivelmente ridicularizado pelo anuncio, pede uma marca muito especial de cigar-
ros,do tipo ‘champanhe”. De seguida, aproxima-se um par de namorados género anos
cinquenta, com um comportamento tambeém ridicularizado, e que também querem
os “seus” cigarros O elemento masculino do par encarna um tipo “rock and roll”
anos cinquenta, uma moda/estilo que o anuncio mostra claramente quao démodé
e artificial entretanto se tinha tornado. O homem, com o seu casaco xadrez, gosta
de “rocken cigarettes”. Logo a sequir, aparece um “rocker” tipico dos anos sessenta,
calcas e blusdo preto de cabedal. Ele quer cigarros que tém a ver com o “selvagem”,
o ‘estar no deserto”. Finalmente, aparece alguém que nao é ridiculo, que ndo aparece
como démodé e que, contrariamente aos personagens anteriores, Nnao € um puro ser
da moda. Ele nao pertence as modas que, vistas retrospectivamente, sao apenas isso
mesmo: modas que supostamente exprimiam individualidade, mas que pudemos

> 0 anuncio pode ser visualizado em: http://www.youtube.com/watch?v=7wV4CKadxPk.
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ver que envolvem a artificialidade ridicula que, olhando de fora, e com o passar do
tempo, percebemos em qualquer moda. O individuo que aparece no final do anun-
cio esta vestido “mainstream”, aparentemente sem as pretensoes diferenciadoras
snobes de damas com um caozinho ou de jovens com cal¢as e blusoes de cabedal
mal atamancados ao corpo e que ‘curtem” o “selvagem”. Ele pede apenas cigarros
comuns, Camel. No entanto, “Camel is not for everybody, and then, they not try to be”.
Camel nao é para todos?! Implicita esta a ideia de que o comum e vulgar se tinha
tornado minoritario (démodé) face as sucessivas modas que invadiram os Estados
Unidos durante os anos cinquenta e sessenta, e face as quais esse “mainstream” se
diferencia por ser unico. A verdadeira diferenca, diz o antncio, é ser “mainstream”:
uma autenticidade que denuncia a artificialidade, a moda, anterior. O verdadeiro
estilo espiritualmente superior consiste em recusar 0os excessos de estilo das modas
anteriores e que tao démodé agora parecem, enquanto que aquilo que era démodé
revela ser, no fundo, a verdadeira moda: uma moda exprimindo a individualidade
assente numa funcionalidade objectiva que o produto supostamente possui.

Nesse sentido, a evolug¢ao da publicidade durante os anos sessenta exempli-
fica o ciclo natural da moda que ja tinha sido identificado por Thorstein Veblen nos
finais do seculo XIX (Veblen, (1994 [1899]). Na hipdtese do sociélogo norte-ameri-
cano, as mudangas de moda ocorrem quando um observador exterior percepciona
a artificialidade, desligada de qualquer utilidade ou funcionalidade objectiva, de
um certo comportamento ostentador manifestando-se através de signos exteriores
visiveis; percepciona o facto desse comportamento mais nao ser que exibicionismo
para 0s outros. Inicia-se entao uma nova moda, marcada pelo signo da diferenca, na
qual se procura, finalmente, ostentar uma real funcionalidade. Mas, depois, é essa
nova moda que € por sua vez percepcionada enquanto exibindo uma funcionalidade
que de novo é reconhecida como artificial, reiniciando-se assim o processo. Viu-se
mais acima que uma estratégia particularmente eficaz de denuncia da moda ante-
rior passa pela simplicidade ‘mainstream’ da ostentacao da nao ostentacao. Através
dessa estratégia, a anti-moda sucede a moda. A moda prévia € um modelo, um inci-
tamento a adesao. A anti-moda é a recusa a essa adesao, a recusa da moda prévia e
a adopc¢ao de uma nova moda que releva de uma diferente e mais elevada posicao
na ordem do ser pessoal. Se a “revolucao criativa” consistiu inicialmente na critica da
moda ostentadora dos anos cinquenta, com o final da década € a propria moda dos
anos sessenta que é criticada em nome de um suposto novo individualismo. O ciclo
natural da moda completou-se.
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Resumo

Este trabalho surge a partir de pesquisa em desenvolvimento no doutorado em Ciéncias da Comunicacao na
ECA-USP acerca das associagoes entre publicidade e entretenimento no Brasil. Ha algum tempo discute-se essas
associagOes nas estratégias persuasivas e aqui pretende-se observar qual a relevancia do formato na publicidade
brasileira, tendo como referéncia uma das principais premiacoes de publicidade do pais: o anuario do Clube
de Criagao de Sao Paulo. O trabalho olha para consumo contemporaneo, acompanhando suas transformacoes,
observando o papel da publicidade e a mudanca de suas formas de abordagem ao consumidor ao longo desse
processo. Utilizou-se, para termos de classificacao, as categorias propostas por Donaton (2007), para o formato.
Classificou-se, nos anuarios de 2012, 2011, 2010 e 2009 o volume de agoes de publicidade-entretenimento
premiadas. O levantamento aqui proposto visa contribuir para uma reflexao acerca das potencialidades do
género e de como a propaganda brasileira tem se apropriado dessa tendéncia em suas estratégias enunciativas,
na construcao de um estado da arte sobre a producao publicitaria brasileira associada ao entretenimento.
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INTRODUCAO

Ha algum tempo discute-se as associacoes entre Publicidade e Entretenimento
nas estratégias de comunicacao. Esse trabalho pretende descobrir a relevancia do
formato na publicidade brasileira, tendo como referéncia uma das principais premia-
coes da area no pais: 0 anuario do Clube de Criacao de Sao Paulo.

O pesquisador, em seu trabalho de Doutorado, investiga a publicidade-entre-
tenimento e a constituicao de sua mensagem. Como ponto de partida da pesquisa,
acredita-se ser importante compreender o status desse formato dentro da publici-
dade brasileira. Por esse motivo, tomou-se o Anuario como ponto de partida, dado o
fato de ser a referéncia nacional das melhores acoes publicitarias de cada ano.

O objetivo geral do trabalho é identificar o volume de acbes publicitarias asso-
ciadas ao entretenimento presentes nos anuarios do Clube de Criagao de Sao Paulo
(CCSP) nos anos de 2012,2011,2010 e 2009, utilizando essa publicagao como amos-
tra representativa do universo da publicidade brasileira. Como objetivos especificos
pretende-se: 1) Tracar um panorama da publicidade brasileira contemporanea e da
insercao do entretenimento ao seu discurso; 2) Inserir as acoes de publicidade-
-entretenimento nas categorias propostas por Donaton (2007); 3) Refletir acerca da
publicidade-entretenimento no Brasil.
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O trabalho corresponde a um levantamento quantitativo, uma vez que busca
investigar o volume de pecas desse formato premiadas pela publicacao nos ultimos
anos.A pesquisa aqui realizada serve como balizador para a pesquisa em andamento,
visando confirmar a relevancia do objeto e sua insercao como problema de pesquisa.

PusLICIDADE E ENTRETENIMENTO

A publicidade surge quase concomitantemente aos meios de comunicagao de
massa, com a invencao dos tipos moveis por Gutenberg. Com a intencao de gerar
receitas para os veiculos, 0s anuncios inserem-se em jornais, posteriormente em
revistas e, com o passar dos anos, em cada um dos novos meios que surge, tal qual
foi com o radio, com a televisao e, recentemente, com a internet.

A histdria contada no primeiro paragrafo, embora bastante suscinta, desen-
volve-se ao longo de seculos e a estrutura das pecas publicitarias, tal qual a sua
linguagem, evolui bastante. A forma de se fazer publicidade da-se de acordo com
transformacdes nas formas de consumo e sociabilidade. As grandes revolugoes
sociais, politicas e econdmicas que o mundo passou também sao cruciais para as
transformacoes nas formas de se anunciar produtos e servigos.

Na contemporaneidade, as formas de consumo caracterizam-se pela veloci-
dade. O mundo tornou-se globalizado, a internet conectou todo o planeta e isso
mudou a maneira como 0s sujeitos se relacionam as marcas. O novo fluxo de
informacoes fez com que a producao industrial se desenvolvesse mais, tornando
as evolugoes tecnologicas maiores num intervalo cada vez menor, aumentando o
volume de lancamentos. ‘A publicidade é algo inerente as sociedades que operam
em modelos econdmicos de producao intensiva.(...) Nesse contexto, é resultante dos
mesmos processos que foram estruturados pelos mercados ao longo dos séculos,
e hoje constitui uma etapa essencial na composicao do modelo de producao das
organizacoes modernas.” (Santos, 2005: 24). Assim, o volume de produtos e marcas
em oferta na contemporaneidade ampliou-se, sendo necessario escoar a produgao
mais rapidamente. Para isso, recorre-se a publicidade, buscando formas de abordar
esse consumidor para persuadi-lo acerca da necessidade de comprar novos bens
com vida util cada vez mais curta, obsolescéncia programada.

O consumo contemporaneo é analisado em profundidade por diversos autores
como Bauman (2007), Lipovetsky (2007), Barbosa (2010). Eles caracterizam a socie-
dade contemporanea por meio da relevancia que o consumo assume e discutem
as formas de pertencimento dos sujeitos nessa logica na qual a identidade passa a
construir-se em torno dos bens adquiridos.

Se muda a forma de consumir, naturalmente, mudam também os argumentos
da mensagem publicitaria. Eles sofisticam-se e ela deixa de ser um mero instru-
mento de interrupcao da experiéncia dos sujeitos com os meios de comunicagao
de massa. Ela passa a disputar a atencao do espectador, aproximando-se cada vez
mais de um discurso do entretenimento. Esse fen6meno comeca a ser percebido a
partir do fim do Século XX, mas vai ser a partir do Séc. XXI que ele comecara a ser
identificado e explorado com mais énfase.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

2941




Publicidade-entretenimento no Brasil: A insercao do formato nos anuarios do Clube de Criacdo de Sao Paulo

Pablo Moreno Fernandes Viana

Luhmann (2005),ao0 definir os meios de comunicacao, reconhece a funcao “pouco
nobre” da publicidade nesses espacos. Segundo o autor, “O espaco da programacao
atribuido as noticias e reportagens € o que mais facilmente se reconhece como
sendo de elaboracao e processamento de informacoes” (Luhmann, 2005: 83). Essa
afirmacgao do autor demonstra o papel atribuido até entao a mensagem publicitaria
dentro dos meios de comunicagao: ela interrompia a experiéncia dos consumidores
e nao era reconhecida como um trabalho de elaboragao e processamento de infor-
macoes, apesar de sua funcao primordial de geracao de receitas para os veiculos.

Tal perspectiva transforma-se a partir das associagoes entre publicidade e
entretenimento e um aumento dessa estratégia enunciativa. Esse novo formato nao
oculta suas intencdes enquanto mensagem publicitaria. No entanto, insere dentro
de sua mensagem recursos presentes em produtos comunicacionais do entreteni-
mento, visando ampliar a atencao do publico para o que é veiculado. “Cada vez mais
as mensagens publicitarias ocupam-se em tornar desconhecido ao destinatario o
motivo daquilo que é anunciado. Ele reconhece que se trata de publicidade, mas nao
que esta sendo influenciado (Luhman, 2005: 84)". Essa forma de anunciar, combi-
nando elementos publicitarios com conteudos de entretenimento é conhecida como
Advertainment, Publicidade-entretenimento, entre outros nomes.

Luhmann (2005), afirma que “o entretenimento busca, principalmente pelo fato
de ser oferecido de fora, ativagao daquilo que é vivido, esperado, temido, esquecido
por si mesmo - como faziam, no passado, os mitos que eram relatados (Luhmann,
2005: 103)”. Por esse motivo, a publicidade-entretenimento gera mais lembranca
que a propaganda tradicional. Essa nova mensagem publicitaria, mais sofisticada,
que apresenta-se como produto de entretenimento, diferencia-se porque o especta-
dor quer assisti-la, ao contrario da publicidade tradicional, que interrompia a expe-
riéncia dos sujeitos, invadindo a programacao com as ofertas de produtos e servigos.
Essa nova publicidade apresenta-se como entretenimento midiatico, a disposicao
para ser consumida pelo espectador, enquanto oferece conteudos publicitarios.

Um dos autores que se debruca sobre os estudos das associagoes entre a publi-
cidade e o entretenimento € Donaton (2007). O autor tragca um panorama das revolu-
coes tecnoldgicas e das transformagoes nos habitos de consumo da sociedade norte-
-americana que levaram os sujeitos a essa nova logica, na qual o espectador ganha
hegemonia como decisor no processo de consumo midiatico e que demanda novas
formas de contato da propaganda com o consumidor. Sobre isso, Netto (2008), afirma
que “da funcao de oferta de produto da publicidade tradicional a troca de diversao
por imagem positiva em relagao a marca, temos uma alteracao relevante no viés
comunicativo estabelecido na relagao do individuo com a publicidade (Netto, 2008: 7).

Essa forma de anunciar foge dos espacos tradicionais em que essa mensa-
gem se inseria anteriormente. “Em termos temporais, a internet oferece uma versao
hibrida das midias impressas e eletronicas, ja que permite ao consumidor definir
quanto tempo ficara em contato com a marca ou qual sera seu caminho através do
site (Netto, 2008: 18)”. A publicidade deixa os espacos reservados para 0s anuncios
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de revista, sai dos intervalos comerciais e encontra, principalmente na rede, um
espaco para ser consumida a qualquer momento, por quanto tempo e quantas vezes
o espectador julgar necessario. ‘A internet oferece ainda ampla variedade de jogos
que, por suas caracteristicas, permitem que o usuario fique indefinidamente em um
mesmo site” (Netto, 2008: 18). A internet € um espaco ideal para a promogao da
visibilidade e a garantia da circulacao da publicidade-entretenimento. No entanto,
as midias tradicionais apropriaram-se do advertainment e esse formato também
inseriu-se na TV, no radio e no jornal.

CATEGORIAS DE PUBLICIDADE-ENTRETENIMENTO

A publicidade-entretenimento € classificada por Donaton (2007) em cinco
categorias. O modelo proposto demonstra fragilidades, como o proprio autor reco-
nhece, visto que nao abrange um grande volume de a¢des publicitarias. No entanto,
¢ eficaz porque consegue delimitar um espago de analise para a publicidade-entre-
tenimento, uma vez que organiza e possibilita classificacoes. No modelo proposto,
0 advertainment pode ser organizado em Publicidade de longo formato, Insercao
de mensagens publicitarias (branded content), Integracao de produtos em filmes,
Parcerias com a industria da musica, Programas financiados por anunciantes.

Dentre as cinco categorias,a mais comum na contemporaneidade € a primeira,
Propaganda de longo formato. Nesse tipo de acao, o video publicitario expande
sua duracao para além dos trinta ou sessenta segundos tradicionais, mas a grande
mudancga da-se em termos de linguagem na mensagem publicitaria. Eles possuem,
como afirma Donaton (2007: 31), “um valor intrinseco como diversao”. Isso signi-
fica que nesse tipo de video, a linguagem publicitaria fica em segundo plano. Sao
narrativas tipicas de produtos de entretenimento (principalmente filmes), nas quais
o produto é inserido como personagem da historia e, em muitos casos, como coad-
juvante. Um dos maiores exemplos é a série BMW Films, produzido pela montadora
de veiculos. Grandes nomes do cinema foram convidados a dirigir historias tendo
os veiculos da marca como personagens. As historias eram protagonizadas pelo
ator Clive Owen, com diversas participacoes especiais. A série fez muito sucesso,
tornando-se referéncia internacional para a popularizacao das agoes integrando
publicidade e entretenimento.

A segunda categoria, inser¢cao de mensagens publicitarias subdivide-se em
duas categorias: a integracao de mensagens em programas de roteiro fixo (come-
dias, novelas) e sem roteiro fixo (reality shows e programas de auditorio). Talvez
esse formato seja o mais antigo nos meios, visto que as mensagens publicitarias sao
inseridas em programas de TV (como os programas de auditorio) desde a sua origem,
com as garotas propagandas. As inser¢oes em programas com roteiro fixo tornam-se
populares principalmente nas novelas nos anos 90. No entanto, o fendmeno passa
a tornar-se interessante a partir da evolucao da publicidade nos anos 2000. Nas
novelas e seriados nacionais, tal inser¢ao ocorreu, durante muito tempo, de maneira
dura e antinatural nas narrativas. No entanto, com o passar do tempo o texto dessas
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insercoes evolui,uma vez que os autores das novelas participam mais da reda¢ao dos
textos das mensagens publicitarias, fazendo com que os produtos sejam integrados a
realidade das personagens. A popularizacao dessas insercoes transforma inclusive o
formato nos programas sem roteiro fixo,como os programas de auditorio, pois insere
o conteudo na narrativa dos quadros, apesar de muitas emissoras ainda trabalharem
com a légica do garoto(a) propaganda, numa bancada, conversando com a plateia
e a audiéncia sobre os beneficios do produto. A popularizacao dos reality shows
também contribui para isso, pois leva os anunciantes a inserirem suas marcas nas
atividades, de modo que contribuam para a construcao do efeito de real na narrativa.
Diante dessas mudancas, passa a ser comum haver ag¢oes publicitarias inusitadas nas
transmissoes de outros programas sem roteiro fixo, como eventos esportivos.

A terceira categoria, Integragao de produtos em filmes, € muito popular nos
Estados Unidos, visto que eles sao um dos poucos paises no mundo que tem no
cinema uma industria consolidada. O autor explica que ‘A insercao de produtos em
filmes é uma pratica corrente desde os primoérdios do cinema, porém as parcerias
entre ficcao cinematografica e produtos se tornaram nos dias de hoje significativa-
mente mais profundas. Aos publicitarios € dada voz ativa no desenvolvimento do
roteiro muito antes do inicio das filmagens” (Donaton, 2007: 32). A integracao de
produtos em filmes acontece, no cinema norte-americano, ha bastante tempo. No
Brasil, ela € menos comum, em fungao das caracteristicas da produgao cinematogra-
fica brasileira. O pais produz filmes ha bastante tempo, mas o cinema ainda depende
de incentivos governamentais, apoio de empresas por meio de financiamentos e isso
torna as integracoes de produtos menos usuais. Ha casos de grandes sucessos de
bilheteria nos quais nota-se insercao de produtos. No entanto, assim como na tele-
visao dos anos 90, essa insercao é brusca e pouco sutil. Isso pode ser explicado pelo
nivel de maturidade das producdes nacionais, principalmente quando se observa
que o cinema brasileiro teve uma queda significativa no volume de producao no fim
dos anos 80, tendo suas producoes retomadas a partir dos anos 90, num esforco que
ficou conhecido como Cinema de Retomada.

Parceria com a industria da musica € a quarta categoria proposta por Donaton
e é justificada, principalmente quando se observa a crise vivida pela industria
musical no fim dos anos 90 e inicio dos anos 2000. A popularizacao do MP3 e dos
sistemas para download e compartilhamento de musica promoveram o crescimento
estrondoso da pirataria e levaram ao desaparecimento de varias gravadoras.Associar
musica e publicidade é uma pratica comum ha bastante tempo, no entanto, durante
certo periodo, tal parceria foi vista com desdém, rotulando os artistas que adotavam
tais praticas como “mercenarios”. A partir da grande crise da industria musical, tal
0opcao passou a ser uma alternativa viavel para possibilitar o consumo de musica
sem prejuizo aos artistas e aos empresarios do setor. Donaton explica que “os selos
musicais cada vez mais veem 0s anunciantes como parceiros na distribuicao e aqui-
sicao de espaco na midia para seus lancamentos, o que ajuda a diminuir o impacto
da pirataria de CDs” (Donaton, 2007: 33). E cada vez mais comum artistas cederem
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suas musicas para acoes publicitarias ou até mesmo comporem cancoes originais
para publicidade.

Os programas financiados por anunciantes sao a ultima categoria apresentada
pelo autor. “Mais e mais, 0os anunciantes publicitarios estdao medindo as oportunida-
des de financiarem a producao de programas de TV ou mesmo de filmes. Em parte,
eles fazem isso para garantir a si mesmos uma oportunidade valiosa de marketing,
em parte para desbancar a concorréncia (Donaton, 2007: 33). Nesse formato, ao
invés de inserirem suas marcas nos conteudos, 0s anunciantes criam programas (ou
apropriam-se de programas existentes), criando uma experiéncia na qual a marca
esta presente a todo tempo. Esse formato pode compreender desde atragoes sem
roteiro fixo, como programas de auditdrio, programas de variedades, até programas
de roteiro fixo, como narrativas seriadas. As atracdes esportivas também renderam-
-se a esse formato, por meio de grandes campeonatos que cedem espaco para as
marcas se inserirem em seu nome e conteudo. Tal estratégia € interessante porque
viabiliza a producao de conteudo de entretenimento, ao passo que insere a publici-
dade de maneira natural nas narrativas.

Além das cinco categorias, 0 autor menciona brevemente a inser¢ao de mensa-
gens publicitarias em jogos de videogames e em conteudos editorias. Nesse trabalho,
para fins de analise, as acoes que se caracterizarem por esse formato serao incluidas
dentro de uma das categorias existentes, tentando-se justificar sua insercao a partir
das caracteristicas da categorias.

Cruse pE CRrIACAO DE SA0 PauLo: ANUARIO

O Anuario do Clube de Criagcao de Sao Paulo é uma publicacao anual que
premia e classifica os melhores trabalhos da area de Publicidade e Propaganda. A
cada edicao, um juri especializado, formado por socios do Clube de Criagao de Sao
Paulo,vota para premiar as pecas nos niveis Ouro, Prata e Bronze,em diversas catego-
rias. O anuario é uma publicacao que acompanha as transformacoes da publicidade
brasileira e, a cada ano, novas categorias surgem, enquanto outras deixam de existir.

PusLiciDADE-ENTRETENIMENTO NO ANUARIO po CCSP

A selecao das campanhas publicitarias a serem analisadas tem como ponto
de partida o levantamento das acoes de publicidade-entretenimento premiadas
pelo Clube de Criagao de Sao Paulo (CCSP), referéncia na selecao das melhores
campanhas publicitarias do pais ano-a-ano. Essa iniciativa visa identificar qual a
relevancia desse formato na publicidade contemporanea brasileira, assim como o
seu crescimento no periodo.

O processo de selecao das pecas utilizou o site do anuario do Clube de Criacao
de Sao Paulo (www.ccsp.com.br) para buscar as pecas. O site do CCSP possui versao
online de todas as edicdes do anuario, desde sua origem. Em cada anuario, as pecas
foram listadas e verificadas uma a uma para, ap6s uma primeira analise, classifica-la
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como Entretenimento. A classificacao em cada uma das categorias obedeceu o
seguinte critério:

1. Publicidade de longo formato: Deveria promover uma experiéncia de
contato do consumidor com a marca por tempo superior que o tempo de
veiculacao tradicional da mensagem publicitaria, seja em midia eletrdnica,
seja em midia impressa.

2. Insercao de mensagens publicitarias em programas: Nesse caso, a mensa-
gem publicitaria deveria estar inserida em algum conteudo de narrativa
seriada veiculada na Televisao ou no Radio, seja em programas com ou sem
roteiro fixo.

3. Na Integracao de produtos em filmes, pretendia-se verificar se alguma
das campanhas premiadas inseria o produto dentro da narrativa de filmes
nacionais. No caso dessa categoria, ela nao se manifestou em nenhuma das
edicoes.

4. As acoes que envolvessem parcerias com a industria da musica foram veri-
ficadas por meio de a¢des de comunicacao que utilizassem a imagem ou a
musica de artistas reconhecidos.

5. A categoria Programas financiados por anunciantes foi verificada por meio
de acdes premiadas que consistiam em conteudos midiaticos (programas
ou interprogramas) que tivessem marcas em seu nome. Também nao foi
encontrada em nenhuma edicgao.

Estabelecido este processo metodologico, teve inicio a analise, construida em

sentido decrescente, partindo da edicao mais recente do anuario (2012) até a mais
antiga recortada pela pesquisa (2009).

O aNUARIO DE 2012

No edi¢cao 2012 do anuario (372 edicao), foram distribuidos,ao todo, 99 prémios
para diversas acoes de comunicacao, em 33 categorias. As acoes de publicidade-
-entretenimento, nesse ano receberam 32 prémios, distribuidos em 20 categorias. O
total de campanhas/pecas Unicas de publicidade-entretenimento premiadas é de 15.

Das pecas premiadas, nota-se uma predominancia da categoria Propaganda de
longo formato, com dez pecas enquadradas como tal. A segunda categoria com maior
presenca € Parcerias com a Industria da Musica, com quatro pecas premiadas.Ainser-
¢ao de produtos em programas, na modalidade sem roteiro fixo, aparece somente em
uma categoria, enquanto nao ha pec¢as premiadas no anuario na categoria Integracao
de produtos em filmes, nem em programas financiados por anunciantes.

O aNudrio pe 2011

A 36° edicao do anuario do CCSP, lancada em 2011 distribuiu 91 prémios,
em 29 categorias. No universo total de prémios, 44 foram distribuidos a agoes que
combinavam o entretenimento a publicidade, que marcaram presenca em 19 cate-
gorias. O numero de pecas premiadas € de 26.
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Nesse ano, predomina novamente a categoria de Propaganda de Longo
Formato. Esse tipo de publicidade engloba 21 das pecas premiadas. As parcerias
com a industria da musica surge, assim como em 2012, como a segunda categoria
com maior presenca, com trés pecas. A insercao de produtos em programas, também
na modalidade sem roteiro fixo, surge em uma peca premiada. Tal qual 2012, nao ha
pecas na categoria Integracao de produtos em filmes, nem em programas financia-
dos por anunciantes.

O anudrio pe 2010

Em 2010 foi langada a 352 edicao do anuario do CCSP. Nesse ano foram distri-
buidos 85 prémios, em 26 categorias. As agoes de publicidade-entretenimento rece-
beram 14 prémios, em 8 categorias. Nesse ano, as pecas de publicidade-entreteni-
mento premiadas totalizam 11 pe¢as/campanhas.

Nesse ano, todas as pecas podem ser classificadas como propaganda de longo
formato. A Unica pec¢a que se enquadra simultaneamente na categoria insercao em
programas, na modalidade sem roteiro fixo, € a campanha Punto T-Racer, da Fiat, que
pode ser classificada tanto como longo formato quanto na categoria citada acima.

O ANUARIO DE 2009

Na edicao de 2009 do anuario, de numero 35, foram distribuidos 119 prémios,
em 14 categorias. Nesse total, 20 prémios foram distribuidas a a¢oes de publicidade-
-entretenimento, em cinco categorias. Uma das pecas nao pode ser analisada, visto
que nao ha registro sobre ela no site do CCSP e em nenhum outro endereco da
web foi possivel descobrir mais informacdes sobre ela. Ao todo, foram premiadas 18
campanhas que se associam com o entretenimento, em cinco categorias.

Das pecas premiadas,todas podem ser classificadas como propaganda de longo
formato, nao havendo representantes das outras categorias nessa edi¢ao do anuario.

CoNsIDERACOES FiNnals

O levantamento realizado sinaliza para um crescimento progressivo das agoes
de Publicidade-Entretenimento no Brasil. Apesar de a analise realizada nao oferecer
um panorama completo sobre a publicidade brasileira, acredita-se que o universo
representado pelo anuario serve como amostra representativa acerca do que se
pretende investigar.

Entre 2009 e 2012 o numero de pecas premiadas que podem ser classificadas
como Publicidade-Entretenimento cresceu de maneira notavel: em 2009, 20 prémios
foram dados a acoes desse formato; em 2010 houve uma redugao, com somente 14;
em 2011 foram 44; e em 2012 foram 32.E interessante ainda observar que em 2009,
todas as acoes premiadas pertentem a categoria de Propaganda de longo formato,
enquanto em 2010, ja ha prémios tanto em longo formato quanto em insercao em
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programas; em 2011, além das duas categorias, ha prémios na categoria parcerias
com a industria da musica, o que se repete em 2012.

Outro fenébmeno a ser destacado corresponde a reclassificacao da distribui-
cao dos prémios realizada pelo CCSP no anuario, em funcao das transformacoes da
publicidade contemporanea. Observa-se que nas edicoes de 2009 e 2010 premiava-
-se de maneira muito especifica os meios (Televisao, Imprensa, Internet etc...). A
partir de 2011 nota-se que a categorizacao torna-se mais abrangente, observando
mais as estratégias (Digital / Brand Content, Marketing direto, material promocional,
campanha integrada, filmes para outras telas etc...) e 0s meios em aspectos mais
técnicos (por meio das categorias técnicas).

No universo pesquisado, nenhuma peca representa a categoria Integragao de
produtos em filmes ou Programas financiados por anunciantes. No entanto, nao se
pode afirmar que tais acdes nao ocorreram no pais. Dessa forma, surge a necessidade
de outras investigacdes complementares.

Como esse trabalho corresponde a uma etapa inicial da pesquisa de Doutorado,
outros passos estao previstos. Um deles, depende da publicacao do anuario do CCSP
de 2013 e 2014 para que esse mesmo levantamento seja feito. Outros dois passos
da pesquisa serao feitos para se verificar a presenca dessas categorias nao repre-
sentadas no anuario: 1) Pretende-se verificar na programagao das duas emissoras
de TV aberta que lideram a audiéncia se Programas financiados por anunciantes
fizeram parte de sua programacao. 2) Pretende-se observar nos filmes brasileiros de
maior sucesso de bilheteria lancados nos cinemas nos ultimos anos a presenca de
produtos na narrativa, para se verificar a Integracao de produtos em filmes.
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Resumo

Este estudo busca investigar a relacao entre industria cultural e publicidade, assim como, seus mecanismos de
persuasao e manipulacao voltados para o publico infantil. Propomos fazer um destaque, a partir da Teoria Critica
Frankfurtiana, sobre os elementos persuasivos que conduzem ao consumo acritico, assim como a satisfacao
de necessidades supérfluas e excessivas. Analisamos brevemente a publicidade utilizada pelo McLanche Feliz
para atrair o publico infantil procurando apontar dois elementos persuasivos: o cenario infantil e a linguagem.
Trata-se de uma pesquisa bibliografica centrada na relagao entre os conceitos de industria cultural, persuasao
e publicidade. Autores como (Marcuse 1978), (Adorno; Horkheimer 1985), (Santanna 1998), (Henriques 2006),
entre outros, contribuem significativamente para a sua fundamentacao tedrica.

Palavras-Chave: Publicidade; industria cultural; persuasao; publico infantil

INDUSTRIA CULTURAL E PuBLICIDADE

A publicidade é um elemento fundamental na engrenagem capitalista da
sociedade moderna. Diariamente somos bombardeados por imagens publicitarias
que instigam nosso desejo pela compra e pela necessidade de consumirmos cada
vez mais. Isso porque a publicidade esta em toda parte, nas ruas, dentro de casa, nas
revistas, no radio e na internet.

O conceito de publicidade tal qual se compreende hoje tem suas raizes na
Revolucao Industrial?, séc. XVIII e XIX, uma vez que, com o crescimento das cidades
e das tecnologias, houve a possibilidade do avanco da producao em larga escala de
objetos que antes eram produzidos artesanalmente. Consequentemente, esse cres-
cimento impulsionou também o desenvolvimento dos meios de comunicacao de
massa, permitindo, assim, a concretizacao da publicidade.

Para (SantAnna, 1998:75), “a palavra publicidade significa, genericamente,
divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a ideia de implantar, de incluir
uma ideia, uma crenca na mente alheia” Os termos publicidade e propaganda sao
muito confundidos e utilizados diariamente, entretanto nao possuem o0 mesmo
significado. Publicidade prioriza a venda, o comércio, a difusao de um produto espe-
cifico,enquanto que a propaganda consiste na propagacao de conceitos ideologicos,
carregados de intencionalidades. De acordo com (Henriques, 2006), a publicidade

! Para maior esclarecimento sobre esse acontecimento, convém fazer a leitura do segundo capitulo denominado de ‘A
Revolugao Industrial, contido na obra sob o titulo de “A Era das Revolugdes: 1789 - 1848, de Eric J. Hobsbawm (1998).
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opera como divulgadora de um determinado produto com o objetivo de venda, dessa
forma, ela instiga o consumidor a comprar. A publicidade visa sempre o lucro e, por
isso, pode ser considerada como abusivaZ.

No Brasil a publicidade veio conquistando seu espaco em decorréncia da
expansao do capitalismo nas décadas de sessenta e setenta do século XIX.Assim,“a
atividade publicitaria tornou-se uma verdadeira industria alimentada pelo consumo
de bens da classe média urbana em ascensao que se constituia no Brasil” (Inmetro,
2002: 12). Conforme ja apontamos, a publicidade cresceu com a industrializagao,
com a concorréncia entre os produtos e, sobretudo, com a busca pelo constante lucro.

A corrida pelo lucro fez da crianga um publico consumidor importante, que tem
voz ativa diante dos pais, que também deseja, escolhe e determina o que consumir,
dessa forma, a comunicacao publicitaria tem se tornado cada vez mais dinamica e
inovadora ao perceber que o universo infantil é rodeado de sonho, fantasia e felici-
dade. A publicidade descobriu que os produtos deveriam ser associados a ideia do
ludico, da diversao e da satisfacao a fim de atingir seu maior objetivo, a persuasao’.

A publicidade ao dar mais visibilidade aos produtos transforma-os em bens
de imediata necessidade, ou seja, tenta criar uma identificacao entre o produto e o
consumidor. Portanto, a industria cultural, por meio da publicidade, é o engodo das
massas como afirma (Adorno & Horkheimer, 1985).

Aindustria cultural* € um termo desenvolvido por Adorno; Horkheimer na obra
“Dialética do Esclarecimento” no ano de 1947 para definir o carater de industria-
lizacao, padronizacao e transformacao dos bens culturais em mercadoria®. Nessa
perspectiva, o consumidor nao é sujeito dessa industria, torna-se seu objeto. Seus
objetos sao marcados pela ideologia dominante e consumidos de forma alienada,
tudo em nome da produtividade capaz de gerar lucros e mais lucros. Na industria
cultural, os bens culturais curvam-se a logica do capitalismo e passam a ser identi-
ficados com a necessidade produzida.

Nesse sentido, a industria cultural apropriou-se da técnica como forma de
padronizacao e producao em larga escala, uma vez que “os padroes teriam resultado
originariamente das necessidades dos consumidores: eis por que sao aceitos sem
resisténcia” (Adorno & Horkheimer, 1985: 100). E nesse contexto que “a publicidade
e a industria cultural se confundem” (Adorno & Horkheimer, 1985: 135), pois, para
0s autores, a publicidade e a industria cultural se encontram em espacos iguais e
podem ser visualizados em repetidos slogans propagandisticos.

2 “Publicidade abusiva é aquela cuja mensagem ‘incite a violéncia, explore o medo ou a superticdo, se aproveite da deficién-
cia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeite os valores ambientais ou que seja capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a saude ou seguranga’ (art. 37, 20 do CDC)” (Inmetro, 2002: 31).

> Persuasao significa “a habilidade de influenciar as consideracdes e acdes das pessoas por meio de estratégias especificas”
(Cialdini, 2007:2).

4 Zuin (1994) esclarece que ‘Adorno; Horkheimer (1985) substituiram o termo ‘cultura de massa’ por indUstria cultural com o
intuito de descaracterizar o aspecto de uma cultura que surge espontaneamente das préprias massas, como se fosse uma
forma contemporanea de arte popular” (Zuin, 1994:154).

> Entende-se o conceito de mercadoria a partir da concepgao de Marx (1996), isto é, como produto do trabalho que se trans-
forma em objeto de uso, com valor de troca. “Mistério da forma mercadoria consiste, portanto, simplesmente no fato de
que ela reflete aos homens as caracteristicas sociais do seu préprio trabalho como caracteristicas objetivas dos préprios
produtos de trabalho, como propriedades naturais sociais dessas coisas e, por isso, também reflete a relagao social dos
produtores com o trabalho total como uma relacao social existente fora deles, entre objetos” (Marx, 1996: 198).
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O que percebemos nas imagens publicitarias apresentadas pelas midias
impressas e televisivas é que sao produzidas e consumidas acriticamente. Sendo
assim, as criangas sao consideras um publico ainda mais facil de ser explorado, pois,
as imagens publicitarias direcionam o olhar do publico infantil para a satisfacao de
necessidades supérfluas e excessivas. Observamos que a publicidade incita a aliena-
¢ao obstruindo a capacidade de a crianga exercitar o pensamento critico.A apreciagao
e a sensibilidade tornam-se massificadas e esvaziadas de historicidade, justamente
por adequar-se aos interesses econdmicos do modo de producao capitalista.

PressuposTos TEORICOS

Muitas pesquisas dedicam-se a compreensao do universo publicitario voltado
para o publico infantil. Neste estudo, buscamos fundamentos na Teoria Critica
Frankfurtiana para entendermos melhor os elementos que a publicidade se apropria
para conquistar o publico infantil.

No Brasil, o publico infantil € estudado, pesquisado e cuidadosamente pensado
como consumidor. Sao milhdes de criancas que se encantam com diferentes estra-
tégias de persuasao como, por exemplo, personagens ilustrados de embalagens de
produtos alimenticios, personagens animados, propagandas de brinquedos e obje-
tos eletronicos.

Inferimos que nessa complexa relagcao os publicitarios exploram esse universo
com personagens infantis, musicas, animais e jingles que colaboram para a estan-
dardizacao® e a memorizacao do produto a ser consumido. Os personagens lancados
constantemente pelo McDonald’s, em consonancia com filmes e desenhos, € um
exemplo contundente do exercicio da persuasao sob as criangas.

Sendo assim, estas estratégias de persuasao sao, frequentemente, subordina-
das a logica do mercado, da padronizagao e da producao em larga escala. O desejo
de adquirir determinada mercadoria é despertado na crianga e esta imprime uma
relacao de interacdao com a mercadoria, por conseguinte, ‘eclipsando’” sua mente,
conforme aponta (Horkheimer, 2002), por meio de um profundo processo de aliena-
cao aceito de forma passiva, oriundo do comprometimento tanto econémico quanto
ideoldgico da industria cultural.Assim, ela realiza satisfatoriamente seu papel de alie-
nar a consciéncia, por meio da padronizacao mercantilizada do mundo globalizado®.

Nesse contexto, a linguagem, segundo (Marcuse, 1978), € um elemento de
extrema relevancia no processo de alienagao e aceitacao por parte das criancas. A
linguagem € facilmente absorvida por meio de processos identificatorios e estes

6 A estandardizacao foi um termo cunhado por Theodor Adorno, no texto “Sobre musica popular’, para criticar a estrutura da
musica popular que para ele sao construidas em modelos pré-estabelecidos, e assim, produzem reacoes padronizadas que
se enquadram em estruturas subjetivas estereotipadas pré-existentes, de maneira que facilite a compreensao e conse-
quentemente a aceitagao (Adorno, 1986).

7 No livro Eclipse da Razdo, (Horkheimer, 2002) faz uma critica a razao por esta se encontrar eclipsada por um pensamento
cegamente pragmatizado, que pouco a pouco vai perdendo seu carater de verdade.

8 Mundo globalizado parte do termo globalizacdo e pode ser conceituado de diferentes formas de acordo com os autores
contemporaneos. Porém, entre as suas mais variadas expressoes indica um mundo sem fronteira, que possibilite uma
economia global para os mercados internos tendo como objetivo primordial aproximar as nagoes.
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abrem espacos para atender aos apelos da industria cultural contribuindo, assim, para
que sua comunicacao seja ‘administrada totalmente”. Origina-se disso o pensamento
unidimensional, mediante o qual, “as ideias, as aspiracoes e os objetivos que por seu
conteudo transcendem o universo estabelecido da palavra e da agao sao repelidos
ou reduzidos a termos desse universo” (Marcuse, 1978: 32). Refere-se a dominagao
do homem ao se tornar “unidimensional’, perdendo sua capacidade de pensamento
frente as “falsas promessas”, tornando-se alienado e identificado com a totalidade
repressiva da sociedade, sendo capaz de conformar-se com sua condi¢ao de dominado.
Ainda sob o enfoque do autor, a “linguagem funcionalizada, abreviada e unifi-
cada € a linguagem do pensamento unidimensional” (Marcuse, 1978: 101). O pensa-
mento “unidimensional” se concretiza por meio dessa linguagem que se faz presente
na publicidade.
Em outras palavras, a légica se consolidou a partir de necessidades econdmicas
de racionalizacao, administracao e comunicacgao, as quais excluem, de antemao,
as ambiguidades da linguagem comum. A linguagem, portanto, que originaria-
mente era muito mais do que mero meio de transmissao de mensagens, viu-se

reduzida a isso pelo avanco das restricoes impostas por sua formalizagao (Duarte,
1997: 61).

Diante desses argumentos, verificamos que a linguagem, ao se tornar fragmen-
tada, contribui para que a sociedade seja administrada de acordo com os interesses
das classes dominantes. Por isso, € necessario refletimos sobre a publicidade, princi-
palmente ao se tratar do publico infantil que sao sem duvida mais vulneraveis que
os adultos. E preciso que questionemos os modismos lancados pelas midias e a falsa
sensacao de satisfacao e felicidade por tras do consumo. E esse padrdo de pensamento
e comportamento unidimensionais que o autor considera o universo fértil para que

[...] os produtos doutrinam e manipulam; promovem uma falsa consciéncia que
€ imune a sua falsidade. E, ao ficarem esses produtos benéficos a disposicao de

maior numero de individuos e de classes sociais, a doutrinacao que eles portam
deixa de ser publicidade; torna-se um estilo de vida (Marcuse, 1978: 32).

Constata-se, ainda, que o bombardeio da marca se encontra presente nos
outdoors, n0s muros, nas roupas, nas janelas dos veiculos, nas fachadas das lojas
entre outros. A crianga é impulsionada a exercitar o imaginario e a interagir de
maneira passiva com esse produto e levadas a consumi-los. Deduzimos que, apos as
propagandas serem impactadas pela midia, a sociedade absorver a comunicagao do
anuncio conforme as referéncias culturais e estilos de vida ideologicamente incor-
porados pela industria cultural. As criancas sao expostas a um universo de opgoes de
comportamentos, valores e estilos de vida instituidos culturalmente.

ANALISE PUBLICITARIA

O McDonald’s € uma marca de sucesso, simbolo da globalizagao. Quem nao
conhece essa marca? Em qualquer pais é possivel encontra-la. E uma rede de comidas
fast food que produz diferentes sanduiches de maneira rapida contribuindo para que a
pessoa que tem pressa seja atendida de forma satisfatéria no menor prazo de tempo.
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O crescimento do McDonald’s nao seria possivel sem a expansao do capitalismo
e, consequentemente, da industria cultural. A forca dessa marca se encontra atrelada
a forca da industria cultural que, ao induzir ao consumo de alimentos industriali-
zados e fast food, propoe também um estilo de vida moderno caracteristico de uma
“sociedade administrada”. Se, por um lado, o ritmo acelerado de vida conduz a esse
tipo de consumo, por outro, o produto se apresenta como uma solug¢ao indispensavel
para esse estilo de vida. E nesse cenario promissor que a publicidade avanca suas
técnicas e busca estratégias com base em pesquisas de mercado de cunho psicolo-
gico, social e econdmico, como afirma Sant’Anna (1998) a sequir:
[...] a publicidade tem de interessar, persuadir, convencer e levar a agao, ou seja,
tem de influir no comportamento das massas consumidoras. Para influir no
comportamento de alguém é preciso conhecer este alguém, e este conhecer
deve abranger: a natureza humana, as necessidades basicas, desejos e paixoes

que fazem agir o ente humano, seus habitos e motivos de compra (SantAnna,
1998:78).

A publicidade do Mc Donald’s investe em produtos e brinquedos voltados
para o publico infantil. O McLanche Feliz € um emblematico exemplo que incorpora
diferentes elementos ludicos e interativos a fim de atrair a atengao das criangas. A
campanha publicitaria do McLanche Feliz tem como tema central o bichinho deno-
minado Furby.“Desde 01 de janeiro, a nova campanha do McLanche Feliz conta com
seis brinquedos inspirados em Furby, o bichinho de estimacao eletrénico alegre e
inteligente que possui muitas opgoes de design e tecnologia, cores e texturas varia-
das, e diversas funcionalidades” (Arcos Dourados, 2014).

Figura 1
Fonte: http://mcdiariofeliz.blogspot.com.br/2014/01/mclanche-feliz-furby-01-janeiro-2014.html

Ao comprar o McLanche Feliz a crian¢a ganha como brinde o Furby. Ele é um
boneco que chama a atencao com suas cores vibrantes e quentes, como a da prépria
marca Mc Donald’s e possui o seguinte slogan: Qual é o seu Furby preferido? O que
percebemos é que cada um dos seis Furbys possui uma especificidade diferente
como nos esclarece a gerente de Marketing da Arcos Dourados, empresa que opera
a marca McDonald’s na América Latina.

Com cabelo nas cores roxo e laranja, basta mover o botao na parte de tras do
Furby Cabelo Giratério para que seu cabelo alterne entre as duas cores. Para
fazer com que os olhos do Furby Olhos Luminosos acendam, é s6 ligar o botao
localizado em suas costas e pressionar a parte posterior em destaque na cor azul.

Uma risada bem divertida é o que caracteriza a Furby Risonha, sendo que para
escuta-la, basta agitar o brinquedo para cima e para baixo. O Furby Olhos Loucos
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mexe os olhos para todos os lados, e para a brincadeira comecar, é s6 balancar o
brinquedo. Gragas ao clipe estilizado preso a sua cabeca, Furby Chaveiro Coracao
e Furby Chaveiro Estrela podem ser pendurados em qualquer lugar, onde for mais
divertido (Arcos Dourados, 2014).

Isso mostra que a diversidade dos Furbys sugere um cenario infantil divertido,
por meio do qual as criangas podem utilizar da imaginacao para compor o boneco
da forma que quiser. Entretanto, observamos também que por tras da diversao e
da imaginagao vislumbra-se a ideia de felicidade ao adquirir um Furby, o proprio
nome McLanche Feliz sugere o estado de felicidade e de satisfacao pela compra do
Lanche. Esse estado de felicidade é na realidade uma pseudofelicidade®, a crianca
nao percebe, justamente pela influencia da publicidade, que esta sendo manipulada
a consumir. O desejo de ganhar o brinde € maior que qualquer forma de pensamento
que instigue a criticidade. Sendo assim, a vontade de brincar com o Furby reflete um
comportamento conformista e acritico frente as imposicoes culturais. Reflete mais
do que desejo, reflete uma “consciéncia feliz”, descrita por (Marcuse, 1978) como uma
forma de conformismo oriundo da “racionalidade tecnoldgica traduzida em compor-
tamento social” (Marcuse, 1978: 92).

Um comportamento social passivo que, no caso do McDonald’s, vincula seus
brindes aos personagens infantis, como € o exemplo do Furby, ou a personagens de
filmes e desenhos que sao sindbnimos de sucesso no mundo infantil. Um dos obje-
tivos dessa aproximacgao entre o brinde e o universo da crianga, € a identificagao.
Identificacdo essa que é utilizada pela publicidade para tornar o consumo eficaz.“E
a conhecida técnica da industria da propaganda, na qual é metodicamente usada
para ‘estabelecer uma imagem’ que adere a mente e ao produto e ajuda a vender”
(Marcuse, 1978: 98).

Outro ponto importante que colabora para essa identificacao com o Furby, &
a possibilidade de a crianca adquirir mais de um, o que revela o desejo de elas se
sentirem incluidas num ambiente socialmente compartilhado, ou seja, o fato dos
colegas e amigos possuirem o Furby € motivo de se desejar ter mais de um. Isso
nos leva a pensar que a crianga é estimulada a comprar o produto seis vezes nao
somente movidas pelo desejo de colecionar versoes tao diferentes, mas também
pela competicao entre os colegas.

Com cabelo nas cores roxo e laranja, basta mover o botao na parte de tras do
Furby Cabelo Giratério para que seu cabelo alterne entre as duas cores. Para
fazer com que os olhos do Furby Olhos Luminosos acendam, é s6 ligar o botao
localizado em suas costas e pressionar a parte posterior em destaque na cor azul.
Uma risada bem divertida é o que caracteriza a Furby Risonha, sendo que para
escuta-la, basta agitar o brinquedo para cima e para baixo. O Furby Olhos Loucos
mexe os olhos para todos os lados, e para a brincadeira comecar, é sé balancar o
brinquedo. Gracas ao clipe estilizado preso a sua cabeca, Furby Chaveiro Coragao

e Furby Chaveiro Estrela podem ser pendurados em qualquer lugar, onde for mais
divertido (Arcos Dourados, 2014).

° Esse prefixo pseudo possui o sentido de falso e foi utilizado por Adorno (1995) na obra “Educacdo e Emancipacao” e, aqui,
tomamos como empréstimo.
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Diante dos componentes apresentados, verificamos que a publicidade em
torno do Furby utiliza de elementos variados como cores vibrantes, atrativos lumi-
nosos e tecnologicos, funcionalidade e, sobretudo, flexibilidade para compor o cena-
rio infantil e a linguagem em torno do boneco. Esse cenario compde o mundo da
fantasia, do ludico e do sonho, capaz de despertar o interesse do publico infantil, ao
mesmo tempo que estabelece relagao com a competi¢ao, com o consumo acritico,
com uma falsa familiaridade e a com a consciéncia feliz.

A publicidade em torno do boneco nao acontece somente pelo cenario infantil,
mas, sobretudo, pela linguagem que constituiu o boneco. A palavra Furby é simples,
de facil memorizagao e identificagao, expressando uma comunicagao funcional com
a crianga. Essa comunicagao é construida sob bases objetivas e desconstituidas de
contelido e conceito, destinada ao efeito “magico e hipnédtico - a projecao das imagens
que transmitem unidade irresistivel, harmonia de contradi¢oes” (Marcuse, 1978: 100).

Essa €, em outras palavras, a mesma perspectiva de (Zanolla, 1997) ao afirma
que “[...] a palavra é um fragmento da linguagem que, isolada, perde o contetdo
passivel de contradicoes e possibilidades de superagao” (Zanolla, 1997:116).Analisar
a linguagem como forma de operacionalizacao e dominagao é também perceber
que a industria cultural foi concebida e reorganizada para o consumo.

Assim, a palavra Furby acaba se consolidando enquanto ideologia da industria
cultural que promove o sucesso de vendas desde a sua criagao. Inventado pela Tiger
Electronics na década de 1990, o Furby que, inicialmente era um brinquedo eletronico,
tornou-se também um brinquedo fora das telas. Desde a sua invencao, foram cinco
geragoes langadas com nomes e formas diferentes, sua fama atingiu muitos paises.

Com base nesse histdrico de sucesso, o McDonald’s captou essa ideologia e
langcou o Furby como forma de chamar a aten¢ao do publico infantil. A oferta de
brindes como este indica grande poder de persuasao, uma vez que a crianga se sente
recebendo algum tipo de prémio ao consumir o McLanche Feliz.

Por esse prisma, apreendemos que esse tipo de brinquedo reflete na crianga
um processo pautado em dois pressupostos. Primeiro, a constituicao do brinde em
mercadoria passivel de ser substituida por outra, estabelecendo, assim, um carater
perecivel e efémero e, sequndo, a constituicao do mesmo em valor simbdlico, desco-
nectado da realidade vista de forma critica. Pensar esses pressupostos € pensar nos
elementos ideoldgicos apresentados subjetivamente pela publicidade, uma vez que
estes estao submersos em valores, atitudes, comportamentos, padroes estéticos,
estereotipos, entre outros.

Portanto, torna-se imprescindivel pensarmos sobre a influéncia da publicidade
na crianca a fim de que ela possa ter consciéncia dos processos que estao sendo
obscurecidos pela industria cultural.

[...] seria preciso estudar o que as criangas hoje em dia nao conseguem mais
apreender: o indescritivel empobrecimento do repertério de imagens, da riqueza

de imagines sem a qual elas crescem, 0 empobrecimento da linguagem e de toda
a expressao (Adorno, 1995: 146).
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Assim como o autor, consideramos preocupante o empobrecimento da comu-
nicacao pelas imagens, publicidades, brindes, encartes, rotulos de embalagens, entre
outros. Na visao do autor, a fase infantil € mais suscetivel a absor¢ao de imagens e,
dessa forma, a educagao desempenha um papel fundamental na formacao critica.

Enfim, apontamos aqui alguns dos elementos persuasivos utilizados pela
publicidade com o objetivo de atrair cada vez mais o publico infantil. Tratam-se
de elementos que denotam os riscos em que estao expostas e o carater alienado e
persuasivo da publicidade. A analise realizada a partir do Furby neste estudo corres-
pondem uma possibilidade dentro de tantas outras formas de leituras e significados
que as mensagens possibilitam que se facam delas.
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Resumo

0 estudo investiga o papel do profissional de atendimento junto as agéncias de publicidade num contexto
brasileiro. Identifica as problematicas da profissao e suas implicagoes no processo publicitario, descrevendo as
légicas de producao que permeiam o mercado da propaganda e como elas se refletem na pratica do profissional.
Considera-se o atendimento um gestor da equipe da agéncia, partindo da premissa de que suas rotinas de
producao interferem efetivamente no processo publicitario.
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INTRODUCAO

Este trabalho é resultado da dissertacao de mestrado da pesquisadora, que
buscou investigar o papel do profissional de atendimento junto as agéncias de publi-
cidade, no contexto brasileiro — especificamente na cidade de Porto Alegre. A partir
dos dados coletados em uma pesquisa qualitativa, evidencia-se as problematicas
da profissao e suas implicagdes no processo publicitario, descrevendo as légicas
de producao que permeiam o mercado da propaganda e como elas se refletem na
pratica do profissional.

As questoes que motivaram este trabalho surgiram a partir da experiéncia da
pesquisadora em agéncias de propaganda, atuando como atendimento publicitario:
profissionais insatisfeitos com o trabalho, reclamando da falta de tempo para ativi-
dades pessoais, questionando o excesso de trabalho e a vontade de abandonar a
profissao e seguir outros caminhos, foram aspectos que deram inicio a esta pesquisa.

Detectamos, ainda, que a bibliografia e os profissionais da area reforcam a
importancia do atendimento para o processo, mas,ao mesmo tempo, outros departa-
mentos da agéncia reclamam de sua ma formacao, e, muitas vezes, o proprio profis-
sional se mostra insatisfeito com sua profissao. Neste sentido, que consequéncias
estas questoes podem trazer para o campo da pratica publicitaria?

O MERCADO PUBLICITARIO E SUAS LOGICAS

O campo publicitario € constituido por agéncias de propaganda, veicu-
los de comunicacgao, graficas e produtoras de audio e video, agéncias de eventos,
pesquisa de mercado, entre outras. Todas elas funcionando para atender governos
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ou empresas que necessitam de determinados servicos da area de comunicacao. O
principal negdcio deste mercado é a promocao de bens e servicos, através da propa-
ganda, para empresas de diversos segmentos de atuacao. Este campo pertence ao
campo midiatico, composto de diversas instancias que produzem a comunicacao e a
informacao que circulam na sociedade, e que, de acordo com Charaudeau (2009), é
regulado por algumas légicas: econdmica, tecnoldgica e simbdlica.

Para o autor, a logica econdmica € o fazer viver uma empresa; a légica tecno-
légica diz respeito a qualidade e quantidade de difusao de seus produtos. Ambas
sao consideradas incontornaveis, e estao interligadas. A logica econdmica da midia,
e por consequéncia a logica do campo publicitario, faz com que “todo organismo de
informacgao aja como uma empresa, tendo por finalidade fabricar um produto que se
defina pelo lugar que ocupa no mercado de troca dos bens de consumo (0s meios
tecnologicos acionados para fabrica-la fazendo parte desta logica)” (Charadeau,
2009: 21).

Neste caso, as agéncias de propaganda, que pertencem ao campo publicitario,
sao empresas que tém por objetivo fabricar produtos (a propaganda), fazendo-os
circular na sociedade e incentivando o consumo de bens e servicos. A tecnologia é
acionada para auxiliar na fabricagao e na exposicao destes produtos, considerando,
por exemplo, o computador ou mesmo uma nova ferramenta de midia, como as
redes sociais.

Sob o ponto de vista da pratica profissional, 0 que regula a logica econdmica diz
respeito ao salario dos trabalhadores. No sistema capitalista em que vivemos, profis-
sionais oferecem seus servigos para empresas em troca de uma quantia em dinheiro,
que sera utilizada para o consumo de bens e servicos que circulam na sociedade.

Ainda com relagao a pratica, a logica tecnoldgica € regulada a partir dos meios
e da tecnologia disponiveis para que esta pratica aconteca. A evolucao da tecnologia
teve uma influéncia direta nas rotinas das agéncias de propaganda: os computa-
dores e seus programas permitiram uma nova forma de construir as campanhas,
0 sistema de transmissao de arquivos, via digital, deu mais agilidade ao processo,
as agéncias estao informatizadas, trabalhando com softwares que auxiliam no seu
dia a dia e no controle de trabalhos. Assim, ldgica tecnologica afeta diretamente na
questao do tempo, pois 0s processos adquiriram mais agilidade.

Ja a logica simbdlica, sequndo Charadeau (2009: 16), “trata-se da maneira pela
qual os individuos regulam as trocas sociais, constroem as representacoes dos valo-
res que subjazem a suas praticas, criando e manipulando signos, e, por conseguinte,
produzindo sentido”. Sob o ponto de vista da pratica, esta ldgica é regulada pela
cultura organizacional da agéncia, ou seja, € o conjunto de simbolos e significados
que circulam e constituem a organizacao.

Assim, entendemos que estas trés logicas constituem a pratica do profissio-
nal de atendimento. As trocas sociais e seus valores (logica simbolica) acontecem
a partir do relacionamento entre os sujeitos, a partir da comunicagao (facilitada,
mas nao efetivada, pela logica tecnoldgica), que se unem para fazer parte de uma
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agéncia, em troca de um salario (ldgica econdmica). Contextualizar o0 ambiente em
que estas praticas ocorrem, a agéncia de propaganda, sera Nosso proximo passo.

A AGENCIA COMO LUGAR DA PRATICA

No processo de criagao e producao de campanhas publicitarias temos, numa
ponta, o anunciante (ou cliente),que tem algo a comunicar e a intencao de convencer
0 consumidor, que € a outra ponta deste processo. Em muitos casos, a mediacao de
todo este trabalho se faz através de uma agéncia de propaganda. A funcao principal
da agéncia é aconselhar e assistir o cliente em suas necessidades de comunicagao
com o mercado.

Habitualmente, a estrutura de uma agéncia é formada pelas areas de atendi-
mento, planejamento, criagao, midia, produgoes grafica e eletronica, além da equipe
administrativa/financeira. Esta estrutura pode variar de agéncia para agéncia,
conforme seu tamanho, que normalmente é determinado pela verba publicitaria! de
seus clientes, mas este ainda é considerado o modelo mais tradicional.

O profissional de planejamento, como o nome sugere, planeja a campanha,
identificando seus objetivos e fornecendo as diretrizes para a midia e a criacao. De
acordo com Lupetti (2011: 33), planejar nao é tarefa para uma uUnica pessoa, e sim
de equipe; “planejar uma campanha requer esfor¢o conjunto do pessoal da criacao,
da midia, do atendimento e da pesquisa, coordenados e orientados pelo planejador”.
A criacao, formada pela dupla diretor de arte e redator, é responsavel por criar a
campanha, a partir das diretrizes fornecidas pelo planejamento. A midia é respon-
savel por planejar e distribuir a verba do cliente nos veiculos de comunicacao. E as
areas de producao (grafica e eletronica) concretizam, ou seja, produzem aquilo que
foi criado pelo departamento de criagao.

De acordo com Cesar (2010), a opgao profissional pela area da publicidade
pode ir, também, para além da questao financeira; muitos a escolhem buscando
a fama. Comecando pelo proprio ambiente de trabalho, as agéncias ja impde um
certo ar de grandiosidade, sao conhecidas por oferecerem um lugar descontraido
de trabalho. Sao reconhecidas, também, por promoverem festas e participarem de
festivais que distribuem prémios aos melhores profissionais. O Festival de Cannes,
por exemplo, que ocorre anualmente na Franca, € o verdadeiro Oscar da propaganda,
é o tapete vermelho da propaganda mundial®. Isso tudo gera um certo fascinio para
quem esta comecando na area.

O ambiente descontraido e glamourizado € o que encanta os jovens iniciantes
da propaganda, e que de certa forma é uma compensacao para a quantidade de
horas trabalhadas e vividas no interior da agéncia. Cesar (2010: 164), por exem-
plo, da uma “dica” para aqueles que estao iniciando, e que ele considera como uma
atitude proativa: “Imite os japoneses, trabalhe muito”. O autor faz uma comparacao
com o trabalho escravo:

1 Valor investido em propaganda pelos anunciantes.
2 Fotos e informagoes sobre o evento podem ser consultados em: http://www.festival-cannes.fr/pt.html
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O importante mesmo é depois que vocé entra para a agéncia. Sabe a histéria do
estagiario? Entao, faca tudo o que ja foi sugerido e mais um pouco. Nao, fazer
mais um pouco sera pouco. Faca muito. Mude sua vida. Rotinas costumeiras?
Esqueca. Dedique-se. Coma, durma, acorde fazendo e pensando propaganda.
Especialmente no inicio de carreira — recém-contratado — ndao ha outra atitude
senao a do trabalho quase escravo. S6 nao sera escravo porque vocé vai ganhar
e porque nao estara ali obrigado. Afinal, a escolha foi sua. Mas, além de trabalhar
muito, ganhara pouco (Cesar, 2010: 33).

A partir destas citacoes, fica evidente que o proprio mercado refor¢a uma obses-
sao pelo trabalho.E como se um contrato ja fosse pré-estabelecido por quem entra na
empresa: nos (agéncia) oferecemos um ambiente de trabalho descontraido, festivo,
e vocé (funcionario) trabalhara muito, para compensar tudo aquilo que oferecemos.

Nos livros da area nao sao citados de forma explicita os valores recebidos
pelos publicitarios, apenas se comenta se € muito, pouco ou razoavel. Pela expe-
riéncia da pesquisadora no mercado, conhecemos pessoas que recebem em torno
de R$ 2.000,00 (dois mil reais), e também aqueles que chegam a ser disputados no
mercado por um valor de R$ 30.000,00 (trinta mil reais). Sdo poucos os que chegam
a este salario, mas o suficiente para exercer, mais uma vez, um certo fascinio pelo
mundo da propaganda.

Assim, fica estabelecida uma certa logica que tenta explicar porque tanto
trabalho na propaganda: a agéncia oferece um emprego com um étimo ambiente de
trabalho,além da possibilidade de um excelente salario, e em contrapartida o funcio-
nario passa a trabalhar exaustivamente, em busca da fama e do retorno financeiro.

O ATENDIMENTO

O processo publicitario na agéncia inicia com o profissional de atendimento,
que apos uma reuniao com o cliente repassa para todos os outros departamentos
quais as necessidades expressas por tal cliente. Esta solicitacao é feita atraves de um
briefing®, documento que contém todas as informagoes necessarias para a realizagao
do trabalho. E do atendimento também a responsabilidade de supervisionar e coor-
denar o desenvolvimento da campanha - desde a primeira solicitagao do cliente até
a sua producao, instalagao e veiculagao - ou seja, até atingir o publico final.

Reforcamos a importancia de todos os departamentos que fazem parte de
uma agéncia de propaganda, mas nossa pesquisa € focada no atendimento, por ser o
elo formal entre agéncia e cliente. Pertence ao atendimento a responsabilidade de
transformar a informacao recebida do cliente em conhecimento para todos os depar-
tamentos da agéncia, da forma mais eficiente possivel. Ele €, portanto, o responsavel
por todas as informagoes que circulam entre cliente-agéncia e agéncia-cliente.

O atendimento precisa estar apto para negociar, coordenar, supervisionar,
dentre outras tarefas; € ele que desenvolve o trabalho de administrador do processo
publicitario. Além das funcoes, que sao inumeras, percebemos que o atendimento

* Briefing (resumo, em inglés), é o “documento contendo a descri¢ao da situagdo da marca ou empresa, seus problemas,
oportunidades, objetivos e recursos para atingi-los. Base do processo de planejamento” (Sampaio, 1999: 317).
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deve ter uma postura diferenciada. A lista com as caracteristicas e o perfil deste
profissional também é extensa, pois ele precisa estar preparado para lidar com
pessoas de diferentes personalidades - tanto na agéncia como diante do cliente.

Com o desenvolvimento das tecnologias e de novas ferramentas no mercado,
os publicitarios tém se especializado cada vez mais em determinadas tarefas (foto-
grafia,ilustragcao, midia, pesquisa, dentre outros),gerando uma necessidade de tercei-
rizar determinados servicos. Esta situagao cria uma rede com inumeros especialistas,
0 que torna necessaria a presenc¢a de um profissional que coordene e articule todas
as etapas e o trabalho dos participantes; e esta tarefa cabe ao atendimento.

Para Corréa (2006), o atendimento precisa conhecer profundamente o marke-
ting,a comunicagao e o negocio do cliente. E, portanto, precisa de conhecimento sufi-
ciente para tratar qualquer tema com todos os profissionais envolvidos no processo,
“nao com o intuito de descobrir falhas ou mostrar sapiéncia, mas de estabelecer um
relacionamento eficaz, que facilite a comunicagao entre as partes e obtenha melho-
res resultados” (Corréa, 2000: 165).

Além das funcoes, uma série de caracteristicas pessoais sao atribuidas ao
profissional de atendimento. A partir de nossa experiéncia no mercado, destacamos
as caracteristicas pessoais que consideramos fundamentais para o atendimento:
sua capacidade de relacionamento e sua capacidade de comunicacao. E importante
salientar que nesta pesquisa entendemos a comunicacao como um processo de
reconhecimento entre emissor e receptor, ou seja, como uma relacdo. E a partir desta
relacao que outras caracteristicas se juntarao automaticamente ao profissional
(como a franqueza, honestidade, entre outras). E ele quem detém o poder sobre as
informacgoes a serem transmitidas para o cliente ou para a agéncia; e aqui se fala de
poder nao em seu sentido de coer¢ao, mas sim de possuir a informacao, e utiliza-la
de forma adequada para o desenvolvimento do trabalho. O atendimento detém o
poder da comunicagao e, neste sentido, deve reconhecer sua importancia e suas obri-
gagoes no processo, tornando-se um profissional qualificado para assumir tal funcao.

E do atendimento também a responsabilidade de administrar possiveis
conflitos entre cliente e agéncia, o que pode acontecer por diferencas na cultura
organizacional de cada empresa. Além disso, na propria agéncia o profissional de
atendimento precisa interagir com pessoas de diferentes culturas; ou seja, cabe a
ele a administracao da multiplicidade cultural que permeiam as organizagoes. O
atendimento lida com muitas pessoas no seu dia a dia, e se nao souber administrar
conflitos, o que é natural numa relacao, sua pratica se tornara insustentavel.

UM OLHAR SOBRE A PRATICA: O DISCURSO DE QUEM FAZ PUBLICIDADE

Para aprofundar as reflexdes propostas, trabalhamos com a pesquisa qualita-
tiva, utilizando como técnica os diarios de aula (Zabalza, 2004), que no estudo foram
chamados apenas de diarios, ja que nao estamos no contexto da sala de aula. Atraveés
desta ferramenta, entramos em contato com trés profissionais de atendimento do
mercado de Porto Alegre.
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Alem da pesquisa com os atendimentos, buscamos o olhar de outros departa-
mentos da agéncia de propaganda (producao, midia, planejamento e criagao) sobre
o profissional de atendimento, atraves da técnica de entrevista em profundidade
(Duarte, 2008).

Para analisar os dados coletados, recorremos aos estudos da Analise de
Discurso, proposto por Patrick Charaudeau, trazendo uma discussao sobre as condi-
¢oes de produgao dos discursos do atendimento e buscando uma compreensao do
contexto em que este profissional esta inserido, mapeando seus lugares de fala, a
partir de suas praticas e rotinas organizacionais. Optamos pelos estudos de Patrick
Charaudeau, pois suas pesquisas partem do principio da caracteristica social dos
discursos e, dentre os estudiosos da analise de discurso, ele € um dos poucos que
trabalha com o discurso na esfera da publicidade e da comunicagao, considerando
suas logicas de producao. Sao essas légicas que especialmente nos interessam, uma
vez que sustentam e articulam as praticas sociais, neste caso, as praticas publici-
tarias. Essa visao sociologica nos autoriza a pensar o campo dos discursos como
evidéncia das praticas sociais.

O atendimento é o inicio e o fim do processo publicitario. O trabalho nao
se encerra quando o profissional de atendimento finaliza o briefing, muito menos
quando ele apresenta a campanha para o cliente. Ser um profissional de atendi-
mento exige conhecimento, do outro e de si, capacidade de argumentacao, posicio-
namento e defesa de ideias, relacionamento, interesse, comunicacao e interpreta-
¢ao, bom senso, entre outros atributos. Isso, usando as palavras do Profissional de
Planejamento entrevistado na pesquisa, € um “super-homem atendimento’, ou seja,
o ideal, 0 que encontramos na teoria, nos livros e nos discursos oficias do mercado.

Na pratica, esta situacao esta distante do ideal. Situacao constatada nao
apenas pelos discursos dos profissionais entrevistados, mas pelos proprios aten-
dimentos que participaram da pesquisa; evidencia conflitos internos, excesso de
trabalho, muitas reclamacoes, falta de tempo, exigéncias dos clientes, sem o nivel de
conhecimento necessario e exigéncias da agéncia, preocupada com o lucro.

Mesmo assim, alguns aspectos se tornam evidentes: o profissional de atendi-
mento € quem coordena o processo publicitario, que por sua vez é regulado pelas
légicas do mercado (econ6mica, tecnoldgica e simbolica) e que, portanto, regula o
profissional e sua pratica. Acrescentamos as logicas apresentadas por Charaudeau,
a logica do tempo. Ela esta presente em todos os ambitos do mercado publicitario,
regula e é regulada pelas demais.

A logica do tempo é questao de destaque quando falamos sobre o profissional
de atendimento. E consenso, entre os entrevistados, que o profissional de atendi-
mento é peca chave no processo. E consenso, também, que ele n3o esta qualificado o
suficiente para se posicionar com argumentos, perante o cliente e perante a agéncia.
Esta qualificacao, sequndo os profissionais entrevistados, se adquire com tempo,
mas este tempo nao existe, uma vez que hoje, nos processos, tudo acontece muito
rapido. Assim, podemos concluir que a quantidade de tarefas exercidas pelo profis-
sional interfere na sua qualificacao, pois Lhe falta tempo para adquirir conhecimento.
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Em contrapartida, € evidente que outros fatores pesam sobre este profissional:
seu interesse em aprender, suas habilidades e seu perfil, o (re)conhecimento de suas
fungoes e de sua importancia no processo publicitario.

Destacado por alguns profissionais entrevistados, a propria caracteristica da
geracao que esta entrando no mercado se reflete no perfil do atendimento hoje:
uma geracao imediatista, alguns sem interesse no processo das agéncias, mas recor-
rendo a elas como alternativa para um retorno financeiro. Somado ao pensamento
de Maffesoli (1995), da busca incessante pelo prazer (incluindo o prazer pelo traba-
lho), encontramos um profissional em constante conflito. Sera, dessa forma, que o
mercado publicitario nao precisa de uma reinvenc¢ao diante desta nova geracao?

Claro esta que a funcao deve permanecer, pois qualquer trabalho precisa de
um gestor (palavra que consideramos mais adequada para definir o profissional de
atendimento). Suas responsabilidades nao devem ser comprometidas pelo desinte-
resse e pela falta de conhecimento. Nao podemos confundir essas duas questoes, até
porque elas sao distintas e ambas orientaram esta pesquisa: o0 mercado publicitario
precisa rever suas logicas (nao € porque eu ofereco um ambiente descontraido de
trabalho e eventualmente um bom salario que devo exigir que meu funcionario
trabalhe e permaneca ali mais de oito horas por dia), mas também nao é por isso que
o funcionario deve desconhecer suas funcoes e sua importancia, esquecendo que a
formacao e o aprendizado profissional acontecem todos os dias.

Na busca das respostas que originaram as questoes desta pesquisa, apds a
analise dos resultados, apresentamos algumas consideracoes. A primeira questao se
referia as funcdes e ao perfil do profissional de atendimento. O discurso encontrado
nas entrevistas realizadas e na bibliografia consultada mostra que o profissional de
atendimento € fundamental no processo, € o responsavel por coordenar e supervi-
sionar os trabalhos e seus respectivos prazos, fazendo a integracao entre as areas da
agéncia de propaganda.Além disso, o profissional precisa de um conhecimento técnico
do processo publicitario,bem como do negocio de atuagao de seus clientes, para auxi-
liar na solugao dos problemas. Utilizamos aqui a palavra auxiliar, pois o trabalho da
agéncia é feito por uma equipe, nao é propriedade de um ou outro departamento; é
dessa forma que precisamos enxergar o produto que é apresentado ao cliente.

Porém, todas estas tarefas se mostram dispersas quando analisamos os discur-
sos presentes nos diarios dos profissionais de atendimento. E assim abordamos a
segunda questao desta pesquisa: como este profissional se posiciona e se percebe
no processo. Existe,em primeiro lugar,uma divisao bem clara entre o trabalho opera-
cional e o trabalho estratégico (esse foi um ponto presente também nos discursos
dos colegas de profissao). Na pratica, a operagao cabe aqueles que estao iniciando
na profissao, e o estratégico cabe aqueles que ja possuem anos de experiéncia no
mercado, mas nao significa que um ou outro possa desconhecer cada um deles e
eventualmente realiza-lo. A questao aqui € que quem esta de fora do processo nao
percebe a dificuldade para a realizagao destas duas fun¢des ao mesmo tempo, e 0
discurso oficial do mercado é que o bom profissional de atendimento faz a operagao
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e a estratégia. Nesse sentido, € dificil encontrar um profissional com este perfil, pois
pelos discursos encontrados nos diarios as tarefas do atendimento sao muitas, e nao
existe tempo para realizar todas elas com a qualidade e dedicagao necessarias.

Também através dos discursos, encontramos um profissional que se sente,
muitas vezes, deslocado do processo, sem reconhecer sua importancia, ja que o seu
trabalho nao possui um resultado palpavel, fisico, diferente da criacao, por exemplo,
que ao criar um anuncio tem um produto em maos e pode dizer que é de sua autoria.
Como consequéncia, o profissional parece se posicionar como externo ao processo,
e nao como parte dele.

Entramos na terceira questao desta pesquisa que buscou investigar as proble-
maticas que a pratica impoe ao profissional de atendimento. Nessa questao, dois
pontos foram evidenciados: o atendimento nao se sente valorizado pelos colegas de
profissao, se sente deslocado do processo, dispensavel,sem reconhecer a importancia
da sua profissao para o desenvolvimento do trabalho. O segundo ponto, destacado
como uma problematica, foi o excesso de trabalho e a falta de tempo para cumprir
suas tarefas. Essa falta de tempo, como ja vimos, compromete a sua qualificagao e
formacao profissional.

As insatisfacoes, destacadas na analise dos diarios, fazem com que muitas
vezes 0s profissionais busquem outras agéncias, outros empregos, gerando uma
rotatividade no mercado - fato comprovado pelas experiéncias dos atendimentos
pesquisados, e que pode ser visto como ponto negativo, pois os profissionais nao
criam vinculos e nao permanecem na agéncia tempo suficiente para conhecer o
cliente e estabelecer com ele uma relagao solida. O relacionamento com as outras
areas também foi destacado como tarefa dificil, ja que cada pessoa tem o seu perfil
de trabalho, e o atendimento lida com muitas delas. Mas todos reconhecem que a
funcao e o papel de mediador nessas relagoes € seu.

A quarta e ultima questao buscou identificar como outros profissionais da
agéncia percebem o profissional de atendimento. Todos os entrevistados reconhe-
cem o atendimento como peca fundamental no processo da agéncia, porém com
muitas ressalvas. Evidenciam que o profissional vem perdendo espa¢o no mercado
em razao da sua falta de qualificagao, e muitas vezes por falta de interesse na area.

E unanimidade que a figura do atendimento é indispensavel para o
funcionamento da agéncia, pois todo o processo necessita de um gestor, mas
este profissional s6 estara apto para desenvolver sua fun¢gao no momento em que
reconhecer sua importancia e investir na sua formacao. Pelos discursos analisados,
alguns profissionais reconhecem que é o proprio sistema que nao possibilita esta
qualificacao. E, acrescentamos, sao as logicas que regulam o mercado, destacadas ao
longo da pesquisa, que muitas vezes impossibilitam a formacao deste profissional.

Destacamos, por fim, que esta € uma area que se tornou carente de bons profis-
sionais,sendo que aqueles que souberem aproveitar a oportunidade, terao um futuro
promissor no mercado. Fica, talvez como principal contribuicao desta pesquisa, um
convite para a reflexao acerca da pratica publicitaria, das logicas produtivas que
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regulam esta pratica, tendo em vista a nova geracao de publicitarios e a lacuna que
vem se formando na relacao entre cliente e agéncia. Como destaca o profissional
de midia entrevistado, é necessario que os atendimentos compartilhem suas expe-
riéncias, o que poderia trazer reflexos positivos na formacao desses profissionais.
Assim, indicamos que uma das formas de concretizar e solidificar os objetivos desta
pesquisa, e que fica como sugestao para o mercado publicitario, € a criagao e a
consolidacao de um Grupo de Atendimento no mercado publicitario de Porto Alegre,
como forma de discutir esses aspectos com os profissionais atuantes no mercado e
interferir diretamente no processo de aprendizado. E dividindo as experiéncias que
os profissionais poderao se qualificar e compreender o seu papel e a sua importan-
cia perante a agéncia e perante o cliente.
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Resumo

De forma geral, vemos na contemporaneidade que as praticas religiosas estao sendo moldadas ao espetaculo e
a industria do entretenimento. Nesse sentido, inserida na logica de uma Sociedade do Espetaculo, a religiao tem
estabelecido proficuos dialogos, com o mercado e utilizado amplamente os espagos nos meios de comunicacao,
sobretudo na TV, para disseminar seus postulados e buscar novos fieis. Com esse cenario como pano de fundo,
este trabalho pretende analisar e refletir sobre as estratégias discursivas da Bola de Neve Church, instituicao
religiosa que tem atuado fortemente para as significativas mudangas na identidade do fiel da atualidade,
principalmente dos mais jovens. Para esta analise, ancorada nos conceitos e teorias da Analise do Discurso de
linha francesa, temos como pressuposto inicial o fato de que os novos processos de organizacao e a difusao de
bens simbolicos religiosos na esfera midiatica evidenciam que o discurso religioso esta sendo articulado como
um dos fendmenos espetaculares modernos.

Palavras-Chave: Espetaculo; religiao; Igreja Bola de Neve; discurso

RELIGIAO

O complexo fendbmeno acompanhado do crescimento de algumas vertentes
religiosas, como € o caso do neopentecostalismo, vem despertando interesse de
diversos pesquisadores nos ultimos anos. O que nos motiva ainda, € que estudiosos
como Marx dizia que com o avanco da ciéncia e da tecnologia, a religiao caminhava
para um fim. E hoje é exatamente o contrario que se vé. Mesmo com a quantidade
inimaginavel de informacdes, de inovagoes no campo da tecnologia, a religiao cres-
Ceu e conseguiu espaco nos meios de comunicagao, propagando o seu discurso nos
moldes do mercado midiatico, aumentando dessa forma, o niumero de seguidores/
consumidores daquela denominacao.

Marx dizia que a religiao sé poderia existir numa situacao em que a alienagao
predominasse e se por acaso a alienacao desaparecesse, gerando uma sociedade
livre, sem opressao, a religiao também deixaria de existir. Ele ainda afirmava ser o
homem responsavel em ter feito a religiao, que Marx conceituava como, consciéncia
e 0 sentimento a respeito de si mesmo, naquele individuo que se perdeu.

O homem é o mundo do homem, o Estado, a sociedade. Este Estado, esta socie-
dade, produzem a religido, consciéncia invertida do mundo, porque eles proprios

sao um mundo invertido.Areligiao é a teoria geral deste mundo, a sua soma enci-
clopédica, (...)o seu entusiasmo, a sua sansao moral, 0 seu complemento solene,



“In Jesus We Trust”: espetaculo, midia e conquista de fieis na Bola de Neve Church

Karla Regina Macena Patriota Bronsztein & Anna Maria Salustiano de Andrade Lima

a sua consolagao e justificacao universais. (...) A religiao é o suspiro da criatura
oprimida, a alma de um mundo sem coracao, tal como é o espirito de condicoes
sociais de que o espirito esta excluido. Ela é o opium do povo (Marx, 1844: 46).

Contrariando as previsoes, a religiao vem se destacando na sociedade e intro-
duzindo no exercicio da fé, novas praticas mediadas pelos meios de comunicacao,
cuja marca principal € um forte apelo a realizagao das necessidades materiais.

O que esta claro nesse cenario, acima das questoes teoldgicas, sao os discursos
sobre problemas financeiros, de saude, relacionamentos amorosos, para atender aos
anseios de um consumidor imediatista, exigéncia do mercado que ele esta inserido.
Esses anseios precisam ser resolvidos em curto prazo, pois dessa forma legitimam
a interferéncia divina para a qual cada denominacao religiosa diz ser a mediadora.
Neste sentido, os evangélicos da corrente neopentecostal articulam com habilidade
a ideia do beneficio material apropriando-se das praticas de mercado e produzindo
conteudo voltado a logica midiatica.

Ao mencionar os meios de comunicagao, com destaque para TV, falaremos
inevitavelmente de entretenimentos, desejos, ansiedades no consumidor de usufruir
tais mensagens a partir de uma perspectiva em que se torna invisivel a fronteira
entre o mercado e a fé. Histdrias sensacionalistas sao expostas nos meios de comu-
nicacao, mediados por um narrador/apresentador (pastor, bispo, apéstolo, etc.) o que
reforca o culto ao personalismo.Afinal, os lideres religiosos que utilizam a linguagem
televisiva, sao habeis manipuladores da mise-en-scene peculiar ao meio audiovisual.
Eles nao fazem distingcao entre vender alegria e produtos. Algo que o conceito da
sociedade do espetaculo, como propds Debord, ja havia detectado:

O espetaculo é o momento em que a mercadoria chega (grifo nosso) a ocupagdo
total da vida social. Nao sé a relacao com mercadoria é visivel,como nada mais se

vé senao ela. A producao econdmica moderna estende a sua ditadura extensiva e
intensivamente (Debord, 1967: 41).

Aveiculagao de programas neopentecostais por meio da televisao proporciona
areligiao a manutengao dos fieis,a fim de nao vé-los evadirem-se para a concorréncia,
porque nesses cenarios as igrejas comportam-se como supermercados, a procura de
cliente cativo.Além disso, possibilita a conquista de novos sequidores/consumidores.

O acelerado ritmo de vida nos centros urbanos explica em parte, a preferéncia
da populacao por novas formas de vivenciar o sagrado. O individuo nao abraca obri-
gatoriamente uma doutrina para suprir as necessidades espirituais. Escolhe viven-
ciar um exercicio espiritual privativo, no qual, elege formas de crengas particulares
com padroes que independem de uma doutrina especifica. Segundo Bourdieu, 1987,
contam com a religiao para que lhes forneca justificagoes de existir em uma posicao
social determinada, em suma, de existir como de fato existem, ou seja, com todas as
propriedades que lhe sao socialmente inerentes.

Como parte de um processo de mudanca social, a religiao, como bem lembra
Patriota (2008), numa multiplicidade de formas e de expressdes novas, se articula
nos moldes da pos-modernidade, estabelecendo uma cumplicidade com os tempos
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de crise e apresentando-se como disponivel para auxilio na solu¢ao dos problemas
humanos.

Neste artigo, pretendemos analisar as estratégias discursivas da Bola de Neve
Church, igreja que se enquadra na vertente neopentecostal e produz o discurso
voltado a um publico jovem, praticante de esportes radicais, preocupados com as
invengoes tecnoldgicas e com os padroes de corpos, estabelecidos pelo capitalismo.
Embora de uns tempos para ca, esse publico esteja bastante heterogéneo, devido as
novas demandas de consumo que também sao diversificadas.

Pretendemos mostrar o quanto a religiao esta entrelacada com as praticas
de mercado, ligadas aos meios de comunicagao, e para fortalecer seus discursos,
as igrejas se adequarao a ideia de espetaculo (proposta de Guy Debord), a qual,
todos nds estamos submersos. Para respaldar a nossa pesquisa, utilizaremos autores
da linha de discurso francesa, como Maingueneau, quando diz que o discurso sé
se torna eficaz se for reconhecido como tal. O autor aponta para duas vertentes,
a primeira, os efeitos que serao produzidos sobre o auditorio serao impostos nao
pelo sujeito, mas pela formacgao discursiva. O que é dito e o tom com que é dito sao
igualmente importantes e inseparaveis.

E numa segunda vertente, a AD deve recorrer a uma concepgao do ethos que,
de alguma forma, seja transversal a oposicao entre o oral e o escrito. A retdrica orga-
niza-se em torno da palavra viva e integrava consequentemente, a sua reflexao o
aspecto fisico do orador, seus gestos, bem como sua entonacgao. Na realidade, mesmo
0s corpus escritos nao constituem uma oralidade enfraquecida, mas algo dotado de
uma “voz”. Embora o texto seja escrito, ele é sustentado por uma voz especifica: “a
oralidade nao é o falado”, como lembra Meschonnic, que preconiza a “integracao do
discurso ao corpo e a voz, bem como a do corpo e da voz ao discurso”.

E também, Authier Revuz, por acreditarmos que o discurso se encontra trans-
passado pelo outro “Um outro que atravessa constitutivamente o um’”. (Authier-Revuz,
1980: 2). A presenca de outras vozes como sociais, econdmicas (sobretudo), culturais,
midiaticas constituem o que entendemos por discurso religioso.

CRESCIMENTO PAUTADO EM ESTRATEGIAS DE MERCADO

Uma preocupagao do discurso visto nos programas televisivos € provocar
reacoes emocionais no receptor. O que é dito almeja levar alguém a fazer algo por
livre arbitrio ou pela identificagao com aquilo que lhe foi dito, e ainda incorporar
nas suas praticas diarias as formas de sobrevivéncia do grupo religioso. O desejo do
emissor € intencionalmente premeditado.

Alves (2000) afirma que o modelo publicitario adotado pelas Igrejas Eletrénicas
na atualidade consiste na sacralizagao do modelo capitalista, o que, segundo ele,
poderia se chamar de marketing da fé. As instituicdes religiosas para se mante-
rem no ar e propagarem o que denominam “boas novas” se valem da comercializa-
¢cao do espago sagrado. As igrejas que atuam nos meios de comunicagao normal-
mente, segundo Caparelli e Santos (2005) sequem uma férmula de atuagao que se
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fundamenta em trés pilares: reza, cura e salvacao e ao mesmo tempo utilizam a
midia para divulgacao desses pilares. Para Ricardo Mariano (cit. em Patriota 2008),
as denominacoes neopentecostais baseiam os discursos em trés pontos: 1. Queda do
demdnio e de anjos caidos, 2. Teologia da Prosperidade e o 3. Liberagao de costumes
e vestimentas.

O crescimento pentecostal nos ultimos anos tem sido objeto de reflexao de
fildsofos, cientistas, politicos, sociologos e antropélogos em todo mundo. Tal esforgo
intelectual nao poderia se ausentar num mundo onde o pluralismo tem se tornado
o contexto e o valor das mais diversas sociedades (Berger & Luckman, 2004).

Os evangélicos no Brasil, hoje, somam 42,3 milhdes de fieis e representam
22,22% da populagao, segundo dados do censo do IBGE, de 2010. Ao analisarmos a
realidade religiosa contemporanea, a constatacao € de uma revitalizacao pulsante,
depois de um periodo em que se anunciava uma modernidade governada,em grande
parte, pela razao cientifica e tecnoldgica.

Os numeros colocados anteriormente atestam que as formulas para o cresci-
mento funcionam do jeito que estao sendo implementadas, convencem a cada ano
novos fieis e renovam um dinamismo colocado em xeque por alguns estudiosos.
Uma pesquisa realizada por D. B.Barrett (1997: 24-25) revela que caso as atuais esti-
mativas se mantenham,em 2025, 44% da populagao sera formada por cristaos, tota-
lizando aproximadamente 1.140 milhdes de pentecostais e carismaticos no mundo.

Apesar de todas as mudangas comportamentais das pessoas e instituicoes, e
contradizendo as previsoes do fim da religiao; mesmo com o avanco da seculariza-
¢ao, principalmente no campo da economia e da politica; e do processo de desen-
cantamento do mundo, a religiao ganhou dimensao, cresceu e conquistou um espaco
na midia e para conquistar esse espaco, a religiao precisou se adequar as normas
de funcionamento e visibilidade impostas pelos veiculos, como tempo de programa,
dinamismo que a televisao, sobretudo, exige para que o telespectador capte o quanto
antes a mensagem de interesse do grupo religioso, porque a televisao necessita
expor uma realidade especifica que contribui para construcao de conhecimento.

Com o avancgo dos grupos religiosos nos meios de comunicagao,a maior énfase
recai sobre o cunho magico dos discursos apregoados nas igrejas de denominagao
neopentecostal. Como ressalta Patriota (2008):

Na imensa quantidade de apelos ‘religiosos-espetaculares”, principalmente os
midiaticos, a necessidade estratégica das igrejas contemporaneas em ofere-
cerem produtos/servicos religiosos que atendam as necessidades dos sujeitos
religiosos, sob pena de perderem o ‘cliente” para seus concorrentes “diretos e
indiretos” — ja que a religiao espetacular também concorre com as empresas
tidas por “profanas” - tais instituicdes concorrentes podem apresentar ofertas
visivelmente mais atrativas para o target religioso, cuja esséncia secularizada os

impele a buscar a satisfagao de necessidades pessoais, comumente imediatas e
efémeras” (Patriota, 2008: 92).

O crescimento da religiao pautado nas estratégias do mercado e na condicao
pluralista da humanidade, parte da fonte da analise do principio da oferta,proveniente
da abertura do mercado religioso.Na opiniao de Berger, 1985, e que compartilhamos
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aqui, a situagao pluralista €,acima de tudo, uma situacao de mercado. Nela, as insti-
tuicoes religiosas tornam-se agéncias de mercado e as tradi¢oes religiosas tornam-
se bens de consumo. E, de qualquer forma, grande parte da atividade religiosa nessa
situacao vem a ser dominada pela légica de mercado.

Essa logica de mercado impde uma padronizacao que aproxima a religiao,
enquanto produtora de bens simbolicos, da industria culturall, ou seja, ela também
produz nos individuos efeitos psiquicos que isentam os bens simbolicos de serem
vistos como mercadoria, além de criar o desejo de consumo de tais bens simbdlicos
e de incorpora-los nas praticas do dia a dia, como forma de sobrevivéncia e manu-
tencao da crenca.

A entrada na midia favorece o crescimento da religiao.A midia é o lugar da visi-
bilidade atual, estar na midia € existir, ser comprado, ditar normas, é atingir a cons-
ciéncia criando consenso. A midia faz parte da massa de tal forma que so6 nela e nela
mesma que se constitui a linguagem comum. E entre os motivos que fazem a reli-
giao entrar na midia, chamamos atencao para continuidade da produgao de sentido
que os grupos religiosos terao expondo seus conteudos nos meios de comunicagao.

Templos gigantescos, megacelebragdes exibidas na TV. As corporagoes capitalis-
tas formulam estratégias a fim de despertar desejos e estimular sensibilidades
individuais para criar uma nova estética com base no consumo que superasse
e se opusesse as formas tradicionais da alta cultura. Uma das caracteristicas

do pds-moderno é justamente ter deslocado a estética para o lugar da ética
(Houtart, 2003: 94).

Os movimentos religiosos, por estarem inseridos em uma sociedade baseada
no lucro e na comercializagao de produtos, sejam esses simbolicos ou nao, se apro-
priam do discurso midiatico, enquadram-se nas regras publicitarias e produzem
conteudo coerente com a realidade de cada meio midiatico.

Os conteudos produzidos pelos programas evangeélicos, com destaque para
a producao da Bola de Neve Church, sao pensados também, numa 6ética midiatica,
seja para TV, embora o papel das redes sociais seja importante para analise do
fendmeno neopentecostal, este trabalho considera central o papel tradicional da
TV, no convencimento dos fieis para que ele procure uma igreja, e na propagacao da
mensagem religiosa.

BorLA be Neve CHURCH

Em 1999, nascia na cidade de Sao Paulo, no bairro do Bras, especificamente,
a igreja neopentecostal Bola de Neve com o lema: In Jesus We Trust (Em Jesus nos
confiamos). A ideia de instalar uma prancha de surf como pulpito, assim que a igreja
foi criada, foi do profissional de publicidade e propaganda Rinaldo Seixas, conhecido

t Estamos parcialmente de acordo com a tese adorniana de que a industria cultural produz sentimentos especificos no indi-
viduo para fazer dele um produto, no entanto, discordamos da visao de um individuo como mero receptor das mensagens
midiaticas. Para nos, o individuo também é produtor na sua relagao com a midia, além de compactuarmos com Luhmann
quando diz que a recepgao da mensagem midiatica é de improvavel definicao. Objetivos contrarios ou nao esperados
podem aparecer. (Tw.Adorno, & M Horkeimer, 1995; N. Luhmann, 1996).
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como apostolo Rina que esta a frente da instituicao até hoje. A Bola de Neve Church
- BDN - como é conhecida pelos sequidores, esta espalhada em mais de 200 locais,
no Brasil e fora do pais.

O discurso da denominacao libera o uso de tatuagens, piercing, e reprime 0 uso
de alcool, drogas, sexo antes do casamento, mas tem um manual de regras contendo
quais sao os atos sexuais que os fieis da Bola devem ou nao praticar. Direcionado
ao jovem atento ao que as tecnologias produzem, as estéticas definidas pelos meios
de comunicagao como modelos de corpo, e principalmente voltado ao publico prati-
cante de algum esporte radical, aos surfistas, skatistas, praticantes de slack line, o
conteudo da BDN atinge a um publico bastante heterogéneo, tendo em vista que
vem conseguindo atender as demandas da sociedade de consumo, a qual baseia o
direcionamento do que é dito.

Na visao do fundador da Bola de Neve, o crescimento das igrejas evangélicas €
uma resposta ao crescimento da violéncia, do uso de drogas e da miséria. O moderno
e tradicionalista convivem em um ambiente que nasceu com uma visao futurista, o
de constante crescimento.

Entre os assuntos mais comentados na BDN nos discursos, sermoes, pregagoes,
cultos ou como queiramos chamar, estao problemas relacionados a saude, aos rela-
cionamentos, ao campo financeiro, nas vertentes que atuam o conceito do segmento
neopentecostal. Sao esses assuntos tratados com prioridade nas denominacoes,
compartilhando do que Patriota, 2008, nos traz de que, 0 que agora se vé € uma
procura para agradar o homem, independentemente do agrado a Deus; Ele que se
adapte a nova filosofia.

DISCURSO RELIGIOSO FUNDAMENTADO EM OUTROS

Ancorada nos conceitos da linha de discurso francesa, teremos autores como
Authier Revuz que sugere entender o discurso como algo aberto, que se encontra
transpassado pelo outro “Um outro que atravessa constitutivamente o um’. (Authier-
Revuz, 1980, p.2). Ela ainda estabeleceu uma diferenca para a definicao de hetero-
geneidade ancorando-se no dialogismo de Bakhtin, fonte da qual bebeu muito, e na
releitura de Freud.

Segundo Authier-Revuz, a heterogeneidade constitutiva € uma realidade
“incontornavel”, e faz com que o sujeito tenha a ilusao de que ele é a fonte de um
discurso, tido inicialmente como homogéneo.

0 “dialogismo” do circulo de Bakhtin, como se sabe, ndo tem como preocupacao
central o dialogo face a face, mas constitui, através de uma reflexao multiforme,
semidtica e literaria, uma teoria da dialogizacao interna do discurso. As palavras
sao,sempre e inevitavelmente,“as palavras dos outros”: esta instituicao atravessa
as analises do plurilinguismo e dos jogos de fronteiras dos “falares sociais”, das
formas linguisticas e discursivas do hibridismo, da bivocalidade que permitem a
representacao do discurso do outro, géneros literarios manifestando uma “cons-

ciéncia galileana da linguagem”, um rir carnavalesco, um romance polifonico”
(Authier-Revuz, 1990: 26-27).
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O que Bakhtin chamou de dialogismo, conceito trabalhado também por Revuz
consiste na constitui¢cao de um discurso interceptado por diversas vozes. No caso da
religiao, a influéncia € notdria de outras vozes pendentes na sociedade, entendendo
aqui, que a religiao nao se propode a justificar a superestrutura ideoldgica, formagao
das instituicdes econdmicas, mas constitui uma agao voltada exclusivamente para o
sobrenatural, na tentativa de conceder refligio aos ‘aflitos no plano terrestre.

No caso da igreja Bola de Neve, como outras denominacdes religiosas da
vertente neopentecostal, o sujeito utiliza a palavra que nao é sua, é de outro alguém
que em algum momento o constitui. O que fica evidente aqui é a interferéncia de
discursos do campo da economia, da politica, da midia, que compreendem a forma-
cao do que é dito nas igrejas.

Para Revuz, as marcas explicitas de heterogeneidade respondem a ameacga que
representa, para o desejo de dominio do sujeito falante, o fato de que ele nao pode
escapar ao dominio de uma fala que, fundamentalmente, € heterogénea. Atraveés
dessas marcas, designando o outro localmente, o sujeito empenha-se em fortalecer
o estatuto do um. E nesse sentido que a heterogeneidade mostrada pode ser consi-
derada como um modo de denegacao no discurso da heterogeneidade constitutiva que
depende do outro no um.

Como exposto anteriormente, o campo religioso absorve ideias, interferén-
cias de outros lugares. Nem sé de voz estamos nos referindo, para Maingueneau, a
nocao de ethos compreende nao s6 a dimensao propriamente vocal, mas também o
conjunto das determinacdes fisicas e psiquicas ligadas pelas representacdes coleti-
vas a personagem do enunciador. Ao fiador, cuja figura o leitor/telespectador (grifo
meu) deve construir a partir de indicios textuais de diversas ordens, sao atribuidos
um carater e uma corporalidade. O carater corresponde a uma gama de tracos psico-
légicos. Ja a corporalidade corresponde a uma compleicao corporal, mas também a
maneira de se vestir de se movimentar no espaco social. O ethos implica, com efeito,
uma disciplina do corpo apreendido por intermédio de um comportamento global. O
carater e a corporalidade do fiador provém de um conjunto difuso de representacoes
sociais. A qualidade do ethos remete, a imagem desse fiador que, por meio de sua
fala, confere a si proprio uma identidade compativel com o mundo que ele devera
construir em seu enunciado.

O autor destaca também a palavra Incorporagao quando, designa a acao do
ethos sobre o coenunciador e opera em trés registros indissociaveis

1. a enunciagao leva o coenunciador a conferir um ethos ao seu fiador, ela Llhe
da corpo;

2. o coenunciador incorpora, assimila, desse modo, um conjunto de esquemas
que definem para um dado sujeito, pela maneira de controlar seu corpo, de
habita-lo, uma forma especifica de se inscrever no mundo;

3. essas duas primeiras incorporagoes permitem a constituicao de um corpo,
0 da comunidade imaginaria dos que comungam na adesao a um mesmo
discurso.
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Maingueneau pontua que na historia das religides, as ciéncias naturais servi-
ram para a representacao dos encadeamentos e da fenomenologia psiquica. Se,
porventura, emprego um conceito de Deus, ou o conceito, igualmente metafisico de
Energia, € por ser forcado a isso, porque representam grandezas que preexistem na
alma humana desde o primeiro principio. O tedrico afirma que nem a lei moral, nem
a ideia de Deus, nem nenhuma religiao penetraram no homem vindas do exterior,
caindo, de certo modo, do céu; o homem, pelo contrario, desde a origem, traz todas
essas coisas dentro dele, e é por tal motivo, alias, que, tirando-a de si mesmo, ele as
recria sempre de novo.

ANALISE DO PROGRAMA DA BoLA pe Neve TV?

O Bola TV como é conhecido, € o programa da instituicao religiosa que esta-
mos estudando neste artigo, vai ao ar nas madrugadas de sabado, as 2h, no canal de
TV aberta no Brasil, (Rede TV). Analisamos o que recebeu como titulo: Surf feminino
em Bali e Caiaque em Floripa que tratou de um projeto chamado surfer girls e contou
com a apresentacao do apostolo da Bola, Rina. A abertura do programa é em 3D, e as
imagens veiculadas sao ligadas ao segmento que a BDN se predispoe a atender,a um
publico esportista, jovem e atento as mudancas no campo da informatica. Imagens
da pratica do surf e da natureza exuberante compoem a maior parte da programa-
cao, e o formato dos programas sao parecidos, tendo em vista que normalmente &
mostrado alguma pratica de surf fora do Brasil e outra matéria feita em nosso pais.
Em seguida, aparece algum pastor, ou o proprio apostolo Rina, para repassar uma
mensagem, baseada em algum trecho biblico.

Uma apresentacao padrao utilizada em grande parte dos programas da Bola,
conta com uma voz feminina situando o telespectador nos lugares que serao exibi-
dos no programa. O vocabulario utilizado € simples, com girias especificas ao segui-
dor da Bola, o termo ‘se liga ai’, € um desses exemplos. Nas matérias gravadas fora
do Brasil, uma correspondente chamada Samia Carolina, usando trajes esportivos,
oculos escuros, anuncia o destino da equipe Bola de Neve. Ela entrevista no idioma
local (em busca de uma voz oficial que represente aquela pratica esportiva) a lider
da secao do surf em Bali, Stela que comecou a surfar ha dois anos. A esportista diz
que ‘A maioria das mulheres que surfam aqui em Bali sao turistas e ela tem a visao
das garotas locais comecarem a surfar também”. Sequndo Samia, que ainda assume
o papel de tradutora, o que leva as mulheres indonésias a nao surfarem é porque
elas nao querem ter a pele escura.

Na conversa, a correspondente ainda deixa claro que a cultura da mulher indo-
nésia e ficar em casa, cozinhar, ter a pele branquinha e com maquiagem. O que a
cultura indonésia ensina é que surfar € muito perigoso, e que ela nao € capaz. Se
apropriando do que a igreja expde nos espacos fisicos, 0 programa também tem a
missao de utilizar das mesmas estratégias discursivas para convencer o telespectador

2 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=yFQhYyOkb1E
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que ha sincronia no dito ao colocar no video palavras que induzem a positividade, a
forca,ao animo, ‘porque a fé é um convite a proatividade’, sequndo Rina. A correspon-
dente pontua ainda que “Stela ‘ta’ com essa missao de mostrar que a mulher é capaz
e que a mulher continua sendo bonita com a pele escura, estando na praia e porque
nao? Surfar, assim como os homens.

Intercalando com o dito, aparecem imagens de mulheres surfando, e em varios
momentos a técnica se repete. O uso intensivo de imagens relacionadas ao surf, ou
a natureza, ou ainda a comunidade local, nos faz lembrar o que o tedrico Guy Debord
definiu como sociedade do espetaculo, na década de 60. Ele alertava para o uso em
demasia de imagens sobre as palavras e chamou de espetaculo o surgimento de
uma nova modalidade de dispor a verdade mediante a imposi¢cao de uma represen-
tacao do mundo de indole tecnoestética. Essa condicao também se revela em um
estagio diferente da dominacao.

“0 espetaculo se impde como obrigacdo porque esta em posicao de exercer o
monopolio visual da representacao legitima” (p.63).

Para estar na midia é necessario pensar também na composicao do sistema
de comunicagao e para que essa composi¢ao atinja os objetivos devidos pesam ai,
o regime de visibilidade, a instantaneidade, a tecno-interacao e a hegemonia da
imagem. Essas caracteristicas demonstram o que Debord designou de sociedade
do espetaculo. A igreja sabe que quando assume um papel na midia ela deve aten-
der, alem dos requisitos colocados anteriormente, as regras de funcionamento da
industria do entretenimento, para que seu conteudo ganhe a dimensao projetada.
Conteudo aos moldes do que os cidadaos da sociedade do espetaculo querem ver,
com pouca informacao e uso exagerado de imagens.

Outro ponto que podemos citar aqui € que para se manter nas midias, os
programas religiosos bem como outros tipos de programacao, precisam atender a
regras de sedugao para propagar seu conteudo e ainda, ter retorno imediato atraveés
da audiéncia, o que lhe gera renda para continuar pleiteando novos espagos nas
plataformas comunicacionais.

Espaco esse explorado pelas igrejas neopentecostais que tém como uma das
causas do crescimento o uso intenso das plataformas midiaticas, sobretudo a tele-
visao. Depois do campeonato de surf, em Bali, o assunto do Bola TV foi a reserva
biolégica da Lagoa do Peri, localizada em Florianépolis, tombada como patriménio
natural da década de 70. O tipo de abordagem na matéria jornalistica induz o teles-
pectador ao enredo da denominagao evangélica, que se preocupa com questoes
além do sobrenatural, a exemplo da preservacao ambiental, trazida pelo video. O
programa ainda assume um carater que nao é so religioso, mas também aventureiro.

Nos ultimos cinco minutos do programa, o apostolo Rina afirma que ‘o inicio
de um novo ciclo (mudanca de ano), tem o poder de mexer, de despertar e de provo-
car a alma, a mente realizadora e aqueles que se recusam a viver por inércia”. Para
respaldar o dito, ele cita o Evangelho de Lucas, capitulo 8, versiculo 22,“Num daque-
les dias, Jesus entrou num bar com os seus discipulos e disse-lhes, passemos para o
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outro lado do lago e partiram”. Na opiniao de Rina e dos sequidores da Bola, numa
interpretacao simples, ele destacou que Jesus sempre chamava os discipulos para
acao, 0 que da a entender que ele enquanto pastor tem a autoridade para chamar os
fieis da igreja a sequir os ideais da instituicao.

Para Rina, a fé é um convite a proatividade, nao ao marasmo, nao ha aguas
paradas, quando existe fe. O ritmo de Jesus, o ritmo do ministério de Jesus nao
era facil, nao devia ser facil também acompanha-lo. A agenda de Jesus Cristo era
plena, era pontuada por muita emocao, e 0s seus discipulos nao tinham como viver
diferente. “Para nos hoje, a realidade é a mesma, quando existe fé, a fé te ensina a
sonhar, quando existe fé, a fé te incentiva a correr atras desse sonho, quando essa
fé esta em Deus, nada, absolutamente nada, consegue te limitar”. O dito explicitado
pelo apostolo fortalece as teses de autoajuda, persuasao a que recorre com frequén-
cia essas denominagoes neopentecostais para explicar os fendbmenos sobrenatu-
rais e justificar o motivo diferenciado que realizam as pregacoes. Tais formas de se
vivenciar o sagrado tem ganho respaldo da classe média, principalmente que nao
encontra os desejos atendidos em outras denominagoes religiosas, e procuram no
neopentecostalismo forma de suprir as lacunas causadas por desconfortos sociais.

Entre as estratégias discursivas observadas no programa e nos cultos realiza-
dos nas igrejas, esta o uso da figura de palavra chamada metafora, que consiste numa
aliteracao de significado baseada em tracos de similaridade entre dois conceitos.
Normalmente, uma palavra que designa uma coisa passa a designar outra, por haver
entre elas tragos de semelhanca. A metafora, portanto € uma comparacao implicita.
O exemplo que citamos anteriormente e repetimos € o trecho que o pastor cita do
Evangelho de Lucas, capitulo 8, versiculo 22, “Num daqueles dias, Jesus entrou num
bar com os seus discipulos e disse-lhes, passemos para o outro lado do lago e parti-
ram”. E pratica comum da denominacao religiosa se apropriar de versiculos biblicos
e utiliza-los de acordo com o que a igreja diz sequir. Os versiculos abrem margem a
diversas interpretacoes e a BDN utiliza essas designagoes para o fortalecimento do
discurso da propria igreja.

Os minutos finais dos programas sao costurados baseados no discurso positi-
vista, de que o sujeito dotado de fé sera levado a um caminho de paz, harmonia e
entendimento. Caracteristicas do individuo crente e confiante em Deus que conse-
gue mudar a histéria da sua vida. Na visao de Rina ‘A vida passa a ser vivida de um
jeito diferente porque esse Deus é bom, esse Deus € real, esse Deus se importa,
esse Deus atua, esse Deus participa” O dirigente termina a explanagao fortalecendo
as conveniéncias e convidando as pessoas a mandarem um e-mail para bolatv@
boladeneve.com e saber onde esta a igreja mais perto de vocé, entre no site, www.
boladeneve.com e para assistir um culto ao vivo, € no mesmo site todos os domin-
gos, as 19h, e as quintas-feiras as 20h.

As novas formas de vivenciar o sagrado, decorrentes das mudancas sociais
das ultimas décadas, bem como a difusao de bens simbélicos na esfera midiatica
evidenciam que o discurso religioso esta sendo organizado como um dos fen6me-
nos espetaculares modernos.
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CONSIDERACGES FINAIS

Ao se apropriar dos espacos midiaticos, sobretudo a televisao, a religiao
neopentecostal com destaque para a igreja Bola de Neve, vem conquistando novos
adeptos e alargando os seus templos. Adeptos da filosofia de autoajuda e da indus-
tria do entretenimento, os membros da Bola produzem conteudos voltados a socie-
dade do espetaculo, em que a imagem € usada em demasia para substituir muitas
vezes o conteudo que deveria ter uma local de maior destaque.

Em meio ao pluralismo, a secularizacao e as mudangas ocorridas nos ultimos
anos, a religiao se fortalece e € influenciada pelas diversas vozes que compdem o
discurso social, seja ela econ6mica, cultural, politicas. O fortalecimento fica evidente
nas estatisticas do ultimo censo e das previsoes futuras, caso se mantenha o cresci-
mento atual.

O aspecto religioso € visto por inumeros pesquisadores como um fendmeno,
depois que dizeres filosoficos, cientificos apontavam para um fim. A religiao vem
se destacando e assumindo lugares inimaginaveis, ao se apropriar de estratégias
discursivas eficientes (uso de metaforas) e planejamentos publicitarios bem elabo-
rados, responsaveis em parte, pela visibilidade e abrangéncia que tem conquistado
0s neopentecostais.

A Bola de Neve direciona o discurso a um publico universitario, jovem, consu-
mista e esportista e busca se fortalecer nos espagos que esta esse segmento,
normalmente se instalam em cidades litoraneas, ocupam 0s espacos na internet e
tem programa na TV. Espaco responsavel em produzir linguagens que sao determi-
nantes para constituicao de uma realidade especifica, incorporando na vida do fiel
‘inconscientemente’, formas simbolicas de absorver o que é produzido pela religido.

Temos que a TV é ainda um espago em que a pratica da mise-en-scéne se sobres-
sai, pratica que torna invisivel a distincao da venda de produtos e de alegria, a distin-
¢ao entre o mercado e a fé. Neste cenario em que o aspecto religioso se reinventa
constantemente para continuar produzindo férmulas, que até agora, tem dado certo,
nao existem limites para producao evangélica. Estando, portanto, cada estratégia
discursiva disposta a se renovar, numa rapidez que o proprio mercado desconhece.
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Resumo

O espago publico tornou-se nas ultimas décadas o lugar privilegiado, se é que alguma vez deixou de o ser, de
representatividade, no seu conceito mais geral. Um lugar que representando um espaco de liberdade, encontros,
manifestacdes e narracdes, é também um local em transformacdo, o que acontece desde a antiguidade classica. E
neste espaco de visibilidade sem paralelo que se manifesta um dos fendmenos urbanos mais curiosos do nosso
tempo, a publicidade exterior.

Com o surgimento do virtual nasce um outro espago, um espaco de imaterialidade, de bits. Este espago de
‘invisibilidade’ que absorve e molda as sociedades define j4 o rumo do futuro. E neste contexto que surge
o Bigposter (http://bigposter.ufp.pt), enquanto primeira manifestacao a todos disponivel do grande cartaz de
rua. E um contributo para preservar a memdria e a identidade coletiva, pois, como é sabido a publicidade é
esse espelho no qual revemos as nossas vivéncias, frustragdes, sonhos, ambigdes, expectativas e anseios. Um
contributo simples, mas também neste texto abrimos outras perspetivas bem mais apelativas.

Palavras-Chave: Cartaz; espago; memoria; Bigposter

INTRODUCAO

O espaco publico € um palco de agao plural no qual coexistem e se desenvol-
vem realidades varias. Espaco dinamico este que nos interessa, fundamentalmente
urbano, multiplicando-se e espelhando realidades sem fim que nao para de crescer
e de se multiplicar. Espaco de partilha Unico e de interacao com o outro. Espaco
também de confronto, clarificacao e dialogo entre o Estado e o cidadao, a esfera
publica e privada, os costumes e politica, a sociabilidade e cidadania.

Mais do que qualquer outra manifestagao no espaco publico, talvez caiba a
publicidade exterior um dos papéis mais ativos, surpreendente e catalisador do
olhar. O grande cartaz de rua, expressao maior desta dimensao, parece sintetizar
em si mesmo a eloquéncia das grandes obras. Os novos suportes e processos de
impressao, tecnologia recente, permitem a materializacao, sem paralelo, da imagem
publicitaria, nos elementos graficos que a definem (fotografia, desenho, tipografia e
cor).E surpreendente que vivendo nds na sociedade da imagem, numa iconosfera,em
que quase tudo se parece resumir a imagens, tantas ainda nos possam surpreender.

Pretende-se neste breve texto destacar algumas das caracteristicas definidoras
do espaco publico, evidenciando o papel da publicidade. E neste contexto que assi-
nalamos o portal Bigposter (http://bigposter.ufp.pt), sitio exclusivamente dedicado



O grande cartaz de rua no ciberespaco: desafios de representacao, meméria e identidade

Francisco Mesquita & Eduardo Zilles Borba

a publicidade exterior de grande formato. Dentro da grande variedade de formas,
suporte, formatos e processos de producao que este tipo de publicidade envolve,
focalizamos o nosso interesse nos grandes cartazes de rua, entre ndés denominados
por Outdoor. Nesta categoria interessa-nos, sobretudo, o Outdoor “personalizado™,
designacao por nos proposta que contempla os grandes cartazes que sao concebidos
para determinado local. A idealizacdo e producao deste tipo de “imagens”, pensadas
para ocupar um espaco de carateristicas unicas, exige uma metodologia propria que
implica pensar o design, produ¢ao e montagem de acordo com as especificidades
do espaco a ocupar. Pode dizer-se de alguma forma que tal como as imagens de
outrora, raras que eram, também estas imagens sao unicas, irrepetiveis gozando de
um caracter de exclusividade.

Se a publicidade é um reflexo das sociedades, tal como acreditamos ser, na
medida em que espelha as emocodes, simbolos, afetos, tabus e vivéncias do Homem, a
sua preservacao permite, justamente, perpetuar a memoria dos povos, das cidades e
das suas gentes. Esta €, de facto, a razao principal que fundamenta o banco de imagens
de publicidade exterior ao qual faremos breves referéncias ao longo deste texto.

O desafio de ‘internacionalizar’ o Bigposter, pegando na tematica do congresso,
e um dos objectivos inerentes a sua criagao. Fazé-lo junto dos paises das linguas
ibéricas, ‘como linguas de conhecimento e de producao cientifica’, é imperativo,
funcionando como um contributo para a cooperacao. Uma cooperacao em que as
imagens reunidas dos grandes cartazes dessa comunidade demonstrarao que exis-
tem conexodes entre 0s povos latinos, eventualmente ausentes noutras dimensaoes.

O ESPACO FisIcO

No que a publicidade exterior diz respeito o espaco publico teve sempre um
papel determinante nas sociedades. Para sermos exatos e se tivermos em consi-
deragao que a publicidade tal como hoje € entendida é um reflexo da Revolugao
Industrial, deveremos referir Comunicacao no exterior.A Agora dos gregos e o Férum
dos romanos sao apenas dois exemplos categoricos dessa importancia. Nesses espa-
cos privilegiados de visibilidade era difundido (ou exposto) o que de mais importante
acontecia a época, quer fosse informacao emanada pelo poder, quer fosse informa-
cao de outro cariz, nomeadamente comercial. Eram, porém, espagos circunscritos,
balizados em determinada area geografica, espagos reais, cujo conceito se mantera
durante milénios.

Numa conferencia proferida em 1967, no Cercle d’Etudes Architecturales, em
Paris, subordinada ao tema “Espacos Outros” Michel Foucault trabalha uma questao
que nos parece importante aqui aduzir. Trata-se justamente do espa¢o nao enqua-
dravel nos moldes habituais de representatividade real. Para tal, diz-nos o autor,

1 Qutdoor personalizado é a designacao atribuida ao grande cartaz de rua. Pode definir-se como sendo um cartaz de
grandes dimensdes adaptado a determinado espaco da cidade (empena, fachada, muro, etc.). Trata-se, nesta medida, de
um cartaz com um formato Unico, cuja idealizagao, design, produgao e montagem assentam justamente nas caracteristicas
peculiares que moldam as suas dimensoes, (Mesquita: 2006).
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admitindo que de forma grosseira, que esta histéria do espaco ‘era na Idade Média
um conjunto hierarquizado de lugares: lugares sagrados e lugares profanos, lugares
protegidos e lugares, pelo contrario, abertos e sem defesa, lugares urbanos e lugares
rurais”, Foucault (2005: 244). Existia a época e segundo este contexto uma clara sepa-
racao dos varios espacos que regiam os lugares do Homem. O espaco para a oragao, o
espaco laico, o espaco citadino e o espaco rural, para além, naturalmente, do espaco
nao vigiado, tal como ainda acontece em todas as grandes cidades e que parece ser
proporcional a sua dimensao. Porém, a heresia de Galileu levou-o a considerar que
para além da terra girar em volta do sol, blasféemia pela qual pagou caro, redefiniu
a concepgao do espaco, atribuindo-lhe uma dimensao infinita e aberta. Neste lugar
cabiam, pois, todos os outros lugares, inclusive os da Idade Media. Considera o autor
que com este olhar revolucionario, parece ter havido uma dessacralizagao pratica do
espago, 0 que nao vira a acontecer, tal como admitira posteriormente (ibidem). Certo
€ que a concepcao de espaco se alterou profundamente, expressando também um
novo modus vivendi do Homem.

Parece-nos que Manovich partilha, em parte, este pensamento quando ousa
atribuir a nocao de lugar a antitese de nao-lugar. Afirma o autor que “lugar é aquilo
que tradicionalmente é caracterizado pela estabilidade, que sustenta uma identidade,
relacoes e historia estaveis. Enquanto que o nao-lugar, ou espaco, segundo a termi-
nologia utilizada por Michel de Certeau, € uma intercepgao de corpos em movimento.
Ou seja, 0 nao lugar tornou-se a nova norma, a nova forma de existéncia (2005: 135).

O que nos parece interessante podermos extrair das consideracoes anteriores
é, por um lado, a alteracao da concepc¢ao do espago que se produziu a partir do
Renascimento; por outro, as varias dimensoes que esse espac¢o foi adoptando e
abarcando. Como base estruturante deste pensamento estara, naturalmente, o novo
Homem que entao surgia e cujo olhar do mundo tinha ja a veleidade de querer captar
outras geografias. Outra consideragao importante a reter € o conceito de nao-lugar,
enquanto nova forma de existir. Poderiamos, pois, enquadrar aqui o ciberespago esse
lugar de imaterialidade que molda os nossos dias. Um espaco em que o aqui, o ali
e 0 além parecem querer sintetizar-se no agora em todo o lado e a ‘todos’ acessivel.

Muito embora as varias perspectivas “do” e ‘com” o espaco seja um assunto
absorvente e, nesta medida, merecedor de um olhar mais profundo, pensamos ter
dado ja um passo no sentido de o circunscrever, enquanto dimensao base na qual se
vai situar agora o nosso olhar, a cidade. A cidade enquanto santuario por exceléncia
do grande cartaz de rua, nosso objeto de estudo.

A cIDADE

Ao pensarmos na cidade surge-nos o conceito de espaco publico, uma vez que
nao sendo exclusivo da cidade € no ambiente urbano que mais se expressa. A nocao
de espago publico € problematica. Socorrendo-nos de Martins, diz-nos o autor que
‘ele, 0 espaco publico, recobre simultaneamente lugares ou espacos fisicos (pracas,
saloes, cafés, assembleias, tribunais) e o principio constitutivo de uma agao politica
que nele se desenrola ou pode desenrolar” (2001: 113).
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Multidiversificada, aberta e mutante, a cidade é um espaco plural e massiva-
mente povoado, no qual o movimento de todos 0s seus atores se expressa a cada
momento que passa e ‘cresce, cresce sempre, porque para a cidade parar é morrer’,
Tavora (2008:35). E este crescimento, traduzido numa azafama continua diaria que
fundamenta ou se, quisermos, justifica a presenca do grande cartaz de rua, enquanto
expressao maxima da comunicagao na grande urbe. Essas imagens de grande dimen-
sdo, pegando nas palavras de Aumont (1993: 140), ‘obrigam o espectador nao sé a
lhe ver a superficie, mas a ser dominado e até mesmo esmagado por elas”.

Foucault fala a proposito da cidade aduzindo o conceito de ‘colocacoes de
paragens provisorias’, tais como sao os cafés, 0s cinemas (2005: 246). Além de outros
espacos, tais como museus, outros lugares de visibilidade existem, mormente locais
de passagem, de cruzamentos e de mobilidade entre as varias cidades dentro da
propria cidade. Diz-nos ainda o autor que:

“Ha igualmente (...) lugares reais, lugares efetivos, lugares que sao tracados na
propria instituicao da sociedade e que sao uma espécie de contracolocacoes, de
utopias efetivamente realizadas nas quais as colocagoes reais, todas as outras
colocagdes reais podem ser encontradas no interior da cultura sao ao mesmo
tempo representadas, contestadas e invertidas, uma espécie de lugares que

estao fora de todos os lugares, se bem que, no entanto, sejam efetivamente loca-
lizaveis” (idem: 246).

Foucault refere-se a estes lugares como sendo heterotopias, como oposicao
as utopias. Como espaco representativo da utopia, o espelho representa ‘um lugar
sem lugar”.“Um espaco irreal que se abre virtualmente atras da superficie” (ibidem). E
também um espaco de representacao da heterotopia na medida em que “me descu-
bro ausente no lugar onde estou” (ibidem). O espelho devolve ao observador, do
fundo do espaco virtual que representa, o lugar que ele proprio ocupa no momento
em que se olha” (ibidem).

Existem neste pensamento de Foucault duas perspectivas que nos parecem
interessantes e que assentam na metafora do espelho que o autor aduziu. O ‘espe-
lho” que se manifesta no espaco fisico, no sentido em que quando nos deslocamos
pelas ruas da cidade somos “obrigados” a olhar as grandes imagens da publicidade
que se impoem pela sua espetacularidade. Quando as olhamos elas interpelam-nos,
pois,0 Homem contemporaneo sendo o alvo destas imagens €,também, um produto
psicossociolégico dos seus significados. No que ao cartaz diz respeito ele “constroi
reflexos condicionados, slogans e esteredtipos que se imprimem na cultura indivi-
dual e, por isso, adquirem valor auténomo, independente do seu assunto, (Moles:
1969). Podemos daqui induzir que a publicidade € também uma influente instituicao
de sociabiliza¢ao, nas sociedades modernas.

Na verdade, a publicidade é fundamentalmente um espelho no qual revemos as
nossas vivéncias, frustragoes, sonhos, ambicdes, expectativas e anseios. Ou, pegando
numa dimensao coletiva, a publicidade reflete o espirito do seu tempo, a sociedade,
a tecnologia e a cultura. No fim de contas, a publicidade é uma fala do momento e
uma fala com grande impacto nas sociedades, como bem sabemos.
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(0] ESPACO VIRTUAL

Parece ser um lugar comum dizer que o mundo esta a mudar profundamente.
De facto, sempre assim aconteceu, uma vez que o tempo € um advir constante que
transporta consigo novas formas de ver, fazer e sentir. Porém, atrever-nos-iamos
a dizer que com a descoberta do digital e consequente nascimento da internet, o
mundo nunca tera mudado tanto em tao pouco espag¢o de tempo.

Retomando a metafora do espelho e pegando na transposi¢ao para o espaco
imaterial, o virtual parece ter uma dupla representacao. A representacao do espaco
fisico e o préprio espaco virtual em que se manifesta. E & volta desta dualidade
que Zilles Borba (2013) conduz um trabalho de investigacao meritorio que indica
rumos para o futuro, intitulado “A transposicao do fisico para o virtual na publicidade
exterior: proposta de um modelo™. Tendo a cidade como base e o grande cartaz de
rua como objeto, o autor traca as rotas que configuram o grande cartaz de rua no
ciberespaco. Um espaco de sonhos que se manifesta na interatividade, multimediali-
dade, hipertextualidade, capacidade de memoria, instantaneidade, personalizacao e
ubiquidade que o caracteriza. Um espaco capaz de nos dar a conhecer o mundo fisico
tal como ele na realidade €, capaz de criar uma nova e rica representatividade do
objeto e, desta forma, conferir-lhe outra dimensao. Uma dimensao que transporta o
grande cartaz de rua do local, espaco fisico no qual se situa e o define, para o espaco
global que o digital Lhe confere.

A metodologia para a criagao de cenario realista que cumpra e represente
premissas de fidelidade passa por um olhar rigoroso do objeto, o grande cartaz de
rua” inserido no mundo real. Desta forma, pode dizer-se que a analise detalhada
do objeto no espaco real marca o primeiro e importante passo do processo. Indica
0 autor as fases da Identificacao, Visualizacao e Ambiéncia para obter esse conhe-
cimento. Como o proprio nome indica, na fase inicial é identificado o objeto, sua
localizacao e outra informacao. A fase seguinte € focalizada na recolha de informa-
¢ao concreta do cartaz, tais como as tipologias das mensagens expressas e dados
técnicos. Na fase final,Ambiéncia, a paisagem urbana, fluxos e movimentos pedonais
e outros elementos da paisagem sao recolhidos. O passo seguinte parte do conhe-
cimento profundo do mundo virtual, de forma a que nele sejam representados todos
os atributos que definem o cartaz e a sua percepcao (Zilles Borba & Mesquita: 2011).

Parafraseando Martins e em jeito de sintetizar duas “realidades” que parecem
caminhar para a integracao “... o novum da experiéncia contemporanea é precisa-
mente este, o da techné se fundir com a bios, acontecendo a completa imersao da
técnica na histéria e nos corpos, com as tecnologias da comunicacao e da informa-
cao, especificamente a fotografia, o cinema, a televisao. O multimidia, as redes ciber-
néticas e os ambientes virtuais, a funcionarem em nds como proteses de producao
de emocodes, como maquinetas que modelam em nds uma sensibilidade puxada a
manivela (2011: 166).

2 Dissertacao apresentada na Universidade Fernando Pessoa, por Eduardo Zilles Borba, para obtencao do grau de Doutor.
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Parece-nos este um caminho sem retorno, em que o real e o virtual se fundem
estabelecem uma nova ordem de sentido e para os sentidos. No trabalho referido
de Zilles Borba € justamente esse o caminho que se procura e trilhos validos foram
ja percorridos. Porém, o esforco subjacente a criagao de um espaco virtual com as
caracteristicas assinaladas s6 agora teve inicio com o projeto que assinalamos.

DEsAFIOS DE REPRESENTACAO

Num pensamento critico referindo-se as metaforas da web e da sua navega-
¢cao doméstica, Manovich comparou-a ao Oeste Selvagem Americano (2005: 119).
Estara o autor certo se abarcarmos uma parte da web, tal como alias acontece
noutros ‘espacos reais”, a exemplo dos meios de comunicacgao social convencionais.
Refletindo varias realidades, estes espacos sao também interacoes e interesses que
se estabelecem, materializando posturas que na verdade se mostram vazios, sem
conteddo. Como nos refere Manovich a propdsito, “Embora os objetos dos novos
media privilegiem o uso do espago em todo o tipo de representagoes, muitas vezes
0S espagos virtuais nao sao verdadeiros espacos mas antes aglomerados de objetos
isolados. Ou, para reduzi-lo a um slogan: nao espaco no ciberespaco (idem: 115).
Talvez o Facebook e outras redes sociais, ou parte delas, para sermos mais rigorosos,
espelhem em pleno esta realidade.

Porém, esforco acontecem e de forma crescente, tentando criar e sedimen-
tar conteudos que acrescentem algum valor. O Bigposter (http://bigposter.ufp.
pt) pretende justamente inserir-se numa ordem de visibilidade em que prevaleca
uma chamada de atencao para a virtualizacao do grande cartaz de rua. Nao uma
virtualizagao no sentido profundo anteriormente exposto, mas sim um primeiro
esforco de marcar presenca no ciberespaco, com informacao relevante sobre o
grande cartaz de rua na cidade. A componente que se considera mais importante
deste sitio é justamente um banco de imagens sobre o Outdoor “personalizado” e
informacgao especifica sobre cada uma das imagens que se disponibiliza.

Retomando consideragoes feitas anteriormente, o Bigposter assume-se como
um espago de representatividade infinita e aberta, no sentido definido por Galileu.
Ou, se quisermos, um lugar que expressa também um nao-lugar no sentido, este
ultimo, de também interpretar a “intercepcao dos corpos em movimento”. O Bigposter
€ tambeém o espelho virtual no qual nos revelamos e mostramos ao outro 0 mundo
que € 0 Nosso.

MEMORIA E IDENTIDADE

Aceitamos sem qualquer dificuldade que a partir do Homo sapiens,“a constitui-
¢ao de uma utensilagem da memoria social domina todos os problemas da evolugao
humana”. Leroi-Gouhan. A memdria ¢ um elemento essencial do que se costuma
chamar identidade, individual ou coletiva, cuja busca é uma das atividades funda-
mentais dos individuos e das sociedades de hoje, na febre e na angustia (in Le Goff:
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1984: 46). Entre outras qualidade, talvez seja a memoria a que nos separa de forma
mais evidente dos outros animais.A memaria,como propriedade de conservar certas
informacao, reenvia-nos em primeiro lugar para um conjunto de fungdes psiquicas,
gragas as quais o homem pode atualizar impressoes ou informagoes passadas, que
ele representa como passadas. (idem: 11)

O mesmo autor indicou que a histéria da memaria colectiva, a historia dos
povos, pode ser dividida em cinco periodos. O primeiro desses periodos é o da trans-
missao oral; o segundo, da transmissao escrita com tabuas ou indices; o terceiro
periodo, o das fichas simples; o quarto periodo, da mecanografia; por ultimo, o
periodo da seriacao electrdnica, (idem: 13). O ultimo dos periodos, no qual vivemos,
€ o periodo da imaterialidade que os bits expressam, mas diriamos, uma imateriali-
dade real, porque presente e expressao do homem moderno.

Os fundadores da revista “Annales d’histoire économique et sociale” (1929),
fundadores de uma nova historia,ampliaram a nocao de documento.Além dos docu-
mentos escritos, importantes na construcao dessa histdria, mas aos quais o historia-
dor pode nao ter acesso, a historia pode fazer-se sem documentos escritos. Le Goff
aponta-nos “Signos. Paisagens e telhas (...). Numa palavra, com tudo o que, perten-
cendo ao homem, depende do homem, serve o homem, exprime o homem, demons-
tra a presenca, a atividade, os gostos e as maneiras de ser do homem?” (1984a: 98).

Um dos objetivos, se nao o principal, que presidiu a criacao do Bigposter foi
justamente o de lhe atribuir um repositorium no sentido de armazenamento da
memoria de uma cidade, de um bairro ou de uma rua, nas quais o grande cartaz
marcou presenca, nos lugares efémeros, ou marca ainda. Um espaco de memoria, de
relacoes e de encontros marcados pela dinamica do mercado.

O caracter abrangente do significado de documento que os homens da
‘Annales” configuraram, parece-nos ter numa base de dados do grande cartaz de rua
toda a sua pertinéncia. Na verdade, trata-se de um espaco no qual sao espelhadas
dinamicas sociais que retratam as nossas sociedades e das quais o grande cartaz de
rua se apropria.

ConNcLusAo

A pertinéncia deste curto texto resume-se a duas ideia principais que ficaram,
quanto a nos, claras. Evidenciar, por um lado, o espaco publico, tecendo-lhe varias
consideragoes, enquanto lugar de uma visibilidade sem paralelo. Por esta razao, tem
sido desde a antiguidade o espaco preferido e unico, mormente nos primérdios,
capaz de sintetizar nele préprio o pulsar das sociedades. Pretendeu-se também, por
outro lado, dar uma nota sobre o ciberespaco, enquanto lugar de representatividade
inevitavel nas dinamicas sociais contemporaneas.

O espaco real €, como vimos, um lugar que se veio metamorfoseando ao longo
dos tempos, lugar este de dimensao aberta e infinita. Também um espaco de utopia,
manifestacoes e cruzamentos no qual o homem se expde em toda a sua natureza.
A publicidade é apenas uma dessas representagoes e o grande cartaz uma dessas
manifestacoes que acarreta consigo a imageética do tempo.
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O mundo, real e fisico, esta em processo acelerado de virtualizacao. O ciberes-
paco, esse lugar ndo-lugar complementa e parece substituir de forma crescente a
‘realidade’. Somos atomos, mas parecem ser os bits os detentores da chave do futuro
num espaco total de fusao da techné com a bios.

E nesta tentativa de enquadramento que surge a virtualizacdo do grande
cartaz de rua, enquanto documento de memoria e identidade do que somos a cada
momento. A imagem da publicidade € o tal espelho que devolve ao observador la do
fundo do espaco virtual que representa, o lugar que ele préprio ocupa no momento
em que se olha. Ou seja, um espelho no qual revemos as nossas vivéncias, frustra-
coes, sonhos, ambicoes, expectativas e anseios.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
Aumont, J. (1993). A imagem. Sao Paulo: Papirus.

Foucault, M. (2005). Espagos outros. J. Miranda & E. Coelho (org), Revista Comunicagdo e linguagens
‘Espacos’, 34 e 35,243-252.

Le Goff,J. (1984). Meméria. In F. Gil (coord), Einaudi, Memdria - histdria (pp. 11-50). Lisboa: Imprensa
Nacional Casa da Moeda.

Le Goff,J. (1984a). Documento / monumento. In F. Gil (coord), Einaudi, Memdria - histdria (pp. 95-105).
Lisboa: Imprensa Nacional Casa da Moeda.

Manovich, L. (2005). Espaco navegavel.il. Miranda & E. Coelho (org), Revista Comunicagdo e linguagens
‘Espagos’, 34 e 35,109-141.

Martins, M. (2011). Crise no castelo da cultura, das estrelas para os ecrds. Coimbra: Gracio Editor.
Moles, A. (1969). O cartaz. Sao Paulo: Editorial Perspectiva.

Tavora, F. (2006). Da organizagado do espago. Porto: Faculdade de Arquitectura do Porto.

Zilles Borba, E. & Mesquita, F. (2011). Uma exploragao empirica ao Outdoor personalizado no cenario

fisico: perspectivas para a sua virtualizacao. 7° Sopcom - Meios Digitais e Industrias Criativas
- 0s efeitos e os desafios da Globalizagao.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

2985




Moisés de Lemos Martins & Madalena Oliveira (ed.) (2014)

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagao

Centro de Estudos de Comunicacao e Sociedade, Universidade do Minho - ISBN 978-989-8600-29-5
pp. 2986 -3001

Las imagenes de la marca Brasil y de la marca Espana.
Observaciones iniciales sobre la construccion de las
campanas publicitarias de promocion turistica (2012)!

INES MARTINS & ADRIANO SAMPAIO

imartins@esdi.edu.es; adrianosampaio@gmail.com
ESDi-Escuela Superior de Diserio (ESDi/URL); Universidade Federal de Bahia

Resumen

El articulo presenta un estudio comparativo entre la publicidad turistica de Espana y Brasil de las campanas
publicitarias de promocidn turistica concretizadas en el exterior por Turespana (Espana) y por el Ministerio de
Turismo (Brasil) circunscrita al ano 2012, identificando las discrepancias y similitudes entre ellas. El objetivo de
este articulo es analizar las estrategias de posicionamiento discursivo de la marca Brasil y de la marca Espana,
el mensaje que transmiten y los valores que producen sentido para determinar cuales son los ejes estratégicos
que han presidido el disefo creativo de ambas campanas. Para ello, seran utilizados como objetos de analisis,
06 piezas impresas (03 de cada campana), y de acuerdo con la metodologia de analisis semiotico de Andrea
Semprini (2010).

Palabras Clave: Publicidad; marca Brasil; marca Espana

INTRODUCCION

En el mundo globalizado y competitivo en el que vivimos es una exigencia
cada vez mayor que los paises reflejen una imagen solida, unica y diferenciadora de
si mismos, una imagen que sea capaz de posicionarlos y distinguirlos en el mercado
internacional. Una solida marca-pais tiene el poder de simplificar todas y cada una
de las decisiones que se toman de ese pais.

Entre las estrategias de posicionamiento de la marca para la promocion turis-
tica de Brasil, el Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur) ha elaborado el Plan
Aquarela 2020, con el objetivo de diversificar el publico extranjero en el pais, espe-
cificamente para el Mundial de 2014 y para las Olimpiadas de 2016. En este sentido,
desde el ano 2005, cuando ha sido creada la Marca Brasil, se han realizado campanas
con una construccion discursiva que pretende sostener una imagen atractiva para
el pais, no sélo debido a los grandes eventos deportivos que seran realizados en el
Brasil, asi como también por su posicidon de potencia econémica actual.

! El articulo forma parte del proyecto de investigacion ‘A Identidade Cultural como Marca. Approach Semidtico ao
‘Brasileirismo’ e a ‘Portugalidade’ enquanto Marcas Nacionais” Uma analise discursiva das campanhas publicitariasde
autopromogao dos dois paises (2010-2014).” EL proyecto sobre Marca Pais se realiza de forma integrada entre las
Universidades de Brasil (UFBA/UNEB con la coordinacion del Dr. Adriano Sampaio), y Portugal (Universidad da Beira
Interior, con la coordinacion del Dr. Eduardo Camilo),y con la colaboracién de Espana (ESDi, con la coordinacion de la Dra.
Ines Martins).
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En el caso de Espana, la estrategia de posicionamiento de Turespana -organo
responsable por la campana del Turismo en Espana-tiene como objetivo recuperar la
imagen del pais debido a la crisis econdmica actual. Ello ha implicado la adopcién
de una nueva estrategia basada en un doble objetivo: por un lado, el reposiciona-
miento de la marca Espana en mercados europeos para dar a conocer la diversidad
de la oferta turistica espanola; y por el otro, el posicionamiento de la marca turistica
Espana en mercados emergentes, con el objetivo de reforzar su notoriedad en merca-
dos de gran potencial donde era menos conocida, como Oriente Medio, China o India.

Pese a que Brasil y Espana se encuentran en momentos econémicos distintos,
ambas campanas de publicidad turistica se proponen las mismas metas: posicionar
estratégicamente la marca pais y ampliar el numero de turistas extranjeros. ; Cuales
son las imagenes de marca Brasil y marca Espana en el ambito de la comunica-
cion estratégica turistica?, ;Qué valores producen sentido?, jen qué contexto?, y
icuales estereotipos son reforzados? Segun Andrea Semprini (1992), la ‘imagen de
marca’ es un universo coherente, mas dinamico de sentidos, en este caso, referente
a un imaginario del pais. En el caso de este estudio, tales sentidos son construidos
por intermedio de procesos de comunicacién publicitaria, se integran en variadas
modalidades de textualizacion (que reportan a diversas estructuras generativas de
sentido), exprimen contextos y circunstancias de enunciacion publicitaria y presen-
tan un “valor de legitimidad” decurrente del modo como seran encuadrados en los
esquemas de cognicién y de legitimacion del publico objetivo.

El interés de este articulo radica en el analisis semiotico comparativo de los
elementos que se utilizan para promocionar la marca pais en Brasil y en Espana. De
este modo, nos encontramos con dos campanas de publicidad con enfoques distin-
tos, en las que se dan algunos elementos comunes, lo que justifica el analisis semio-
tico e interpretativo de los mismos. Para poder realizar un analisis comparativo se
ha establecido como criterio de seleccion las piezas impresas que se centran en los
mismos conceptos -ambas campanas se apoyan sobre una serie de valores y tdpicos
culturales como son la naturaleza, la diversidad, la arquitectura, la calidad de vida 'y
la receptividad-, de forma que se puedan observar y analizar el tratamiento de estos
de acuerdo con la metodologia semionarrativa de Semprini (2010). EL autor consi-
dera las piezas publicitarias como manifestaciones de marca, puesto que cada una
de ellas debe estar coherente con el posicionamiento de la campana actual, de Brasil
y Espana, para el publico extranjero. Semprini utiliza como operador analitico de las
manifestaciones de marca tres componentes principales: los valores, la narracién y
el discurso. Somos conscientes de que esta lectura es parcial para la comprensién
de un posicionamiento de marca, sin embargo consideramos que a misma permitira
detectar algunas impresiones iniciales de la marca analizada.

Vislumbraremos, por medio del analisis, de qué forma las ciudades son presen-
tadas como puntos turisticos, cuales son los valores implicados en las piezas, las
narrativas desarrolladas y los discursos elaborados. De acuerdo con Semprini, pese
a que las manifestaciones son construidas de arriba para abajo —de los valores al
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discurso-, el momento de la lectura -y consecuentemente del analisis- es realizado
siempre al revés, es decir, a partir de lo que inicialmente es mas visible, que en este
caso es el discurso de la propia campana.

MARCA LUGAR

La tematica de este articulo se inscribe en uno de los recientes fendmenos
observados en el campo de los estudios de la comunicaciony de la cultura: la cons-
truccion del posicionamiento de las “marcas lugares” (Kotler, 2006; Kotler; Gertner,
2002; Gnoth, 2002) que se entiende como:

Los esfuerzos de comunicacion y marketing desarrollados por los territorios
(ciudades, estados y paises) en un posicionamiento de marca que busca el
desarrollo de estrategias de visibilidad, para el mercado turistico, ademas del

posicionamiento de productos y servicios por parte de los paises en mercados
internacionales (Kotler, 2006).

También por intermedio de ellas, diversas ciudades, estados y naciones vienen
desarrollando estrategias de construccion simbdlica de sus culturas con el propdsito
de fomentar el turismo local e internacional. También otros servicios y productos
son impactados en virtud de este tipo de estrategia.

Brasil y Espana han desarrollado sus marcas pais, en 2005 y en 1983, respec-
tivamente, para atender al desarrollo del turismo. Ademas de una representacion
grafica, estos logotipos sintetizan un conjunto de saberes y representaciones sobre
los respectivos paises que deben ser presentados en campanas de autopromocion

de cada pais.

BRASIL

SN &
L Vi ﬁ
Figura 01 - Logotipos Brasil y Espana

Los colores centrales de cada marca construyen ejes tematicos de represen-
tacion simbolica de cada pais que son explorados a través de las campanas publi-
citarias que buscan ofrecer visibilidad en el escenario local e internacional. En el
caso de Brasil el azul esta relacionado con las aguas, el verde con la vegetacion,
el amarillo nos remite al sol y el rojo a la dimensién simbolica. Del punto de vista
semiotico, observamos en la marca Brasil una apropiacion de otro simbolo da la
cultura nacional: la bandera nacional. Excepto por el color rojo, todos los otros mati-
ces toman como ancoraje este mismo simbolo cultural, cuya construccion ideoldgica
sobre el pais remete al Brasil Colonial, aunque que la bandera haya sido instituida
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en el periodo de la constitucidn de la republica federativa del Brasil en 1889. Pese a
que haya pasados mas de 500 anos del Brasil Colonia, la construccion simbolica de
la marca Brasil esta todavia vinculada a un constructo cultural de aquella época. En
ella, las bellezas naturales y la diversidad cultural eran exploradas simbodlicamente
en cartas y relatos de los colonizadores, con el intuito de representar el Brasil como
un lugar exotico.

En el caso de Espana, el logo disenado por el artista Joan Miré en 1983 que lo
cedio gratuitamente al Gobierno espanol para la promocion de Espana en el exte-
rior, utiliza los colores rojo, amarillo y negro que, como en el caso de Brasil, repre-
sentan simbolicamente los colores nacionales presentes en la tradicién hispana por
su aparicion bien en la bandera, bien en el escudo del pais. Los colores vivos han
servido para transmitir algunas de las ideas fundamentales sobre Espana: la calidez,
la pasion, el color del sol y la luz, las playas idilicas, la alegria, la siesta, etc. La forma
del sol y de la estrella, como la mayoria de las obras de Mirg, es una composicién de
caracter naif, de circunferencias imperfectas y colores vivos que trasmiten la sensa-
cion de dinamismo, de vivacidad y de luz,ademas el trazo rapido y la pincelada suelta
que aportan una sorprendente expresividad. La fuerza y pesadez del color negro son
contrarrestadas por la aparicion de los colores primarios, omnipresentes en su obra,
rojo, azul o amarillo, que se distribuyen de forma prolija a lo largo y ancho de sus
composiciones. La utilizacién de una tipografia manuscrita dota al logo de intimidad
y cercania, reforzando su caracter humano. Con ello se refuerzan los atributos de
calidez y hospitalidad que describen el estilo de vida de los espanoles.

Ambas formas de representacion simbdlica traen también algunos problemas
de orden social y se refieren a la forma como los brasileros y espanoles son repre-
sentados a partir de las estrategias de comunicacion de cada pais. Es sabido que
el sujeto se constituye eny a través del lenguaje y en este sentido los procesos de
subjetivacion y constitucion de identidades son construidos por el dialogo entre dos
facetas: la identidad y la alteridad (Hall, 2003).

Estas formas de comunicacién interpelan los sujetos y construyen, discursiva-
mente, una “posicion del sujeto” (Althusser, 1980). Estas modalidades de representa-
cion simbdlica pueden reforzar estereotipos, cuya no problematizacién y reflexién
sistematizada colaboran para la manutencion de estigmas sociales (Goffman, 1988)
a través de “mapas de representacion mentales” (Van Dijk, 2002) también estigmati-
zados. Este tipo de constructo social interfiere en la forma en que Brasil y Espana y
sus respectivos ciudadanos son representados en el exterior.

La principal forma de mediacidn entre las marcas y sus publicos, en la sociedad
contemporanea, es configurada a través de los mass media que utilizan los suportes
impresos (periddicos y revistas), la radio, el cine y la television, asi como también,
las actuales formas de interaccion social promovidas por las nuevas tecnologias de
la informacion: internet y las redes sociales. Los profesionales de comunicacion y
marketing utilizan, en sus actividades, el campo de los mass media como interface
de autopromocion y visibilidad para productos y/o servicios, con el interés de comer-
cializarlos y/o gerenciar su reputacion.
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El lanzamiento de un nuevo producto en el mercado, por ejemplo, puede
demandar la produccién de comerciales de radio, televisidn, anuncios en periddicos
y revistas, mensajes por el celular via SMS, ademas de las estrategias de interaccion
directa con el publico a través de acciones promocionales, asesoria de prensa y
estrategias de relaciones publicas. La planificacion de estas acciones debe pasar
antes por la definicion de una tactica de campana.

La campana es preparada de antemano por los profesionales de comunicacion
y marketing de las empresas, discutida con los administradores de estas corpora-
ciones y en sintonia con la mision y los valores de la institucion y/o productos que
seran divulgados.

Pese a que las “marcas lugares” (Kotler, 2006) también utilizan los mismos
tipos de procesos de construccion simbolica, se hace necesario realizar una discusion
critica sobre la forma como estas campanas de autopromocion son desarrolladas a
partir del objeto de divulgacion: ciudades, provincias y paises y, por lo tanto, las
representaciones sobre estas culturas. Un posicionamiento equivocado puede refor-
zar estigmas sociales y contribuir para la manutencién de “esquemas interpretativos”
(Van Dijk, 2002) prejudiciales para la convivencia entre los pueblos y la sociedad,
fomentando la xenofobia y las actitudes etnocéntricas.

Tal como nos recuerda Anthony Giddens (1991), en la modernidad tardia tene-
mos algunos ejes de discusion en relacidn a las identidades culturales. De los cuales
destacamos: a) una acentuacion en la reflexiéon de los individuos agregados a los
procesos de desterritorializacion y desencaje que configuran las discusiones sobre
las identidades culturales pues, “(...) elimina la actividad social de los contextos
localizados, reorganizando las relaciones sociales a través de grandes distancias
tiempo espaciales” (Giddens, 1991: 58). b) los medios de comunicacion de masas,
en especial la publicidad, presentase como forma de interaccion y circulacién de
los productos culturales. ¢) La identidad cultural en la modernidad tardia trae como
discusién el choque entre el global y el local. Y, por ultimo, d) Hay un nuevo interés
por el “local”: la globalizacién y las estrategias de creacion de “nichos” de mercado a
partir de lo regional y de la negociacion de identidades.

En este sentido, las sociedades se presentan desterritorializadas, pero al
mismo tiempo aglutinadas a través de los sistemas de produccidn, distribucion y
consumo de los bienes culturales (encaje/desencaje) (Giddens, 1991). Esta desterri-
torializacion de los sistemas de produccion, distribucion y consumo de los productos
culturales trae también como tela de fundo las discusiones sobre las culturas y su
relacion con el global y el local.

Esta nueva logica del mercado permite que a través de los procesos de distri-
bucidn de los bienes culturales en la modernidad tardia sean creadas “posibilidades
de identidades compartidas”. Son desarrollados ‘consumidores” para los mismos
bienes, “clientes” para los mismos servicios; y “publicos” para los mismos mensajes,
siendo que estas personas estan muy distantes una de las otras en el espacioy en el
tiempo (Hall, 2003). El discurso publicitario y, por ende el de las marcas, potencializa
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todavia mas esta dimension de lo global en el local una vez que configurase como
incentivadores de esta logica de consumo (Lipovetski, 2007).

El concepto de “marca lugar” esta relacionado a estas discusiones propuestas
por los autores puesto que, y como comentamos anteriormente, en esta ldgica de
funcionamiento de la modernidad tardia, no es mas posible pensar en identidad
nacional como algo relacionado con la idea de tradicion, pero si en relacion a la
idea de pertenencia (Hall, 2003). Tampoco es posible pensar en identidades locales
relacionadas, exclusivamente, a las tendencias “folcldricas” y estereotipadas.

Por todo ello, buscamos a traves de este estudio comparativo cartografiar
las construcciones simbdlicas sobre la marca Brasil y Espana en las campanas de
autopromocion de ambos paises en cuanto destino internacional, identificando las
similitudes y discrepancias entre ellas. Por lo tanto, identificaremos el posiciona-
miento discursivo, i.e.y el mundo posible construido, discursivamente, a traves de las
campanas de autopromocion de ambos paises.

POSICIONAMIENTO DISCURSIVO Y ANALISIS DE LA MARCA LUGAR

Para analizar la relacién entre el concepto “marca lugar” y las identida-
des culturales, seleccionamos en el estudio, las campanas de autopromocién de
Brasil y Espana, con sus respectivas estrategias de posicionamiento discursivo.
Desarrollaremos un breve analisis de las tres piezas publicitarias de cada pais que
se centran en los mismos valores culturales como las bellezas naturales, la arquitec-
tura, la receptividad, la diversidad y la calidad de vida. Por posicionamiento discur-
sivo, se comprehende el dominio de los estudios sobre la enunciacién que visa dar
cuenta de las estrategias y estructuras discursivas de las marcas en general, bien
como de sus productos.

En este articulo analizaremos las piezas segun el modelo de percepcion del
proyecto marca propuesto por Semprini (2010), a través de la organizacidon semio-
narrativa del significado. Cada manifestacion de la marca es parte de un todo unico
de cada campana, que posee insertos en ella, los propios valores. Estos valores son
elaborados discursivamente en las piezas, en las manifestaciones de la marca, dentro
de una narrativa posible, insertado en un mundo que es presentado al publico obje-
tivo. Es a través de esta narracion unido a los valores de marca que se generan los
discursos propuestos por él, formando un universo de sentido. La percepcion de
este universo, sin embargo, siempre se realiza a la inversa, partiendo primeramente
del discurso para llegar hasta los valores. Dicho de otro modo, el co-enunciador
primeramente se da cuenta del discurso creado, para descomponerlo en narrativas
y, luego, encontrar los valores alli implicitos. Este sera el camino de lectura que
realizaremos en nuestro trabajo.

Segun Semprini, el reconocimiento de las caracteristicas del proyecto de
marca es parte esencial de la busqueda por la comprension de la marca. EL autor
senala, entretanto, que este reconocimiento de la identidad a través de diferentes
manifestaciones de la marca depende de la repeticion del proceso analitico por
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diversas veces. El analisis aislado de cada manifestacion de marca representa, en la
verdad, lo que él denomina de “acceso parcial” a la identidad. El proyecto analizado
es entonces, él también, un proyecto de marca manifiesto que no se debe confundir
con el verdadero proyecto de marca, que integra intenciones, planes, investigacion,
vias de desarrollo que estan, por definicidn, en estado virtual y no son percibidos por
los receptores (Semprini, 2010: 159).

Al mismo tiempo, Semprini senala la importancia de considerar cada manifes-
tacion de marca como un discurso completo, un enunciado en si mismo. “Cada una
de estas manifestaciones puede, entonces, ser considerada como una micronarrativa
de marca” (Semprini, 2010: 156).

Nuestra intencion es iniciar un proceso de analisis comparativo de las marca
Brasil y Espana, en sus contextos actuales de busqueda de diversificacion del publico
turistico, identificando los valores comunes a partir de una parte actual de las dos
campanas. Consideramos que la eleccion de tres piezas de cada campana, selec-
cionadas a partir de los valores comunes representados, nos ofrecera indicios para
el analisis de las dos campanas. Nuestra intencion en el proyecto de investigacién
en curso es ampliar este analisis para todas las manifestaciones de marca (piezas
impresas, videos en el Youtube y pagina web) de las dos campanas.

ANALISIS DE LAS PIEZAS DE LAS CAMPANAS BRASIL Y ESPANA

Para poder realizar un analisis comparativo seleccionamos 06 piezas impresas
(03 de cada pais) que contienen los siguientes conceptos o ejes clave: la naturaleza,
la belleza y el estilo de vida estan representados en las imagenes 1y 2; la diver-
sidad, la receptividad y la integracién en la imagenes 3 y 4; y la accesibilidad, la
arquitectura y la tranquilidad en las imagenes 5 y 6.

Pieza 1 - Brasil

En la primera pieza, vemos un territorio muy explorado en términos de imagen
de Brasil en el exterior, la ciudad de Rio de Janeiro retratada en esta pieza como un
lugar para disfrutar el dia. Al fundo de la fotografia esta la silueta del Pao de Acucar,
uno de los iconos postales mas conocidos de la ciudad. Es posible ver el paisaje
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que va desde el mar hasta los aspectos de la “ciudad grande”, los edificios altos que
rodean la naturaleza.Es la unién de la playa y la ciudad: la naturaleza y el dinamismo.
El dinamismo transmitido por la imagen esta representado a través de la presencia
de grupos de personas reunidas charlando de forma relajada al fondo del paisaje, asi
como también de las siluetas de las personas practicando deporte. Los cuerpos de
los hombres retratados en primer plano son jovenes y denotan una vida de cuidados
en relacién al cuerpo y a la salud. La pieza sugiere que el turista también encontrara
este ambiente en el Brasil de la Copa de 2014 y en las Olimpiadas de 2016.
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Pieza 2 - Espana

La unidén de la ciudad y la naturaleza no aparece en la imagen de Espana, que
enfatiza las bellezas naturales de sus playas. Sin embargo, Espana también vincula
la naturaleza con la practica del deporte, la vivacidad y el dinamismo. En este caso,
utiliza como estrategia de publicidad personajes destacados del deporte como la
campeona del mundo de kitesurf, la joven Gisela Pulida.

La impresidon de movimiento en ambas imagenes es reforzada por las lineas
diagonales que dividen la arena de la costa del agua del mar, ademas de una gran
linea horizontal que pretende recrear el horizonte y se rompe con la aparicion de
otras diagonales, a traves de la forma de los edificios en la figura 1, asi como de la
forma de la montana en la figura 2.

Los tonos son similares en las dos imagenes, colores claros, amarillentos,
azulados, blancos y colores pastel. Los colores vivos y luminosos se enriquecen por
medio de las formas difuminadas creando una sensacién de vivacidad y dinamismo.
Es importante senalar también, la aparicion de unas lineas suaves y poco marcadas
o la incidencia de la luz sobre la arena creando unos tonos dorados que recorren
las dos escenas. La impresidn que se tiene es de lugares apacibles para la practica
de deportes, con clima propicio para disfrutar del dia. La construccion discursiva en
ambas imagenes es: playa, sol, mar y deporte.

A continuacién,ensenaremos una tabla comparativa para una separacion didac-
tica del proceso de significacion de las piezas, una vez que el sentido se presenta en
su totalidad en la relacion dual entre enunciado y enunciacion.
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Brasil Espana

Colores: amarillo del sol, azul del mar y del cielo.
Elementos fisicos: personas jugando futbol en
Discurso la playa, personas charlando, miradas elevadas
de los atletas, correlacion entre la naturaleza y el
deporte, edificios altos en el fondo del paisaje.

Colores: amarillo del sol, azul del mar y del
cielo.

Elementos fisicos: personas practicando kite-
surf, correlacion entre la naturaleza y el deporte.

Disfrutar del dia, encuentro entre personas, amistad,Disfrutar del dia, la cultura del deporte, el

Narrativa la cultura del deporte, el ambiente que inspira ambiente que inspira diversion, salud, dinamismo
diversion, salud, dinamismo, vivacidad y relax. y vivacidad.
Tierra de las bellezas naturales, receptividad, . . L
Valores P Tierra de las bellezas naturales y la diversién.

intercambio de experiencias y la diversion.

Tabla 1

Se hace necesario observar también la presencia de los elementos externos a
la imagen fotografica de ambas campanas y que tienen resonancia en el significado
de las piezas como parte de un enunciado mas completo.

En la campana de Brasil, en cada pieza aparece el nombre de la ciudad, en
letras pequenas, sobre la foto. Con esta informacidn se presenta al potencial turista,
la ciudad de cada pieza (en este caso Rio de Janeiro). Las letras de la frase “O mundo
se encontra no Brasil. Venha celebrar la vida”, hacen parte también de la identidad
de marca en la medida en que son reproducidas en todas las otras piezas de la
campana y estan escritos en diversos idiomas (aqui en aleman). Se trata de una
fuente leve, con estructura irregular, con una enunciacion informal y aproximativa
en relacion al co-enunciador.

En la parte baja, a la derecha de la foto, encontrase el logotipo de Brasil —que
siempre viene acompanada de la expresidon “Sensacional”, traducida para el idioma
en referencia. Los colores del logotipo —azul, verde, amarillo y rojo —quedan en
contraste con los colores de la fotografia, buscando la atencion del co-enunciador
para el hecho de que aquella pieza hace parte de un proyecto mayor, que es la divul-
gacion del pais como un todo. En la parte superior a la derecha, el lector encuentra
la senalizacion del QR Code y el site de la divulgacion turistica del pais y es invitado
para el canal VisitBrasil, en el site de videos Youtube, asi como también de la pagina
VisitBrasil en la red social Facebook. Estos datos, nos ensenan la relacién que se
establece entre la pieza y la planificacion de la campana, asi como la relacidén con
otras manifestaciones de marca a ejemplos de sites, fan pages etc. La adopcion de
este tipo de discurso es coherente con el interpretante de las nuevas tecnologias
de la comunicacion y su insercion en el contexto contemporaneo. Por ultimo, en la
parte inferior izquierda las piezas estan siempre acompanadas de la frase, traducida
para los diversos idiomas de la compana: “Viva a experiéncia completa no pais da
Copa do Mundo da FIFA de 2014 e dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016” La
interdiscursividad de la campana con otras que todavia seran realizadas nos demues-
tra la construccion de una red de sentidos y la exploracion de la semiosis social en
busqueda de la construccidn del posicionamiento de la marca brasileira.

El logotipo de las piezas de la campana de Espana, encontrase en la misma
ubicacién del logotipo de Brasil (en la esquina derecha inferior del anuncio). El
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logotipo acompana el eslogan “I need Spain” escrito siempre en inglés y que nos
persuade a la necesidad de sentir, de experimentar Espana en primera persona. Otra
similitud encontrada hace referencia a la informacion relacionada al site de divul-
gacion de la campana, que también encontramos en la parte superior a la derecha.
A diferencia de la campana de Brasil que utiliza siempre la misma frase en todas las
piezas, en la campana espanola, cada anuncio va acompanado de un “lema” distinto,
sobre impresionado, con una tipografia de una fuente manuscrita, precedido de un
asterisco, como si se tratara de una anotacion realizada encima de una postal turis-
tica personalizada. La frase esta escrita en direccion ascendente, lo que connota
optimismo, apertura y dinamismo. En la frase de la pieza arriba analizada, se utiliza
una contraposicion de ideas y un juego de palabras “Cuando me canso de caminar,
vuelo”, recurso este utilizado en la mayoria de las frases de las piezas de la campana.

En ambas campanas, los elementos textuales estan presentes en todas las
piezas, siguiendo siempre la misma estructura. Estos identificadores nos indican que
cada pieza hace parte de la misma campana publicitaria.

Pieza 3 - Brasil

Pieza 4- Espana
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La ciudad de Salvador es presentada, tal como Rio de Janeiro, con la imagen
al fondo de uno de los iconos postales mas representativos de la ciudad: el Farol
da Barra. Los colores verdes, azul y blanco predominan en la pieza. El equilibrio de
los colores es acompanado del mismo atributo de los cuerpos: tal como en la pieza
anterior, el movimiento humano es parte fundamental del discurso de la fotogra-
fia. En este caso, él es representado por la capoeira. Una rueda de personas, todas
vestidas “a caracter”,como capoeristas, es el destaque de la pieza. El encuentro entre
personas se queda bien evidente en la manifestacion de la marca. A lo largo de la
rueda, es posible observar personas de diferentes colores - los de piel negra que se
destacan adelante parecen ser, los “nativos”de Salvador, los soteropolitanos o baianos.
A pesar del énfasis en los habitantes del local, la impresion que se tiene en la rueda
de capoeira es de mezcla, unién, con los demas habitantes que no parecen perte-
necer a este contexto local cotidianamente, por sus rasgos étnicos. A la izquierda,
la chica rubia y el chico que toca berimbau se miran. Los demas participantes de la
rueda baten palmas y miran a su entorno, como se estuvieran concentrados en la
actividad. Al mismo tiempo, los individuos de la pieza tienen una postura casi didac-
tica en relacién a los demas: ellos tienen el conocimiento sobre la capoeira, estan
alli para ensenar a los demas la cultura local, pero de una forma relajada y amigable.

Otro detalle interesante es el hecho de que algunas personas estan en poder
de los instrumentos de la capoeira: una nina y un chico, ambos negros, tocan el
pandero; otro chico, de piel mulata, toca un instrumento de percusién; y dos otros
chicos y una chica blanca llevan un berimbau en las manos. Todos los que poseen
instrumentos en las manos parecen sentirse bien a voluntad en aquel ambiente que
nos sugiere que Llos bahianos dominan el tema de la capoeira, de la cultura local. En
la imagen insinuase un discurso: tu, turista de cualquier nacionalidad o etnia, no
conoces esta practica, pero no te preocupes: nosotros te ensenaremos con el mayor
placer, ya que ‘o mundo se econtra aqui”. Ademas, el cielo azul ofrece un aire “tropi-
cal”al lugar y senala al co-enunciador que estamos en una ciudad de clima caliente
donde es verano en la mayor parte del ano.

La pieza 04, de Espana, se diferencia mucho a nivel plastico de la pieza 3 de
Brasil, sin embargo encontramos a nivel connotativo, algunos valores similares. En
la pieza de Espana los colores dominantes son lilas, malvas, violetas, con nume-
rosas gradaciones, de un anochecer ficticio. EL color adopta aqui un papel desta-
cado: elegancia, bienestar y tranquilidad. La linea vertical contrasta con las lineas
irregulares representadas por los personajes y por el logotipo. Un espacio urbano
de ocio, un bar, aparece con un enganoso relieve gracias a la profundidad de los
diversos planos: en un segundo plano se hallan unos personajes, hombres y mujeres,
en actitud muy sociable, charlando. En el primer plano dos hombres bien vestidos,
sentados en una mesa tomando unas copas, mirandose y sonriendo uno al otro. La
frase compuesta una vez mas por el juego de palabras -’Aqui los prejuicios siguen
dentro del armario™ ancla el significado de la imagen, indicandonos que los dos
hombres son homosexuales y que Espana es un pais libre de prejuicios sexuales.
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La imagen y la palabra se integran asi en un modo de lectura unico: el interés por
hacer visible un determinado aspecto social de la cultura espanola: la aceptacion e
integracion de la diversidad sexual.

La tabla comparativa abajo nos senala las diferencias y similitudes de las dos
campanas.

Brasil Espaiia

Colores: colores vivos —azul, verde y el blanco de las
ropas y el destaque negro y blanco del Faro de Barra.
Elementos fisicos: personas alrededor de una rueda

Discurso de capoeria; practica de deporte en grupo; Faro de
Barra al fondo, punto turistico en evidencia; presen-
cia de personas de etnias diferentes interaccionando
entre si; personas baten palmas y se miran.

Colores: lilas, malvas, violetas

Elementos fisicos: personas en un bar, sentadas
y de piel charlando; dos hombres sentados en
una mesa mirandose y riéndose; espacio abierto
nocturno; presencia de personas de diferentes
opciones sexuales.

Encuentro de nacionalidades; celebracién de la vida _. L, X
. L, L. . . Disfrutar de la noche; celebracién de la vida en
en conjunto; la practica de deporte; disfrutar del dia;

Narrativa .. conjunto; el convivio y el respecto de las
conocer y respectar la cultura del otro y la complici- . . .
] diversas orientaciones sexuales
dad entre diferente
Valores Intercambios de experiencias, diversion, deporte, Intercambio de experiencias, diversion y
naturaleza, arquitectura histérica y receptividad. receptividad.
Tabla 2

En las dos piezas se repiten los elementos textuales y la estructura de cada
campana. Sin embargo, en la pieza 04, aparece un elemento nuevo en la parte supe-
rior derecha: el nombre de la ciudad de Madrid.Aqui, tal como en las piezas de Brasil,
las particularidades del local se relacionan con la identidad del pais como un todo.

s % it

Pieza 5 - Brasil

Las dos piezas presentan, al fondo de las imagenes, paisajes urbanos con
elementos representativos de las ciudades a las que hacen alusion: Curitiba, con el
Jardin Botanico y Barcelona, con la Sagrada Familia. En ambas fotos, el paisaje y la
arquitectura se dan la mano. Los lugares son representados en las piezas como areas
de ocio: un picnic en Curitiba y un paseo en bicicleta por Barcelona. En el caso del
picnic, la presencia de frutas, tarta y zumos nos indican una buena alimentacion, con
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alimentos frescos tipicos de la region retratada. Aqui, como en otras manifestaciones
de marca retratadas en este trabajo, el movimiento humano es parte fundamental
del discurso de la fotografia.En la imagen de Curitiba, personas de diferentes edades
pueden convivir tranquilamente. Una pareja con trazos orientales y una mujer estan
en destaque y comparten un momento de relax. Todos sonrien y presentan semblan-
tes relajados. En el primer plano y, del lado izquierdo de la foto, esta una nina que
sopla burbujas de jabon. No nos queda claro si ella es hija de la pareja o de la mujer
que esta con ellos. EL local nos tramite una sensacién de tranquilidad, donde los
ninos y los adultos pueden disfrutar cada uno a su modo, sin preocuparse de posi-
bles peligros. Esta impresion es reforzada por el nino que corre solo al lado derecho
de la foto. Hay también otra pareja en la fotografia, compuesta por una joven de
pie y un hombre en una silla de ruedas, que nos remete a la accesibilidad. Curitiba,
y por ende el Brasil, implicado en la pieza, son representados como un local de
facil acceso y que puede ser un buen destino de viaje para alguien con necesidades
especiales de accesibilidad.

Pieza 6- Espana

El relax y la tranquilidad estan representados en la pieza 6 por la pareja que
pasea sonriente en bicicleta por Barcelona. La posibilidad de conocer la ciudad por
medio de la bicicleta, también nos connota la idea de una ciudad de facil acceso.

El aire de tranquilidad, en ambas fotografias es acompanado por colores diur-
nos, entre los que destacan los tonos verdes, dorados, ocres y palidos. El verde repre-
senta la naturaleza y su uso aporta la sensacion de calma, tranquilidad y equilibrio
que, en este caso, establece una relacion entre lo urbano y lo natural asociando el
verde a las dos ciudades.

En la imagen de Espana, nos encontramos de nuevo ante un juego de palabras
que crea una paradoja en la frase “Perfectamente inacabada”; aquello que esta o
permanece inacabado no puede ser a su vez perfecta. Clara referencia a la impor-
tancia que en el arte ha tenido la presencia del arquitecto Antonio Gaudi y su obra
inacabada, la Sagrada Familia.
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Tal como en la figura 4, el nombre de la ciudad de Barcelona, aparece en la
parte superior derecha de la pieza. La estrategia de posicionamiento centrase en un
determinado destino, Madrid o Barcelona, a traves de la exaltacion de instituciones
de caracter local (Sagrada Familia) y a través del estilo de vida de cada region.
Entretanto, en el choque entre las caracteristicas locales, todavia hay una necesidad
por parte de la construccidn de marca, de establecer la identificacion con los poten-
ciales visitantes por medio de un posicionamiento de marca que sea globalizado.

Enelanalisis de los niveles de significacion de acuerdo a Semprini,encontramos:

Brasil Espaina

Colores: verdes, dorados, ocres y palidos.

Elementos fisicos: ninos y adultos juntos en el
Discurso mismo espacio; ropas de clima ameno, naturaleza y

arquitectura en harmonia; burbujas de jabon siendo

sopladas; un picnic.

Colores: verdes, dorados, ocres y palidos.
Elementos fisicos: una pareja sonriente paseando
en bicicleta por la ciudad; ropas de clima ameno,
naturaleza y arquitectura en harmonia.

Diversion con tranquilidad, clima agradable,

R i Diversion con tranquilidad, clima agradable,
exuberancia natural y la arquitectura encantadora,

Narrativa . . Exuberancia natural y la arquitectura encantadora,
el encuentro de diferentes personas, de diferentes
. . y el relax.
nacionalidades y el relax.
Diversién, relax, turismo sostenible, encuentros Diversion, relax, turismo sostenible, encuentros
Valores . L .
agradables, la receptividad y la accesibilidad. agradables, y la accesibilidad.

Tabla 3

Como se puede percibir, cada inferencia que surge de la fotografia origina una
narrativa y, consecuentemente, un discurso mas o menos implicito. Como escribe
Semprini (2010), ningun elemento de la manifestacién de marca surge de un vacio
semiotico: cada detalle y cada componente hace parte del enunciado propuesto por
la marca para atingir un determinado publico. “El significado de cada manifestacion
de marca construyese por un duplo movimiento de produccion e interaccion contex-
tual” (Semprini, 2010: 153).

CONCLUSIONES

En nuestro analisis pudimos observar, por un lado, el hecho de que cada enun-
ciado, en cada manifestacion de marca de ambas campanas, es completo en si mismo:
no depende de las otras piezas de la campana para hacerse comprendido por el
publico objetivo. Por otro lado, en el analisis de las 03 piezas de cada campana, perci-
bimos un encadenamiento de ideas que gobiernan la construccion de cada campana.
Si por un lado cada discurso es diferente del otro, en las ciudades promovidas por
las piezas de cada campana, las narrativas empiezan a embarcarse por un camino
que llegara a valores razonablemente comunes. El establecimiento de caracteristicas
diferentes en cada pieza analizada, tanto de Brasil como de Espana, es contrapuesto
por la concordancia de valores. Las relaciones entre las piezas de cada campana
no se establecen en los aspectos comunes de cada ciudad o regidn retratada -la
propuesta de ambas campanas es ensenar la diversidad de cada pais- sino en los
valores del pueblo (brasileiro y espanol), que es quien interactuara con el turista.
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En el caso de la campana de Brasil, en la manifestacion de marca de la ciudad
de Curitiba, encontramos la diversion, el relax, el turismo sostenible, los encuen-
tros agradables, la receptividad y la accesibilidad, la arquitectura. En Rio de Janeiro,
tenemos las bellezas naturales, la receptividad, el intercambio de experiencias y
la diversion. Y en Salvador, estan representados el intercambio de experiencias, el
deporte, naturaleza, arquitectura historica y receptividad. Estos valores, no son los
mismos entre si. Sin embargo, la relacion entre ellos es evidente. La naturaleza
esta presente, los encuentros también, el deporte, la diversion, y en todos ellos, la
receptividad; valor que aparece como central en esta campana, hasta mismo en el
slogan - “o mundo se encontra aqui”.

En la campana de Espana, se da el mismo tipo de construccion semiotica que
en la campana de Brasil. En la primera pieza encontramos el deporte, la diversion,
la salud, el dinamismo y la vivacidad. En la ciudad de Madrid estan representados la
diversidn, el intercambio de experiencias y la diversidad. Y en Barcelona, encontra-
mos diversion con tranquilidad, clima agradable, exuberancia natural y la arquitec-
tura encantadora, el relax. En este caso, el valor predominante en todas las piezas
es la diversion.

Observamos también que ambas campanas comunican valores diversos, pero
poseen un denominador comun, han apelado a la diversidad, al caracter extrover-
tido y receptivo de su gente, al estilo de vida, la diversion y a la harmonia entre
la arquitectura y la naturaleza. Las dos campanas analizadas, se utilizan de repre-
sentaciones abstractas cargadas de simbolismo, que muestran ambientes oniricos,
placenteros y relajantes, fundamentadas en conceptos emocionales y relacionales,
que desprenden sensaciones e impactan en los sentidos.

Nuestra intencion es sequir con el analisis comparativo semiotico de las dos
campanas analizando todas las piezas. Se pretende también ampliar el estudio a
traves de los analisis de la marca Portugal con el objetivo de verificar las proxi-
midades y divergencias entre estos paises en el ambito de la gestion de la rela-
cion imagen/identidad. Asi como también, en el posicionamiento de estos paises
en cuanto destinos turisticos y lugares de produccidn, circulacion y consumo de
recursos materiales y simbdlicos. Esperamos ter lanzado algunas primeras impre-
siones sobre las campanas citadas y, por consiguiente, acerca de la imagen que
buscan construir cada pais por intermedio de sus respectivas instituciones oficiales
de promocion del turismo.
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Resumo

A proposta do projeto é problematizar e analisar a Social TV, fendmeno cada vez mais presente na realidade das
midias em meio a cultura da convergéncia. Sob a déptica da comunicagao publicitaria observaremos estratégias
que visam interligar o consumidor de programas televisivos as redes sociais, incentivando que esses publiquem
suas impressdes e com isso divulguem a programacao naquele momento. Buscaremos entender como se
comportam os consumidores frente a essa nova realidade e também relativizar as relagoes entre essa pratica e
a audiéncia televisiva.

Palavras-Chave: Publicidade; convergéncia; consumo

A PUBLICIDADE E O POS-MODERNISMO

Definir o atual estagio em que se encontra a sociedade € sempre um assunto
que gera controveérsias e o periodo em que nos encontramos nao fugiria dessa
premissa. Para alguns autores vivemos em uma época que pode ser definida como
pés-modernidade, um momento em que ha uma superacao da modernidade no
aspecto que se relaciona a assuntos sociais. Esse € o caso de grandes pensado-
res como Fréderic Jameson e David Harvey, por exemplo. Outros, mais cautelosos,
preferem a adocdo do termo “modernidade”, apenas, visto que admitem o fato de
que ambas as conceituacoes coexistam, aqui tendo como amostra autores como
Zygmunt Bauman e Mike Featherstone. Em outra via, contudo, encontramos aqueles
que refutam a ideia de que uma nova conceituacao seja necessaria, a exemplo de
Habermas, que julga a modernidade como um projeto inacabado.

Apods-modernidade encontra reverberagoes em outros conceitos similares como
0 pos-industrialismo, capitalismo tardio de Mandel e neocapitalistmo de Derrida.
Essas denominacdes sao dadas em virtude das mudangas ocorridas na sociedade,
que comeca a enxergar seu direcionamento social e econd6mico nao mais para a
producao, prioritariamente, mas para o consumo de bens simbalicos e servicos.Além
disso, ha um aumento significativo nos fluxos de informagoes midiaticas e também
uma proliferacao de novas tecnologias de comunicagao, o que permite cada vez
mais 0 encurtamento das distancias e redefinicao das barreiras fisicas e culturais.

A importancia dada ao consumo, fortalecida pela presenca da midia, € uma
das caracteristicas da pos-modernidade. Essa nova configuragao leva o consumo a
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alcancar lugar de destaque na vida da sociedade e tornar-se um pilar para a econo-
mia. Passa-se a observar um distanciamento da producao de bens materiais, que
deixa de ser tao massificada para adquirir contornos de segmentacao e atender a
mercados especificos.

Os estilos de vida e os padroes de consumo mundo afora sofreram significati-
vas mudancas com o crescimento econdmico galopante do setor terciario, somado
ao desenvolvimento tao, ou mais, rapido das tecnologias de comunicagao. Nesse
ponto, com a missao de estimular a compra de mercadorias, a publicidade apareceu
como uma ferramenta poderosa e se firmou como um discurso eficaz. Carrascoza e
Santarelli (2011: 47) afirmam que “apesar de ter sua origem na modernidade, ela
encontrou seu pleno desenvolvimento na pds-modernidade”, tornando-se cada vez
mais persuasiva, sedutora e ousada.

No intuito de marcar a vida cotidiana em funcao do consumo, outras ferra-
mentas de marketing se especializaram para oferecer a sociedade argumentos
convincentes de que esse estilo de vida era o mais satisfatério e apropriado ao
momento.A moda e seu ciclo efémero, a obsolescéncia programada e a infinidade de
recursos tecnologicos aplicados de forma a modificar os produtos, modificando até
mesmo sua esséncia, a publicidade veiculada nos meios de comunicacao de massa e
cada vez mais presente em lugares até entao nao imaginados para a atividade, sao
exemplos que fortaleceram a cultura do consumo e conferiram a ela hegemonia na
sociedade capitalista.

A atividade publicitaria, entao, comecou a ser compreendida como importante
medida para transformacao cultural da sociedade, repetindo a exaustao e das mais
variadas formas (desde discursos diretos a falas subliminares) o mantra do consumo
de que se deve viver o0 momento sem se preocupar muito com as consequéncias
futuras. Lipovetsky corrobora com tal afirmacao ao definir a publicidade como um
“vetor estratégico da redefinicdo do modo de vida centrado no consumo e nos laze-
res, a publicidade contribuiu para desqualificar a ética da poupanca em favor da do
dispéndio e do gozo imediato” (Lipovetsky, 1989: 197).

Esse carater “malévolo” da publicidade ja foi denunciado e apontado por muitos
autores como Baudrillard:

A publicidade realiza um prodigio de um orcamento consideravel gasto com um
Unico fim, nao de acrescentar, mas de tirar valor de uso dos objetos, de dimi-

nuir o seu valor/tempo, sujeitando-se ao valor/moda e a renovagao acelerada
(Baudrillard, 1995: 42).

Fato € que, sem nos apropriarmos de qualquer julgamento de valor, podemos
enxergar na publicidade um eficiente mecanismo de comunicacao desde muito,
sobretudo nos tempos atuais envolvidos cada vez mais com a oferta fervilhante de
novas tecnologias. Sistemas dos mais diversos baseados nas potencialidades trazidas,
principalmente, pela internet,conseguem fazer aproximacoes que até entao nao eram
possiveis ou, ainda que possiveis, nao eram tao viaveis, possibilitando interagcoes até
entao pouco exploradas ou inexistentes. Para a atividade publicitaria, tais aspectos
sao propulsores de ideias, criatividade, novas formas de negdcios e de comunicagao.
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CULTURA DA CONVERGENCIA

As novas tecnologias incrementam muito 0s processos comunicacionais e,
por estarem inseridas dentro desses, impactam também a publicidade. Vivemos um
tempo de convergéncia - tecnologica, cultural, midiatica e de muitas outras manei-
ras -, trabalhada e traduzida por muitos autores sob o conceito de “cultura da conver-
géncia”. Adotar tal terminologia como referéncia pragmatica da cena midiatica e do
pds-modernismo implica uma série de questionamentos. Primeiramente precisamos
entender que tipo de convergéncia é essa a qual estamos nos referindo, em que
medida ela se da e quais tipos de reflexao o referido conceito impde a interface
comunicagao e consumo.

A constante evolucao tecnoldgica fez emergir uma sociedade em que a instan-
taneidade e a oferta volumosa de informacao trazem novos parametros para a
sociedade. Em um mundo onde a velocidade acaba por imperar, a informacao é
considerada patrimonio em uma corrida incessante pela apreensao de dados. Nesse
cenario, podemos entender que:

nossos vinculos com antigas formas de comunidade social estao se rompendo,
nosso arraigamento a geografia fisica esta diminuindo, nossos lacos com a fami-

lia estendida, ou mesmo com a familia nuclear, estao se desintegrando, e nossas
aliancas com Estados-nacoes estao sendo redefinidas (Jenkins, 2008: 54-55).

Com a proliferacao de dispositivos moveis como os smartphones e tablets,
dentre muitos outros, findou-se uma era em que era necessaria uma maquina para
cada atividade de midia. A tecnologia, em evolucao franca, permitiu que os apare-
lhos se convergissem em fung¢des e atividades, ganhando formas e formatos dos
mais variados e possibilitando a conexao com diversas maneiras de transmissoes de
dados como a internet, o radio e o sinal de televisao. Convergéncia tecnoldgica pres-
supoe falar em um uso comum da TV, do radio, da Internet, dos celulares, do cinema
e outras midias, abrindo assim a possibilidade de troca de arquivos de imagem,
texto ou audio entre aparelhos digitais chegando assim a uma construgao de novos
conteudos, sejam eles construidos individual ou coletivamente.

Embora a convergéncia das midias seja algo com o que as geracoes mais
recentes, criadas em meio a um ambiente digital, ja estejam acostumadas, ela requer
ainda algo mais que uma mudanca de postura daqueles que,em oposi¢ao, cresceram
em meio ao ambiente analdgico. Para esses grupos a convergéncia midiatica requer
uma légica de raciocinio diversa e um novo aprendizado que, para aqueles, ja se
pressupoe intrinseco. Isso nos permite dizer que enquanto aqueles que fazem parte
das geracoes que hoje se encontram entre 30 e 40 em diante aprenderam a desen-
volver suas habilidades em tecnologias analdgicas, fazendo uma coisa de cada vez,
utilizando para tal aparelhos especificos, uma outra geracao que hoje esta entre os
10 e 20 anos, nasceram sob o signo das tecnologias digitais e isso confere a ela uma
forma de pensar e estar no mundo radicalmente distinta das geracoes anteriores.

A difusao ampla de tecnologias de base microeletrénica e as transformacoes
trazidas pela revolucao digital popularizaram e permitiram um maior acesso a
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producao e distribui¢cao conteudo. A internet, sobretudo com a democratizagao da
banda larga, trouxe visibilidade para diferentes tipos de receptores e ampliou os
canais de comunicacao utilizados por esses.

Tais transformacoes culturais acabam por passar pela convergéncia digital
e atingem outros aspectos. Nao nos estenderemos, por ora, nesse assunto, mas é
importante ressaltarmos que existem mudangas de varias ordens como na lingua-
gem, por exemplo. Essa que é uma das bases para o entendimento daquilo que
chamamos de cultura também vem sendo fortemente impactada pela convergéncia
digital, despertando a atengao de varios pesquisadores das mais distintas areas.

Antes de mais nada torna-se necessario explicitar o que tomamos como
cultura da convergéncia. Igarza (2008) considera a convergéncia como a nova utopia
tecnologica da sociedade de modo a cruzar as fronteiras do mercado e da academia,
propiciado novos modelos de negocios e ampliando conceitos de comunicagao bem
especificos. O comunicologo argentino traca ainda uma articulagao entre transmi-
dialidade e convergéncia ao dizer que “a convergéncia é um processo mais cultural
e transmidiatico que tecnoldgico” (Igarza, 2008: 142). Para o autor, a cultura da
convergéncia é uma cultura em que a circulagao da informacao transcende os meios,
fazendo com que o entretenimento e a fruicao sejam transmidiaticas.

Nessa perspectiva a convergéncia atinge planos culturais e também relativos
aos sentidos, algo bastante relativo a essa légica cultural do sistema capitalista,
caracteristico do pos-modernismo (Jameson, 1996). A mescla e a fusao entre forma-
tos, formas, linguagens e géneros midiaticos sao algumas das derivacoes da conver-
géncia passiveis de problematizacao e investigagao por parte dos pesquisadores das
mais diversas areas.

A convergéncia traz, entao, implicacoes que vao desde a reformulacao das
fronteiras ja estabelecidas entre massivo, midiatico e popular a reestruturacao do
espago temporal, passando pelas aproximacgoes entre produgao e recepgao, arte e
ciéncia, academia e mercado, dentre muitas outras reconfiguracoes possiveis e de
grande valor para a comunicagao.

Falar em convergéncia invoca a necessidade de entendermos que ela esta
associada a uma mudanca tecnoldgica profunda capaz de transformar diversos tipos
de relacoes. Transformacoes que modificam, além das relacdes entre producao e
recepcao, a propria relacao das audiéncias com as midias e faz surgir novos modelos
de negdcios, formas inexploradas ou pouco exploradas de comunicagao, readequa-
cao de funcionalidade, dentre outras coisas.

O processo midiatico, considerado enquanto fendmeno historico e social da
sociedade contemporanea, problematiza a questao das interacoes comunicacionais
que acabam por caracteriza-lo. A interagao comunicacional nao diz respeito apenas
aos objetos midiaticos e a sociedade, mas também sobre aquelas que sao internas
a0 processo comunicacional e a tarefa dos pesquisadores em comunicacao, entao,

t Tradugao livre do autor.
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passa a ser a de extrair o objeto comunicacional dos demais objetos de conheci-
mento social e humano (Braga, 2001).

Santaella (2005) faz uma pontuagao que se presta ao esclarecimento da ques-
tao da convergéncia de forma bem ampla e geral. Segundo a autora, convergir nao
esta ligado a identificacao e sim a tomada de caminhos que, mesmo possuidores
de diferencas, sigam para a ocupacao de areas comuns, nos quais ‘as diferencas
se rocam sem perder seus contornos préprios” (Santaella, 2005: 7). Assim sendo, a
autora coloca opiniao semelhante a de Jenkins quando este diz que convergir nao
significa dizer que tudo va para um mesmo lugar, um unico ponto, nao devendo-se
pensar que uma unica tela seria o ponto de chegada de tudo o que circula como
comunicagao no mundo (Jenkins, 2008: 40).

Afirmar que a convergéncia € um processo inerente da cultura digital nao é
uma novidade e tampouco deve causar estranhamento. Nao subestimamos o fato
de que ela se da em alguns campos, como entre a arte e a comunicagao, ha tempos,
antes mesmo da Revolucao ou cultura digital. Contudo, a presenca da digitaliza-
¢ao é crucial para tal processo pois possibilita um grande incremento ao processo
estudado aqui. A digitalizacao permite que os meios superem antigas restricoes
para compartilhamento de espacos e possibilita um desenvolvimento conjunto de
funcoes e representagdes que até entao, eram especificas e separadas. O padrao
digital, quando inserido em redes de transmissao e recepcao adequadas e adapta-
das a ele, parece nao impor restricoes ao processo comunicacional ou, ainda que
as imponha, provem uma gama significativa de solucdes que possam romper com
algumas barreiras, o que corrobora com a afirmacao feita no inicio deste paragrafo.
Nao ha canais especificos para se transmitir som, imagem ou texto como nas redes
analdgicas, que necessitavam passar por um processo de codificagao e traducao a
cada chegada ou saida de dados. Nas redes digitais a transmissao € a mesma para
os dados de audio, video ou texto, além de permitir uma compactagao desses dados
que privilegia o fluxo intenso e rapido de informacao.

Embora possamos afirmar que a convergéncia é digital, isso nao presume que
a digitalizagao seja condicao obrigatoria para que ela aconteca, apenas nos permite
visualizar que tal padrao da a convergéncia uma nova dimensao e permite um incre-
mento de qualidade, velocidade e quantidade antes desconhecida pelos envolvidos
em quaisquer processos de comunicagao. Esse pensamento pode ser encontrado nas
linhas escritas por Henry Jenkins quando se refere a convergéncia como um:

... fluxo de conteudos através de multiplos suportes midiaticos, a cooperacao
entre multiplos mercados e ao comportamento migratorio dos publicos dos
meios de comunicagao, que vao a quase qualquer parte em busca das experién-
cias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue

definir transformacgoes tecnologias, mercadoldgicas, culturais e sociais, depen-
dendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando (Jenkins, 2008: 27).

Jenkins complementa essa visao afirmando que essa circulacao de conteudos
por meio de diferentes sistemas midiaticos depende muito da participagao ativa
dos consumidores. O autor vai contra a ideia de que a convergéncia deve ser vista
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como um processo tecnologico que une multiplas funcoes dentro de um so apare-
lho, enxergando a convergéncia como “‘uma transformacao cultural, a medida que
consumidores sao incentivados a procurar novas informagoes e fazer conexdes em
meio a conteudos midiaticos dispersos” (Jenkins, 2008: 28).
Castells (2001: 501), ao falar no processo de informagao como fluxo, concebe

que:

Fluxos nao representam apenas um elemento da organizagao social: sao a expres-

sao dos processos que dominam nossa vida econdmica, politica e simbdlica. [...]

Por fluxos, entendo as seqliéncias intencionais, repetitivas e programaveis de

intercambio e interacao entre posicoes fisicamente desarticuladas, mantidas por
atores sociais nas estruturas econémica, politica e simbdlica da sociedade.

Ha muito mais a se destacar, entao, que a simples convergéncia tecnoldgica.
A Cultura da Convergéncia se relaciona a uma transformagao de ambito social,
cognitivo e cultural, distante da ideia de ser apenas uma caixa magica que absorve
todas as fungoes possiveis de aparelhos distintos (aparelho televisor, telefone, radio,
jornal, computador) em dispositivos multiusos. Vale mais a atencao a processos
caros a comunicagao como a dinamica dos fluxos, da circulacao de conteudos e das
conexoes - principalmente em sua forma de organizagao e participagao - feitas
pelos antigos receptores que hoje se posicionam muito mais como agentes atuantes
da comunicacao.

Entendemos que a convergéncia em meio ao ambiente digital € mais forte-
mente percebida do que a analdgica, nos direcionando para novas possibilidades no
cenario cultural e corroborando com a ideia de Jenkins de que indica outras postu-
ras para a sociedade e reposiciona 0s agentes sociais, agentes esses que passam a
requerer outro papel frente aos processos em que estao envolvidos.

A MUDANCA DO CONSUMIDOR (USUARIO)

A alteracao que se da na compreensao do que chamamos de receptor, afinal,
€ um ponto que se destaca quando analisamos os desdobramentos trazidos pela
cultura da Convergéncia. Lucia Santaella chega a afirmar que essa cambiante rela-
¢ao no papel dos agentes sociais € ponto central do momento que vivemos:

A mais atual revolucao € aquela que permite que milhdes de pessoas com renda
média possam se tornar produtores de suas proprias imagens, de suas proprias

mensagens, de seus proprios sites na internet, enfim, que se tornem produtores
culturais sem sairem de casa (Santaella, 2005: 59).

Outros autores também identificam esse movimento transformador que age
sobre o consumidor midiatico. Alvim Toffler (2001) trouxe o conceito, de forma até
precursora, de “prossumidor”. Baseado na ideia de que a terceira onda possibilitava e
provocava, de fato, uma mudanca significativa na condicao do consumidor para esse
conceito que, aos olhos do autor, designa alguém que consome e ao mesmo tempo
satisfaz seus impulsos para produzir a partir daquilo a que tem acesso. Mesmo nao
sendo um autor ligado a tradicao do pensamento critico, mais voltado para a pratica
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de mercado, faz-se interessante utiliza-lo uma vez que o conceito sinaliza o surgi-
mento de um novo tipo de consumidor, 0 que podemos comprovar na pratica ao
analisarmos os conteudos midiaticos produzidos na atualidade, disposto a produzir
para si proprio um conteudo que até entao, somente o mercado poderia prover.

E toda essa preocupacao acerca das midias digitais e da convergéncia tecnolé-
gica em relagao ao usuario (ou consumidor) tem fundamento se levarmos em consi-
deracao que elas exercem uma fungao social importante que € a de prover acesso
e apropriacao das TICs (Tecnologias de Informacao e Comunicacao) a populacao.
Elas podem ser usadas para valorizagao da identidade e da cultura local, bem como
fonte de renda, contribuindo para fortalecer a comunicag¢ao enquanto um direito do
ser humano.

Esses aspectos nao passam, em absoluto, despercebidos para a comunica-
cao publicitaria que ha muito vem notando tais mudangas que incidem sobre o
publico em geral. Nao a toa, torna-se possivel observar, em uma escala cada vez
maior, empresas que incentivam seus consumidores a produzir algo para a marca.
Casos progressivamente menos esporadicos surgem diariamente quando falamos
em estratégias publicitarias de marcas, sejam elas grandes, médias ou pequenas,
tradicionais ou inovadoras, brasileiras ou estrangeiras, nao importa a classificacgao,
as marcas voltaram seus olhos para o potencial de produtor de seus receptores.

Nao sé na publicidade vamos perceber essa mudanga do publico consumi-
dor em relacao ao processo de recepgao. Outras subareas da comunicacao também
incorporaram esses conceitos de forma agil e se aproveitam deles para atrair a aten-
cao de seu publico. E o caso do jornalismo, feito cada vez mais com o auxilio dos
leitores e espectadores, seja atraves de imagens e videos enviados para a producao
de um noticiario ou de imagens para uma redacao de um jornal, por exemplo. A
televisao e o cinema também se ligaram nessa vontade de produzir do consumidor e
abriram espaco para producoes independentes que sao divulgadas e veiculadas em
sites oficiais de redes de TV e em sites de filmes a serem lan¢ados.

Outro ponto importante a se ressaltar é o fato de que, uma vez que ha inume-
ras facilidades de acesso a midias distintas como TV, radio e internet em dispositivos
unicos e portateis, € inconcebivel imaginar que algum consumidor vai parar por
muito tempo frente a um s6 meio. E o dilema que vive a televisdo, por exemplo, com
as emissoras tendo que se rearranjar para atender a demanda de seus espectadores
por conteudos que ultrapassam a tela do aparelho de TV.Lidar com essa transforma-
cao tem divergido opinides entre os especialistas uma vez que uns acreditam que a
veiculagao de sites e conteudos de internet junto a programacao podem distrair a
atencao do espectador para outro meio,fazendo assim com que ele deixe de consumir
0 programa ao qual assiste para passar a uma outra atividade na internet. Ja outros
estudiosos veem nesse processo uma ac¢ao natural do novo modelo de consumidor
e enquanto atividade inerente a ele, nao ha o que se fazer a nao ser jogar com as
possibilidades positivas que isso pode trazer como os conteudos adicionais, capazes
de fidelizar o espectador e promover maior interagao com a emissora ou programa.
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Enfim, através de tantas explanacoes por parte dos mais notaveis autores, fica
evidente que houve grande mudanca na forma como o usuario consome informacao.
Tal fato impacta diretamente nos modelos de negdcio, que vao se redefinindo e
procurando uma adequagao com essa nova realidade proporcionada e trazida pela
Cultura da Convergéncia.

CONSIDERA(;()ES FINAIS

Os caminhos da publicidade em meio a tantas transformacoes culturais, sociais
e tecnoldgicas sao desconhecidos. O fértil terreno da TV digital, as inUmeras possi-
bilidades trazidas pela internet, os sites de redes sociais, a crescente proliferacao de
dispositivos mdveis, as ferramentas de identificacdo de movimentos e tendéncias
(eytracking, ferramentas de monitoramento de redes sociais, etc.) e muitas outras
questoes sao propulsoras para a atividade publicitaria. Contudo, ao mesmo tempo,
dao uma dimensao muito maior a essa antiga pratica e faz com que os profissionais
envolvidos em seu estudo e pratica tenham que se debrucar sobre esta nova confi-
guracgao a fim de compreender suas particularidades.

A interatividade que traz consigo um poderoso canal de retorno promete agir
em favor das empresas anunciantes e das marcas, promovendo maior ligacao com
seus consumidores e estreitando ainda mais os lagos que ja sao fortes entre esses e
suas marcas preferidas. Novos tipos de negocio, como o T-commerce (comércio pela
Televisao), redefinicao espago-temporais presentes na esfera do consumo e mudanca
de habitos, tanto do consumidor quanto do vendedor, parecem ser tendéncias claras
e ja observaveis em uma analise mais profunda do momento atual.

Contrastando com as possibilidades positivas, aparecem desafios com os quais
a publicidade precisara se entender. Com tantos dispositivos interligados, ha uma
queda no nivel de atencao e como a comunicacao publicitaria carece desse quesito
para funcionar, compreender os motivos que levam a atengao difusa e criar alterna-
tivas para elas se torna fundamental para o sucesso de qualquer estratégia publi-
citaria. Os produtos midiaticos tradicionais sofrem alteracoes que mudam também
a forma de consumi-los: o jornal impresso foi parar na internet, a televisao oferece
gravagoes, pausas e pulos em sua programacao, o radio se tornou online, permitindo
acesso via web de qualquer lugar do mundo a uma determinada programacao. Tudo
isso impacta sobremaneira na forma como os publicitarios precisam pensar sua ativi-
dade, ja que o publico-alvo é bem mais desconhecido hoje do que ha pouco tempo.

Talvez seja cedo, ainda, para imaginar rumos concretos que a publicidade
tomara em meio a cultura da convergéncia. Contudo, nao é tarde para comegar a
pensar em como esse conceito afetara praticas e entendimentos enraizados que ja
tomamos como consolidados. Areas como a semidtica, a antropologia, a sociologia,
bem como a prépria comunicacao, dentre outras, tem muito a dizer a respeito da
publicidade e isso pode ser usado de forma produtiva para entende-la em meio a
cultura digital. Talvez seja hora de néds, pesquisadores, comegarmos a ouvi-las com
um pouco mais de atencao.
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Resumo

Este artigo apresenta a desconstrugao e analise da estratégia de comunicacao de Realidade Aumentada da acao
“Nem os anjos resistem”, desenvolvida dentro da campanha “The Fall” para o langamento do desodorizante AXE
Excite. O estudo de caso, como exercicio de reflexao de uma agao inovadora, busca contribuir profissionalmente,
tornando-se uma oportunidade de alargar conhecimento a respeito das possibilidades da comunicacao
estratégica.

Palavras-Chave: Realidade aumentada; AXE Excite; publicidade; comunicacao estratégica

INTRODUCAO

Vivenciamos uma sociedade de configuragao inovadora, um cenario que sofre
influéncias nao sé em virtude das marcas/produtos/servicos que nos sao propostos,
mas sim de como estes bens ganham projecao diante de um espaco onde a comu-
nicacao estratégica procura sobressair tentando refletir o gosto e o interesse dos
consumidores.

Diante dos processos de explosao dos meios dos media, a esséncia da publici-
dade enquanto criadora de histdrias que constroem marcas, posicionando a missao,
os valores e os atributos de diversas organizagoes e empresas, se fortalece. Ter capa-
cidade criativa € o grande desafio da comunicacao estratégica. Saber contar histo-
rias, contagiando as pessoas com humor e emogao no mercado publicitario é mais
do que informacao, é entretenimento. Este pode ser um dos principais objetivos da
comunicagao estratégica: provocar reagoes de adesao emotiva e sensorial por parte
do publico-alvo.

Nesse contexto, uma das novas tendéncias da comunicagao estratégica, conhe-
cida como Realidade Aumentada, destaca-se, inserindo-se, ainda que lentamente,
no dia-a-dia das pessoas. O uso da tecnologia de Realidade Aumentada representa
uma evolucao nas formas de interacao entre marca e consumidores, pois as agoes
de Realidade Aumentada apresentam objetos virtuais integrados num mundo real,
fazendo com que, ao invés do ambiente ser substituido por um ambiente virtual, ele
seja complementado com objetos virtuais (Bimber & Raskar, cit. em Kirner, Romero
& Siscoutto, 2006: 136). Isso significa que uma acao de Realidade Aumentada
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possibilita a pessoa enxergar os objetos reais e virtuais de uma forma natural,
podendo interagir com ambos.

O ser humano, desde os seus primardios, esta envolvido por diversas formas
de comunicacao, que hoje sao ferramentas estudadas e presenteadas pelo mercado
publicitario, que possuem o objetivo de tornar um bem/servi¢o ou marca conheci-
dos, desejados e identificados dentro de um processo que busca continuo relaciona-
mento com o publico-alvo por meio de ideias e conceitos que, de forma produtiva,
podem ser revertidos em resultados.

Perante o cenario descrito acima, e a partir de uma investigacao realizada
na Unidade Curricular de Questoes Aprofundadas de Comunicagao Estratégica, do
Mestrado em Ciéncias da Comunicacao da Universidade do Minho, surge o inte-
resse de, por meio de um estudo de caso, refletir e analisar o uso da Realidade
Aumentada na Comunicagao Estratégica. O estudo de caso deste trabalho centra-se
na acao “Nem os anjos resistem”, desenvolvida dentro da campanha “The Fall” para o
langamento do desodorizante AXE Excite. Este trabalho focou-se na desconstrucao
e analise da estratégia de comunicacao, tendo como contexto o papel da Realidade
Aumentada naquela acao.

A escolha da tematica da Realidade Aumentada teve em consideragao o inte-
resse das autoras pelas novas tendéncias de comunicacao estratégica.Ja a selecao
da AXE como estudo de caso deveu-se ao facto de esta ser uma marca que € inter-
nacionalmente conhecida e que, independentemente do pais onde atua, tem sempre
um caracter inovador na forma como comunica com o seu publico-alvo, recorrendo
a técnicas de Realidade Aumentada.

Este estudo espera ser uma contribuicao a dois niveis: em primeiro lugar,
aborda uma tematica ainda pouco estudada em Portugal — a Realidade Aumentada
-,debatendo o seu sentido e implicagoes, de modo a enriquecer o corpo de reflexdes
acerca das varias técnicas e meios da Comunicacao Estratégica; em segundo lugar,
tem como objetivo ser Util numa componente de ambito pratico e profissional, pois,
tendo por base o estudo da agao da AXE, é possivel identificar fatores que podem
ser uma ponto de partida para a produgao concreta de uma agao de Realidade
Aumentada. Nesse contexto, 0 estudo representa uma oportunidade de ampliar hori-
zontes a respeito das possibilidades da comunicagao estrategica.

O presente trabalho esta estruturado em quatro partes. Primeiramente,
explora-se o conceito de Realidade Aumentada, refletindo acerca desta técnica e
contextualizando a sua utilizacao no ambito da Publicidade. De sequida, avanga-se
para a AXE, abordando a historia da empresa, os produtos, o publico-alvo, a concor-
réncia e a comunicacao, entre outros fatores que a caracterizam. Numa terceira
parte, este trabalho apresenta a desconstrugao das estratégias de comunicagao em
causa na acao. Para isso, da-se conta da reflexao acerca da campanha "The Fall” do
desodorizante AXE Excite; e, por fim, € apresentada especificamente a analise da
acao Realidade Aumentada “Nem os anjos resistem” da referida campanha.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3012




Nem os anjos resistem: analise e reflexdo da acgao de realidade aumentada do AXE Excite

Naiara Back de Moraes; Ana Rita Mesquita & Silvana Mota-Ribeiro

REALIDADE AUMENTADA EM PUBLICIDADE

O desenvolvimento tecnoldgico rompeu as barreiras tradicionais do mercado
publicitario, provocando mudangas nas formas de marcas, produtos e servigos
desenvolverem estratégias de comunicacao para chegar a esséncia de seus publi-
cos. Entretanto, as novas tendéncias de comunicacao seguem a regra da comunica-
¢ao tradicional: criagao, mensagem, meio e publico (Veronezzi, 2005: 197). Porém,
a variedade e a diversificacao de meios sao imensas, tendo em conta a expansao
do mercado onde hoje nos encontramos. Veronezzi faz a seguinte reflexao sobre a
mudan¢a dos meios na comunicagao:

Os meios de comunicagao sao extensdes dos nossos sentidos. Dessa forma a TV
e 0 cinema sao extensoes de visao e tato (por darem a ilusao de volume). O radio
extensao da audicao. O jornal e a revista, extensao da visao e tato também. O
telefone, da fala. E a medida que os meios vao incorporando 0s avangos tecno-

logicos, eles passam a ser extensoes mais préximas do nosso sistema nervoso
central, ou seja, do cérebro (Veronezzi, 2005: 1997).

Em publicidade sao utilizados todos os tipos de apelos sensoriais, todas as
tendéncias, variacoes de principios e meios, e estes ajudam a que se concretize um
maior impacto junto do publico-alvo. Entretanto, o desenvolvimento dos meios de
comunicagao esta norteado por uma simbiose cada vez maior entre as caracteristicas
do meio e da biologia humana. Segundo Veronezzi, os consumidores possuem senti-
mentos que exigem ser valorizados, pois as pessoas vao continuar querer a “velha”
mistura de informacao e entretenimento. E é por isso que os meios tradicionais vao
continuar a existir e novas tendéncias vao continuar a nascer (Veronezzi, 2005: 198),
pois a publicidade ainda € um campo de grande abrangéncia que permite o espaco
para todos 0s meios. Independentemente do meio e da tecnologia o objetivo final de
cada campanha sera sempre gerar lembranga e potencializar a mensagem na mente
do consumidor.

Os consumidores de hoje desejam experiéncias cada vez mais interativas,
experiéncias que sejam capazes de provocar emogoes e a percep¢ao de um valor
maior da marca, produto ou servico. Seqgundo Schimitz (2008: 80) “uma experién-
cia constitui uma relagao entre duas estratégias que se convergem: despertar o
consumo de um produto por sua qualidade, eficiéncia, utilidade e ao mesmo tempo
por propiciar a constituicao do valor simbdlico do ato de consumir, que se define
como a busca constante de prazer”. Isso significa que uma estratégia de comunica-
cao é fruto da articulagao de duas mensagens, ainda quer tendo objetivos diferentes,
se complementam para estabelecer um terceiro objetivo: 0 consumo de um produto
anunciado, pela experiéncia positiva de relacionamento.

As novas tendéncias de comunicacao possibilitam perceber as diversas formas
de criar esta interacao tao almejada pelo publico e pela marca. Através da inovagao e
da diferenciagao, uma acao de publicidade pode potencializar o estabelecimento de
lagos mais fortes de envolvimento e de relacionamento emocional com publico-alvo.

O desenvolvimento dos meios de comunicagao cria novas formas de agao e de
interacao e novos tipos de interagao sociais — formas que sao bastante diferentes
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das que tinham prevalecido durante a maior parte da histéria humana. Ele faz
surgir uma complexa reorganizacao de padrdes de interagao humana através do
espaco e do tempo (Thompson, 1998: 77).

A publicidade interativa busca provocar nas pessoas a atitude positiva em
relacao a mensagem recebida, possibilitando que um consumidor simpatize com a
mensagem e a experiéncia, e que partilhe a sua opiniao em relagao a experiéncia
com as pessoas que o rodeiam na sua vida social. Nesse sentido, a mensagem trans-
mitida passa a ter um valor de caracter personalizado, tornando-se uma mensagem
de opiniao propria por um embaixador.

Vale ressaltar que a interacao faz parte da vida social de qualquer pessoa. A
comunicagao € uma forma de interagao, uma vez que implica uma agao entre sujei-
tos - independentemente do meio onde ocorre (Ribeiro, 2012: 32). Em publicidade,
varias sao as novas tendéncias de comunicagao capaz de provocar maiores niveis
de interacao. Uma delas, relativamente nova, € chamada de Realidade Aumentada,
trazendo para ao mercado publicitario mudangas na forma como as pessoas se rela-
cionam com o mundo a sua volta.

A Realidade Aumentada consiste numa tecnologia de interface que permite ao
utilizador interagir com elementos virtuais, através de uma ferramenta tecnoldgica.
Existem dois conceitos que sao importante definir antes de nos aprofundarmos no
tema, sao eles o de Realidade Virtual (RV) e o de Realidade Aumentada (RA). Ambos
consistem em experiéncias conseguidas através de uma tecnologia de interface
avancada, que permite a interacao do utilizador com a maquina que, sequndo Kirner
(2006), possibilita uma “navegacao e imersao num ambiente sintético tridimensional
de forma natural e intuitiva, em tempo real, utilizando canais multissensoriais tais
como a visao, a audicao, o tato e o olfato”.

Quando existe um predominio do virtual sobre o real,denomina-se o fenomeno
de Virtualidade Aumentada (VA); em oposicao, quando o real submete ao virtual
denomina-se de Realidade Aumentada (RA). Estes dois fenomenos caracterizam a
Realidade Misturada como ilustra a figura abaixo.

Ambiente Realidade Realidade

Real Misturada Virtual
Realidade Virtualidade

Aumentada Aumentada

Ilustracao 1: Realidade Misturada
Fonte: Naiara Back de Moraes e Rita Mesquita Peixoto, 2013.

A tecnologia de Realidade Aumentada €, de forma resumida, um melhora-
mento da Realidade Virtual. A ultima limita-se a transportar o utilizador para um
meio completamente virtual, ja a Realidade Aumentada faz uso de elementos virtuais,
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trazendo-os para o mundo fisico dos utilizadores, potencializando uma interacao
mais simples e aparentemente mais natural (Ribeiro, 2012). Podemos ainda definir
trés caracteristicas fundamentais que alicercam esta interface: a imersao, que faz com
que o utilizador se sinta ‘fisicamente’ dentro do ambiente virtual; a interacao, que
possibilita ao utilizador o executar agoes no ambiente; e, por ultimo,a navegagao, que
permite ao mesmo explorar o ambiente (Ribeiro, 2012). Assim, podemos afirmar que a
Realidade Aumentada € uma ferramenta que potencializa produtos que cada vez mais
representam uma extensao do ser humano, tais como os smartphones e os tablets.
Esta interface possibilita o esbater das fronteiras entre o real e o virtual, promovendo
uma melhor interacao entre o individuo e os dispositivos tecnologicos, apelando a
estimulacao dos sentidos. Todos os sentidos (olfato, visao, o toque e a audigao) sao
desenvolvidos para criar mais envolvéncia com o usuario, através de uma experiéncia
unica, realista e que traga algo de novo para a realidade do individuo.

Sao varias as areas que utilizam esta ferramenta na sua atividade profissional,
desde a medicina, até a informatica, a educacao, a arquitetura, entre tantas outras.
Também a publicidade viu potencial nesta aplicacao como promissora ferramenta
de promocao de marcas, produtos e servicos. Esta aplicacao tem vindo cada vez mais
a fazer parte do ambiente de comunicagao e permite atingir outras tendéncias de
comunicagao também muito importantes nesta era tecnologica, como por exemplo,
a comunicacao em tempo real, o marketing digital, entre outras.

Essa interacao em nenhum momento € passiva, como acontece com o radio ou a
televisao, mas € participativa, aproximando-se muito mais do universo dos jogos
electronicos. Isso ocorre, além de varios fatores, pela necessidade de interacao e
movimentacao do individuo frente a maquina, pois é necessario apontar o codigo
visual para um dispositivo de captura de imagens e muitas vezes movimenta-lo
para que ocorra a agao dos objetos virtuais.Além disso, a resposta € imediata, em
tempo real, o que torna a experiéncia ainda mais envolvente e intuitiva, permi-

tindo que qualquer individuo consiga naturalmente interagir com a ferramenta
(Frigeri & Zordam, 2010:32).

Atraves da Realidade Aumentada a publicidade supera os recursos tradicionais,
fazendo uso das caracteristicas atrativas desta tecnologia, enfatizando a curiosidade,
a fantasia e o desafio no seu publico-alvo, o que permite ampliar o valor de marca.

Existem quatro sistemas de aplicacao desta tecnologia, agrupados tendo em
conta o tipo de display utilizado. Resumidamente, de acordo com Kirner, Romero,
& Siscoutto (2006) o sistema de visao Optica direta servir-se de 6culos ou capa-
cetes com lentes que permitem ao utilizador receber diretamente a imagem real,
em simultaneo viabilizam a projecao de imagens virtuais corretamente reguladas e
adaptadas ao cenario real. Por sua vez o sistema de visao direta por video, como o
nome indica utiliza suportes fisicos que projetam o video nas microcamaras colo-
cadas no suporte. O sistema de visao por video baseado em monitor, utilizado no
caso de estudo, faz uso de um equipamento tecnologico, por exemplo, uma webcam,
um smartphone ou um tablet. Apos estes equipamentos captarem a imagem real, &
apresentada no monitor a situacao real misturada com os objetos virtuais gerados
pelo computador. Por fim o sistema de visao por projecao consiste na projecao de
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imagens virtuais em superficies do ambiente real. Neste sistema o utilizador nao
necessita de nenhum equipamento tecnoldgico.

Esta tecnologia emergente, Realidade Aumentada, tem invadido a industria
publicitaria e tem alterado a forma como as marcas comunicam com 0s seus publi-
cos e também como os consumidores percepcionamos a propria realidade. A tecno-
logia de Realidade Aumentada tem vindo a ser usada como estratégia de comuni-
cagao com o objetivo de criar lacos mais proximos e intercativos entre o publico
e o produto, através de experiéncias mais pessoais, distintivas e diferenciadores,
levando o publico para uma realidade mais estimuladora a nivel sensorial e humano.

AXE: BREVE PANORAMICA SOBRE A MARCA E SEUS PRODUTOS

A historia da AXE iniciou-se em 1974, quando a Unilever! langou no mercado
africano um desodorizante masculino chamado EGO. Apds o sucesso na Africa do
Sul, a empresa lancou o produto no mercado francés, alterando o nome para AXE.
Desde entao o produto passou a ser comercializado no mundo, seguindo um plano
de globalizagao do nome de marca, com exce¢ao na Gra-Bretanha, Irlanda, Nova
Zelandia e Australia onde o desodorizante tem o nome de LYNX2.

Segundo informacdes do site oficial da Unilever, AXE é a marca mais popular
de desodorizantes masculinos no mundo?®, e o seu nome esta associado a inovacao,
sendo a marca pioneira na utilizacao do conceito “perfumed body spray”, isto é, um
desodorizante-colonia para o corpo todo (langado em 1986), que deixa na pele um
perfume envolvente e sedutor. Os produtos da marca também chamam a atencao
pela cor preta da sua inconfundivel embalagem e pelas campanhas publicitarias que
oferecem uma proposta irreverente, exotica e ousada, rompendo padroes e abor-
dando uma linguagem moderna, jovem e atual.

Atualmente a AXE € comercializada em mais de 60 paises com vendas superio-
res a um bilido de délares. E também lider de mercado em varios paises europeus e
latino-americanos, e sua presenca cresce cada vez mais na Asia e nos Estados Unidos,
tendo uma média de crescimento anual de 12%. A AXE comercializa fragrancias
exclusivas desenvolvidas por casas de perfumaria bem conceituadas no mercado
global, que criam a composicao dos desodorizante AXE para ajudar os homens no
jogo da conquista. Em sintonia com as tendéncias internacionais da perfumaria,
todos os anos a marca introduz novas fragrancias nas suas linhas de produtos. Uma
das mais recentes, e objeto deste estudo, foi inserida no mercado internacional em
2010, e tem o nome de AXE Excite.

Um dos motivos do langamento do produto deve-se ao facto de os dois lancga-
mentos anteriores terem sido mal-sucedidos, o que se refletiu na baixa da relevancia

1 Unilever é uma multinacional anglo-holandesa lider em vendas de bens de consumo em varios paises do mundo. A
marca guarda-chuva fornece produtos alimenticios, de higiene e de limpeza onde dentro da categoria de higiene pessoal
encontramos o AXE, uma marca de desodorizantes para o corpo masculino.

2 Aacado estudada neste trabalho possui 0 nome do produto LYNX, mas utilizaremos a designagao AXE por ser o nome
global da marca.

> Fonte: http://www.unilever.com.br/brands-in-action/detail/AXE/314006/
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da AXE e das suas vendas, algo fora do comum, para uma marca que desde 1992
crescia 12% ao ano*. AXE Excite foi desenvolvido com base na inspiracao da fina
perfumaria internacional, um novo desodorizante com uma férmula desenvolvida
pela norte-americana Ann Gorrilieb, uma perfumista, que tem mais de 500 criagoes
no curriculum. Esta nova fragrancia foi a maior aposta da marca para 2010/2011,
a qual objetivou dominar novamente o mercado de desodorizantes masculinos.
AXE Excite detém um aroma de mistura de frutas citricas, pera e folhas verdes, em
contraste com toques de pimenta preta. A fragrancia também inclui notas de coco,
marshmallow, avela e caramelo, que em conjunto com madeiras, ambar e baunilha
fortalecem o aroma para expressar uma masculinidade sofisticada e sensual. Assim,
a formula do AXE Excite apresenta-se como um desodorizante fresco e sedutor, que
mantém o conceito da marca, isto €, a nova fragrancia que ajuda os jovens homens
a conquistar mulheres.

Além do desodorizante AXE Excite, a marca possui no mundo mais de 20
fragrancias diferentes que compoem o mix de produtos da AXE: Essence, Phoeniz,
Voodoo, Apollo, Fusion, Conviction, Orion, Tsunami, Kilo, Touch Pulse, entre outras.
Ressaltando que cada um destes produtos promete um efeito diferente, todos tém
a mesma finalidade, ou seja, para além de eliminar o suor, persuadir o publico-alvo
afirmando a promessa de que as fragrancias de AXE atraem as mulheres, ou seja,
que o consumidor, ao utilizar o produto, vé o seu sex appeal evidenciado, sendo a
conquista quase instantanea.

A comunicacio pa AXE

A comunicacao da AXE com os seus consumidores pauta-se pelo tom irreverente,
provocador e sensual. A sua politica de comunicagao passa por popularizar as suas
campanhas através de um uso integrado dos media electronicos, impressos e, atual-
mente, de experiéncias virtuais. A marca apresenta uma estratégia clara e forte, dando
énfase a comunicacao institucional, reforcando assim o seu valor junto dos clientes,
sustentando-se através de campanhas e de acgdes atrativas, premiadas pela ousadia.
Da uso a conceitos afetivos como a atragao, o sexo, a diversao, o ego-masculino. Até a
identidade visual da marca vai de encontro a mensagem que esta pretende transmitir,
usando, por exemplo, cores como o preto, ligado a significados como noite e mistério,
tanto nas campanhas publicitarias como nas embalagens dos produtos.

A marca poe em pratica uma politica de comunicacao “glocal’, o que significa
que existe uma estratégia global,mas que em varios paises esta estratégia é ajustada
a um plano nacional, alicercado as campanhas internacionais com agdes nacionais.

A AXE é reconhecida pelas suas campanhas publicitarias, que rompem com
padroes e barreiras sociais, utilizando uma linguagem moderna, jovem, atrevida,
dominando a mente do seu consumidor através de um humor inteligente e ousado,

4 Fonte: http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/11/12/Tim-Jones-criatividade-leva-a-
eficacia.html
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0 que faz com que varias vezes estas nao sejam bem aceites por alguns grupos de
pessoas, podendo de forma radical a campanha ser mesmo proibida em paises mais
conservadores. O conceito mundialmente utilizado pela marca de desodorizantes é€:
se um homem utilizar um produto AXE este torna-se irresistivel para o sexo feminino.

Toda a comunicacao AXE é direcionada e podemos afirmar que a internet se
revelou, nesta década, uma importante ferramenta para a marca, porque possibilita
atingir o seu tao almejado jovem publico. Segundo Elisabete Lemos, gerente de
marketing da AXE Brasil “sabemos da importancia desse meio para atingir o jovem
e entendemos que nao basta adaptar campanhas, € preciso pensar em conteudos
diferenciados, especialmente desenvolvidos para a web”. A mesma afirma ainda que
‘como a Internet oferece uma gama muito ampla de opc¢oes, sempre desenvolvemos
acoes inovadoras e que causam impacto no internauta, como desenvolvimento de
games e atividades interativas™.

A AXE é uma marca avangada em criar campanhas célebres e que prendem a
atencao dos consumidores, principalmente pelo humor e pela audacia. Nos ultimos
anos a AXE tem lancado varios produtos para impulsionar a marca, e as linhas de
produtos que sao sempre acompanhadas de uma campanha de impacto. Por exem-
plo, no spot da AXE Click podemos ver o ator Ben Affeck a contar quantas mulheres
consegue conquistar num so dia e vemo-lo a ser derrotado por um rapaz que, ao
contrario do ator, usa AXE. Por sua vez, na campanha do AXE Dark Temptation, a
marca pretende reforcar o conceito do produto em si, através de uma personagem,
um homem chocolate que representa o efeito do chocolate para os consumidores,
e que mostra o quao irresistiveis ficam os homens com a fragrancia do chocolate.

Mencionando que a marca ja teve suas campanhas de comunicagao estrate-
gica diversas vezes premiadas, convém destacar um ABANET, pela acao online Strip
Teaser, e Shorlist de Cannes pela campanha Dark Temptation. A campanha “Nem
0s anjos resistem”, deste estudo, também faz parte da lista de premiagoes. A agén-
cia BBH de Londres, responsavel pela criacao da campanha, recebeu o prémio de
Eficacia Criativa pelo projeto Excite.

A cAMPANHA “THE FALL”

A nova fragrancia AXE Excite foi uma aposta para resgatar valores centrais
da marca com uma campanha global veiculada em mais de 100 mercados, tendo
como objetivos divulgar e aumentar a unidade de compra do novo produto Excite e
reforcar o conceito e a imagem AXE junto do consumidor, fortalecendo a presenca na
mente do publico-alvo. Esta campanha objetivou ir ao encontro do “Efeito AXE” que
a marca tem vindo ha varios anos a comunicar.

O publico-alvo é constituido por jovens dos 18 aos 24 anos de idade, perten-
centes as classes A, B e C, sendo os principais, aqueles que estao na fase do jogo

5 “AXE se reinventa e busca crescimento no mercado masculino”. Fonte: http://www.unilever.com.br/aboutus/
imprensa/2008/release_axe_se_reinventa_busca_crescimento_no_mercado_masculino.aspx
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da conquista, que procuram uma fragrancia sofisticada e sensual que acentue a sua
masculinidade.

Para real¢ar o poder masculino de seducao e para enfatizar a sofisticagao e
a sensualidade da fragrancia de AXE Excite, desenvolveu-se para esta campanha,
tendo em conta os objetivos e o conceito institucionais; o conceito “Nem os anjos
resistem” é também a assinatura da campanha. Este conceito de campanha possi-
bilitou o langamento do efeito AXE, reconhecido mundialmente, demonstrando que
nenhuma mulher Lhe fica indiferente, incluindo as menos acessiveis de todas, ou
seja, aquelas que vivem no plano celestial e que, com AXE Excite, estao dispostas
a descer a terra e perder o seu estatuto de seres superiores. Assim, a campanha
fortalece a promessa de atrair mulheres.

Para esta campanha foi desenvolvido um filme publicitario, dirigido por Rupert
Sanders, referéncia mundial em publicidade, que contou com a producao da MJZ e
a criatividade da agéncia britanica BBH. O spot foi gravado na cidade de Split, na
Croacia, e marcou presenca em televisao com versdes de 30" e 457, estando ainda
no cinema na versao de 60” e na internet na versao de 90", meio que superou as
expectativas em visualizacoes, onde atingiu no lancamento de campanha, mais de
60 mil visualizacdes no Youtube.
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Ilustragdes 1 a 7: Imagens do filme da campanha “The Fall”.
Fonte: Arquivo de Memdria da LYNKS/Londres.

Anuncios de imprensa e outdoors integraram a campanha com a missao de
fortalecer a mensagem do AXE Excite. O formato dessas pecas foi semelhante para
todos os paises, alterando-se apenas a assinatura de campanha, de acordo com o
idioma de cada local onde a AXE atua.

Com a chegada de AXE Excite, a marca langou também o seu novo site em
www.EfeitoAXE.com, fazendo desta campanha o primeiro veiculo de divulgagao
desta media.No novo site AXE, os cibernautas foram desafiados a navegar pelo corpo
de uma mulher,em tamanho real. Durante o periodo de um ano, todos os meses, AXE
apresentava uma nova AXE Girl, mudando assim o “corpo” e o “rosto” do seu site. Além
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do apelo sexual das 12 AXE Girls, o site® apresentava uma plataforma interativa, na
navegacao. Efeito AXE era composto de jogos e diversos conteudos multimédia, bem
como uma galeria de informacao, filmes e fotografias da AXE Girl do més para ser
partilhada.

Vale ressaltar, que foi nesta altura que a marca passou marcar presenc¢a na
internet, levando também o Efeito AXE para o Facebook’. Na pagina oficial, durante
o periodo de campanha, os fas tinham acesso exclusivo a passatempos, ativacoes da
marca e agoes.

The AXE Effect is also creating buzz in social media. The official AXE Facebook
page launched in 2010 and has more than three million fan, while more than 18

million users have viewed Axe’s advertising and video game on the official AXE
YouTube channel (Arquivo de Memdria da LYNKS/Londres, 2012).

Anova presenca nos media digitais da AXE veio reformar a ligagao com o publico-
-alvo, possibilitando uma maior interatividade, dialogo e uma intensificacao da cria-
cao de significado, valor de marca e dos produtos junto do publico jovem com o qual
a marca se comunica, sendo estas plataformas os media que este segmento privilegia.

E de realcar ainda que estas foram as acdes realizadas em Portugal, que vao
ao encontro da campanha internacional da marca. Uma vez que a marca pratica uma
comunicagao global em varios paises que realizam acoes nacionais, que vao desde
acoes de guerrilha, concursos, passatempos, entre tantas outras.

AcAo DE ReALIDADE AUMENTADA “NEM 0S ANJOS RESISTEM”,
[
DA CAMPANHA “THE FALL”

Ao ser utilizada a tecnologia de Realidade Aumentada como forma de criar
significado e elos de ligagao com o consumidor, a marca desejou acima de tudo
alimentar a notoriedade da mesma. A acao tem também como objeto reforcar a
identidade e a imagem de marca junto do consumidor, refor¢ando o conceito “Efeito
AXE” ao encontro da premissa de que o produto atrai as mulheres.

Através da interacao de Realidade Aumentada, a marca almejou criar valor e
significado para o consumidor, o qual mais tarde vai projetar na mente a marca AXE.
Apesar deste nao ser o objetivo principal da acao, a promog¢ao do produto acaba
por caminhar junto com a notoriedade da marca que a agao promove. Tratando a
acao como uma experiéncia em Realidade Aumentada, o alvo central da mesma
generaliza-se, passando a marca atingir um publico mais alargado do que os jovens
do sexo masculino entre os 18 e os 24 anos. Aqui, o publico-alvo é mais amplo,
podendo atingir por exemplo, criangas, mulheres nos 40 anos, homens a partir dos
30, mas é de realcar que atingir o publico da marca € sempre o principal objetivo,
apesar de, por vezes, o publico abarcado pela agao ser mais alargado.

Esta acao, por se basear numa tecnologia mais inovadora e mais proxima da
geracao digital, vai ao encontro da definicao do publico-alvo da marca. Isto &, sendo

¢ Ainda disponivel em www.EfeitoAXE.com, porém com outra tematica atualmente.
7 www.facebook.com/efeitoaxe
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0 publico principal os jovens, € importante realcar a relagao entre o significado
que este segmento da as novas tecnologias, atribuindo mais valor e mais atencao a
comunicagoes digitais e tecnoldgicas do que a comunicacao tradicional. Ao utilizar
esta tecnologia, e por ser uma acao que pela sua novidade gera buzz marketing, a
acao também almejou atingir os meios de comunicagao, especialmente os digitais,
visto que os de massa ja sao cobertos pela campanha geral, contudo, a agao acabou
por repercutir tambéem através dos lideres de opiniao.

A acao de Realidade Aumentada “Nem os anjos resistem”, inserida dentro dos
objetivos da campanha, trabalhou o poder da atracao, provocado pelo AXE Excite, de
uma forma mais humoristica, divertida e préxima do publico, rompendo um pouco
do forte apelo sexual explorado na campanha de mass media. O conceito da campa-
nha geral “The Fall” é aqui reforcado pela interacao que a tecnologia de Realidade
Aumentada permite.

Para potencializar a campanha “The Fall”, e proporcionar ao publico-alvo uma
excitante experiéncia, que prima pela sua originalidade, e especialmente pelo efeito
novidade que a tecnologia utilizada ainda tem para o consumidor, a AXE realizou
uma acao de Realidade Aumentada na Estacao Victoria de Londres. No interior da
estacao, ponto de grande movimentacao de pessoas, foi fixado no chao um adesivo
com uma chamada de atencao que dizia “Look up’, ou seja, “Olha para cima”.

Ilustragdes 8: Imagem “Look up” adesivada no chdo da Estagdo Victoria.

Quando a pessoa calca o adesivo, anjos (como os do filme exibido mundial-
mente na TV e internet) caem do céu interagindo com a pessoa, isto €, o sensor
colocado no chao aciona o movimento das imagens no écran gigante. A imagem dos
anjos interagindo (no feminino claro) com essa pessoa € projetada numa grande
tela de frente para os transeuntes. E nesta tela, ao lado do painel de partidas, que se
exibe a Realidade Aumentada. As pessoas interagem com a imagem e com 0S anjos,
e vice-versa, como mostra o video, disponivel atualmente no youtube®.

8 Video da acao de Realidade Aumentada da AXE Excide: https://www.youtube.com/watch?v=SGIbD4gMDB8
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Vinnor O3

Ilustragoes 9: Imagens da agao de Realidade Aumentada.

A experiéncia de Realidade Aumentada, que decorreu nos dias 5 e 6 de marco
de 2011, na Estacao Victoria, em Londres, realizou-se para potencializar o langa-
mento da campanha e ativar as redes sociais. Esta acao permitiu que as pessoas
interagissem com 0s anjos, com o conceito do produto, da campanha de mass media,
da marca e do ‘efeito AXE”, o qual atrai mulheres, neste caso, “anjas”. O publico rela-
cionou-se com a imagem e com a tecnologia através de dancas, abracos, risos e de
brincadeiras. Com o apelo sensual das “anjas” algumas pessoas também interagiram
dando beijinhos na imagem projetada.

Uma das primeiras reflexdes que podemos retirar deste caso é que estamos
vivenciando uma transferéncia (ou pelo menos uma tentativa) do valor de inovacao
da tecnologia para a inovagao de uma marca/produto/servico. Visto que esta tecno-
logia ainda € de relativa inovagao para a maioria dos consumidores, funciona como
uma espécie de efeito de transferéncia de atributos, justamente por proporcionar
relacionamento e entretenimento ao publico-alvo.

Através desta agao, a marca buscou também fortalecer o seu posicionamento,
e,tendo em conta que se trata de uma campanha que da uso a Realidade Aumentada,
e sendo esta uma nova tendéncia no sector da comunicagao, podemos afirmar que
a AXE se preocupa enquanto marca com a dinamizagao da publicidade dos seus
produtos e também com a criacao de elementos diferenciadores, especialmente
perante a agressividade do mercado e o grande numero de produtos a serem promo-
vidos ao mesmo tempo, com 0s quais a nova fragrancia tem que concorrer para obter
a escolha do consumidor.

E aqui que a Realidade Aumentada pode fazer a diferenca, uma vez que esta
tecnologia tem como principal particularidade a possibilidade de uma maior inte-
racao entre o produto e o consumidor. Assim, podemos afirmar que a tecnologia
potencializa um sentimento mais proximo, intimo e pessoal entre o utilizador da
experiéncia e conceito AXE. A utilizacao da Realidade Aumentada nesta acao permite
‘materializar’ a experiéncia do ‘efeito AXE” e a antevisao da prestacao do produto
(neste caso, nao € a prestacao material do produto).
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Os consumidores buscam uma relacao entre a informacao e o entretenimento,
e € neste sentido que a acao actua. Esse caso alicer¢a-se no entretenimento possibi-
litado pela tecnologia, que permite também que esta seja mais duradoura no tempo
€ Nnao uma acao temporaria. Para o efeito da acao prevalecer durante mais tempo,
a mesma foi toda filmada e editada para ser postada no Youtube, atingindo mais
de 100 mil visualizagcOes, o que permite atingir pelo buzz marketing e pelo word
of mouth ainda mais pessoas, apesar de estas nao terem estabelecido uma relagao
direta com a experiéncia. Nesse contexto, se a agao consegue atingir 0s novos media
é mais facil a marca conseguir valor a partir da experiéncia de outras pessoas.

Esta acao de Realidade Aumentada permitiu, tendo em conta o local onde
aconteceu, uma abertura para estabelecer relacionamento com a comunidade local,
mas também com os turistas que a cidade recebe todos os dias, possibilitando, por
exemplo, que uma pessoa do Japao experiencie a acao de Londres e que a partilhe
junto de um grupo de individuos do outro lado do mundo. Assim, apesar de a agao
estar limitada a um local, a internet e os media digitais favorecem a expansao da
acao para niveis globais. Podemos observar este resultado pelo numero de visuali-
zagoes do video, pela partilha nas redes socias e pela divulgacao em blogs e sites.

Uma agao como esta consegue aumentar o seu grau de abrangéncia, alcan-
¢cando um grande impacto, mesmo a nivel mundial. Como ja foi referido, atualmente
0 ser humano como ser social vive conectado com o mundo virtual, tornando cada
vez mais facil criar ligacdes com experiéncias de outros independentemente de
a termos ou nao experienciado ao vivo. Os testemunhos e troca de informacao e
opiniao sao-nos transmitidos cada vez mais pelo online, o que permite que nos rela-
cionemos como seres sociais com as experiéncias, reacoes e emocgoes de terceiros.

Foi através deste fendmeno digital que esta experiéncia conseguiu obter
cobertura mediatica e diversas referéncias em revistas e blogs de comunicacao.
Sendo assim, podemos afirmar perante estes factos que o impacto que vai além no
espaco fisico da agao, atingindo muitas mais pessoas através de uma espécie de
réplicas principalmente atraves do espaco virtual.

Vale destacar que apds o sucesso da acao de Realidade Aumentada em
Londres, a mesma foi realizada em outros locais, como em Federation Square’® e
Siam Paragon®®. Podemos assim afirmar que as agdes de Realidade Aumentada viabi-
lizam uma forte interatividade e uma experiéncia memoravel e diferenciadora para
0 publico-alvo. Em suma, com a partilha na internet e o buzz que a acao gerou, sua
dimensao foi muito além dos dois dias, estendendo-se até aos dias de hoje, princi-
palmente quando se pesquisa pela tecnologia de Realidade Aumenta, pois a marca
foi uma das pioneiras a utilizar esta inovagao para uma campanha, proporcionando
uma experiéncia inesquecivel e inovadora ao publico-alvo.

° Acao de Realidade Aumentada na cidade de Melbourne, Australia no dia 27 de maio.
10 Acao de Realidade Aumentada na Tailandia no dia 25 de junho. Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=9EX9aa8t03s

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3024




Nem os anjos resistem: analise e reflexdo da acgao de realidade aumentada do AXE Excite

Naiara Back de Moraes; Ana Rita Mesquita & Silvana Mota-Ribeiro

CONSIDERACGES FINAIS

Nos dias de hoje, perante a sobrecarga de mensagens que forcam a todo o
custo atingir o individuo, o fator novidade e a capacidade de diferenciacao sao
cruciais para a conquista de um espaco na mente do consumidor. E perante este
cenario que a Realidade Aumentada se enquadra na publicidade e na comunicagao
estratégica, se bem aplicada revela-se uma ferramenta que acua como uma solucao
para melhorar a interagao das marcas com o publico e para criar experiéncias real-
mente diferenciadoras com o mesmo.

A publicidade, tal como outras areas, tambéem se apercebeu das capacidades
e potencialidade que a tecnologia importa para o trabalho neste dominio, para a
“profissao”. Sao cada vez mais as marcas e organizacoes que recorrem a esta tecnolo-
gia e que obtém resultados positivos, especialmente no que concerne a aproximagao
e criacao de lacos mais proximos, fortes e distintivos com o publico. A publicidade
como area da comunicagao tem o dever de adaptar-se as necessidades e aos novos
habitos do publico, tendo que desenvolver suas formas de comunicar adequadas as
tendéncias da sociedade contemporanea. E necessario, perante o ritmo vertiginoso
em que vivemos, social e comunicacionalmente, na era tecnoldgica, que o profis-
sional da Comunicacao Estratégica e da Publicidade atue através de uma analise e
auscultacao interveniente, como cidadao comum e como profissional.

E de extrema valia fazer uma reflexdo que se debruce sobre o futuro desta
tecnologia. Quais sao as formas e os updates que a Realidade Aumentada vai adquirir
no futuro? Sera que daqui a uns anos teremos Publicidade sob a forma de hologra-
mas, ou outra tecnologia que parece saida de um filme de ficcio-cientifica? E uma
ideia um bocado fantasiosa, mas perante este ritmo frenético temos que admitir que
as possibilidades sao imensas.

Apesar deste futuro incerto, podemos afirmar, como horizonte verosimil para
a Realidade Amentada, enquanto ferramenta da industria publicitaria, que esta
tecnologia sera, com o aumento exponencial de smartphones e tablets, uma area de
enorme progresso que tera um pujante impacto na forma como observamos e refle-
timos acerca da realidade a nossa volta e como esperamos que as marcas passem a
comunicar conosco enquanto consumidores.

No que diz respeito as consequéncias para a publicidade, é de realcar que
esta area, ao contrario de outras da comunicacao, nao vé no seu futuro previsoes
pessimistas sobre a prevaléncia dos media tradicionais.A publicidade € desde sempre
um espaco de grande abertura, que tem vindo a ajustar-se as mudang¢as que surgem
no seu caminho e que se tem cada vez mais afirmado como uma area que abraca
estes desafios, tendo em vista a inovacao constante e uma ambicao persistente em
criar novas ideias e surpreender o publico com estratégias de comunicagao unicas
e distintivas.

Sendo assim, podemos evidenciar a importancia de estudar a Realidade
Aumentada como uma tematica da Comunicagao Estratégica,aprofundando a analise
com o estudo de caso (aqui, da acdo da AXE Excite). E de grande valor conhecer e
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compreender as inovagoes da area de estudo onde a inovacao, tecnologia e interati-
vidade sao os principais diferenciadores de uma publicidade, sendo que este conhe-
cimento e compreensao podera proporcionar contribui¢oes para futuros estudos e
acoes profissionais.
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Resumo

O presente artigo discute 0 modo como a representacao e os elementos do universo imaginario sao empregados
na publicidade da marca Bombril na estratégia persuasiva junto a seu publico-alvo. A analise é empreendida
aliando os conceitos de representacao social de Erving Goffman, o de imaginagao social, de Bronislaw Baczko,
e o de mitologia, segundo Roland Barthes. As pecas focalizadas sao impressas e foram veiculadas entre 1997 e
2012. A analise mostrou que a representacao planejada é recurso evidente na publicidade da marca, a que se
associam informagdes provenientes de variadas fontes, todas contendo recursos dos imaginarios social, politico,
dramaturgico e esportivo, entre outros. Ressalta-se que ha, também, uma intensa e divertida manipulacao de
signos que, acompanhada de uma bem-acabada apresentacao grafica, contribui para fazer com que a marca
encante, persuada e se aloje na mente de seu publico consumidor.

Palavras-Chave: Imaginario; representacao; mito; publicidade

INTRODUCAO

As artimanhas do imaginario se manifestam de inumeras formas, seja no
engendramento da sociedade ou na politica, em nossas representacoes diarias ou
na construcao de simbolos. Em decorréncia disso, 0 imaginario sempre sera um
elemento ativo em nossas vidas. A partir da conceituagao de imaginagao social
colocada por Baczko (1985), é possivel compreender como determinadas ideolo-
gias se valeram de recursos do imaginario para exercer certa dominagao perante
a coletividade, sobretudo no que tange a manipulagao de um poder maquinado na
sociedade. Para o autor, as sociedades comecaram a produzir simbolos e, a partir
de suas manipulagoes, passaram a controlar o que a coletividade via, sentia, e até
instigar o que ela passaria a querer. Segqundo Fonseca (2007: 168), com a exploracao
do imaginario, “[...] novas perspectivas de analise deixaram claro que os simbolos
e as representacdes guiam acoes, modelam comportamentos, canalizam energias e,
em ultima instancia, legitimam violéncias”.

Com essa exploragao do imaginario, vieram novas estratégias de conquista,
persuasao e encantamento. A manipulagao de simbolos deixou de ser exercida
somente por ideologias para ser gerenciada também por seus produtos,Baczko (1985)
evidencia isso em seu ensaio apontando a publicidade como uma forma de controle
do imaginario, pois, segundo ele, 0s meios de comunicacao de massa incitavam uma
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necessidade cuja satisfacao advinha da propria publicidade. Para o autor, a informa-
¢ao estimula a imaginagao social ao passo que o imaginario estimula a informacao,
resultando numa juncao tao ativa, que se passa a exercer uma espécie de poder
simbdlico. “[...] a publicidade moderna goza de possibilidades técnicas, culturais e
politicas que permitem fabricar e manipular as emogoes e imaginarios coletivos em
que assenta o carisma. Em certas condicoes, a publicidade consegue fazer subir as
angustias e esperancas coletivas, levando-as a histeria” (Baczko, 1985: 314).

Para Fonseca (2012: 177),“a invencao de novas técnicas implicou uma mani-
pulagao cada vez mais sofisticada e especializada da imaginagao social, e, a partir
desse momento, a histéria do dominio dos imaginarios passa a se confundir com a
historia da publicidade”. Sequndo ele, as técnicas advindas da publicidade propor-
cionam meios poderosos para uma encenagao de uma dramaturgia democratica,
reforcando a importancia das aparéncias.

Neste sentido, temos as publicidades impressas da marca de produtos de
limpeza Bombril. Veiculados desde 1997, os anuncios impressos apresentam situa-
coes do nosso cotidiano aliadas a um discurso humoristico. Exploram simbolos e
representacoes do imaginario coletivo por meio de icones culturais de diversas
instancias, que variam desde a histdria a teledramaturgia, da politica a movimentos
artisticos, entre outros. Promovem mitologias que, conforme Roland Barthes, sao
linguagens que se apoderam de determinados signos, flexionando seus discursos no
momento em que o0s transpéem para novos entendimentos. O pressuposto adotado
€ 0 de que, ao buscar investigar como a publicidade dessa marca se vale do imagi-
nario a fim de convencer e conquistar a mente de seu publico consumidor,um amplo
espectro é encontrado, especialmente no que trata da representagao social - este
ultimo aspecto, ricamente abordado em Goffman (1996).

O CARATER DE REPRESENTACAO NA PUBLICIDADE DA BOMBRIL

As incorporagoes apresentadas na publicidade impressa da marca de produtos
de limpeza Bombril povoam o imaginario coletivo. A marca se vale de elementos do
cotidiano para encantar, persuadir e conquistar seus consumidores, e isso é possivel
devido a grande forca da realidade imaginaria instaurada em nossa sociedade. Por
meio de diferentes modos de representacao, a publicidade de Bombril manuseia
diversos signos, produzindo mascaras que manipulam a informacao para o publico-
-alvo da mensagem, induzindo-os a comprar o seu produto ou,ao menos, té-lo como
referéncia no segmento no qual atua.

[...] o imaginario social informa acerca da realidade, ao mesmo tempo em que
constitui um apelo a acao, um apelo a comportar-se de determinada maneira.
Esquema de interpretagao, mas também de valorizacao, o dispositivo imaginario
suscita a adesao a um sistema de valores e intervém eficazmente nos processos
da sua interiorizacao pelos individuos, modelando os comportamentos, captu-

rando as energias e, em caso de necessidade, arrastando os individuos para uma
acao comum (Baczko, 1985: 311)
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Goffman (1996) defende que, enquanto seres em sociedade, representamos
continuamente, seja para um individuo, uma equipe ou para nds mesmos, e a esse
elemento ao qual é apresentada a representacao, o autor denomina plateia. Sequndo
ele, o individuo que executa a representacao vale-se de artificios para montar o que
denomina de desempenho, isto &, “toda atividade de um determinado participante,
em dada ocasiao, que sirva para influenciar de algum modo qualquer um dos outros
participantes [da interacao]” (Goffman, 1996: 23), em outras palavras, as pessoas
articulam papéis tal qual um ator no palco, e a execugcao desses desempenhos varia
de acordo com a intensidade colocada pelo ator no momento de sua representacao.
A tentativa sera de conquistar, a0 maximo, a plateia que os observa.

Essa articulacao de representacao social da qual discorre Goffman (1996) pode
também ser aplicada as publicidades de Bombril. Por meio de uma representacao
articulada, a publicidade intenta transmitir determinados sentidos ao publico e, para
tanto, a atuacao do ator utiliza-se de signos que, em sua grande maioria, estao em
voga na midia, pois “a linguagem dos signos possui uma influéncia especial sobre
a imaginacao, uma vez que ela fala mostrando” (Baczko, 1985: 301). Por exemplo,
nas eleicoes presidenciais de 2010, a marca se valeu da disputa entre José Serra,
do PSDB, e Dilma Rousseff, do PT, para povoar o imaginario coletivo e, dessa forma,
realizar a estratégia de marketing tracada pela campanha.

Para aplicar os conceitos de Goffman (1996) é preciso, antes de tudo, destacar
o fato de a publicidade ser uma interagao planejada, isto €, de apresentar-se com
uma producao especializada e com determinada finalidade. As publicidades como
um todo passam por um periodo que vai desde a pré-produc¢ao, com os rascunhos
de textos e imagens, até o trabalho de pos-edi¢ao, com a escolha de uma dentre
diversas imagens produzidas que realmente represente o ideal maquinado pelo seu
criador. Isso vai até a manipulagao de fotografias para que a peca transmita exata-
mente o que o autor concebeu. Nao ha espaco para erros, 0 que se vé é uma repre-
sentagao planejada, a fim de um feedback ja esperado. Como afirma Goffman (1996:
17), o individuo, ou, neste caso, a representacao advinda da publicidade, “agira de
maneira totalmente calculada, expressando-se de determinada forma somente para
dar aos outros, o tipo de impressao que ira provavelmente leva-los a uma resposta
especifica que Lhe interessa obter”, assim, podemos afirmar, o carater da interagao da
publicidade é programada.

Por outro lado, Goffman (1996) frisa que a plateia possui um papel fundamen-
tal na interacao, pois esta pode contribuir tanto de maneira eficaz como também
provocar a faléncia da representacao do ator. No caso da publicidade, onde a intera-
¢ao nao ocorre face a face, ela pode ser rompida pelo préprio descrédito da mensa-
gem por parte da plateia, ou pelo nao engajamento do publico receptor. Ou seja, nao
havendo interesse pela mensagem, a interacao deixa de existir, uma vez que, para
0 expectador da imagem, o simples ato de virar a pagina encerra a representacao.
Segundo o autor “devemos estar capacitados para compreender que a impressao
de realidade criada por uma representagao € uma coisa delicada, fragil, que pode
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ser quebrada por minusculos contratempos” (Goffman, 1996: 58). Quando existe o
interesse da plateia, ela podera agir de duas maneiras: aceitando a representacao
como verdadeira ou avaliando os signos presentes e até que ponto a representagao
projeta uma afirmacao sustentavel. Sobre isso, Goffman (1996: 16) afirma:

Sabendo que o individuo ira, certamente, apresentar-se sob uma luz favoravel,

os outros podem dividir o que assistem em duas partes: uma, que o individuo

facilmente manipulara quando quiser, constituida principalmente por suas afir-

macoes verbais, e outra,em relacao a qual parece ter pouco interesse ou dominio,
oriunda principalmente das expressdes que emite.

Tendo em vista que a representagao imageética, enquanto visualidade, sempre
emitira algo devido seu carater estético, isto €, projetara algum sentimento em seu
leitor, cabe a ele avaliar os pontos de fuga deixados na publicidade, tal como numa
interacao face a face. No entanto, o fato de a publicidade ser modelada e passar
por diversos crivos e aprovagoes, faz dessa interpretacao um tanto ardua, ja que as
imperfeicoes, muitas vezes, serao corrigidas antes mesmo da veiculagao.

O IMAGINARIO INCORPORADO POR CARLOS MORENO

Para entendermos como se manifesta o imaginario na publicidade impressa da
Bombril, é preciso salientar que se trata de contextualizagoes, isto €, as publicidades
se valem de noticias que emergem na midia, de uma espetacularizagao que seja
destaque no periodo de veiculacao do anuncio ou de um repertorio historico e/ou
cultural que permita o pleno entendimento de cada signo pelo receptor da mensa-
gem. As narrativas nada mais sao do que releituras de momentos cotidianos da
nossa vida em sociedade. Para que estas pecas apresentem uma boa receptividade, é
essencial que estejam bem articuladas, condizentes com o repertorio coletivo e que
facam sentido perante o publico-alvo.

Neste aspecto temos o conceito de trama, elaborado por Veyne (1995). Segundo
esse autor, a historia € um encadeamento de fatos, ela s6 faz sentido quando os
fatos isolados de determinada situacao se relacionam. A importancia do fato é rela-
tiva, por si mesmo nao apresenta valor absoluto, ele s6 adquire valor relativo de
acordo com a trama a qual pertence, ‘o fato nada é sem sua trama” (Veyne, 1995:
43). Um acontecimento se apresenta pela juncao de fatos, logo, varia de acordo
com a perspectiva na qual ele é analisado. O fato apresentara diferentes tramas, ‘e
se um mesmo acontecimento pode ser disperso por varias tramas, inversamente,
dados pertencentes a categorias heterogéneas - o social, o politico, o religioso -
também podem tecer-se em um mesmo acontecimento” (Fonseca & Vargas, 2012:
23). Assim, a publicidade de Bombril se utiliza de diferentes contextos para colocar
0 seu expectador dentro da narrativa a qual pretende transmitir, mas, buscando que
0 receptor sempre possua repertério suficiente para sua total interpretagao. Além
disso, a publicidade da marca tende a vincular um carater humoristico as situacoes
projetadas nos anuncios, promovendo uma visao propria acerca do tema e, dessa
forma, elaborando uma nova trama para a situagao.
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A estratégia utilizada pela Bombril é de apoderar-se de signos que sao comuns
ao publico em relacao ao personagem representado. Na figura 1 o lider revolucio-
nario Che Guevara é representado por Carlos Moreno (ator que por décadas tem
contrato de veiculacao comercial da marca), em uma espécie de hibridizacao, ja
vez que os 6culos sao uma caracteristica do ator e nao do individuo representado.
Na publicidade, o revolucionario aparece com o olhar para o horizonte, o punho
cerrado sobre a mesa, visualidades que se imortalizaram nos registros midiaticos
dele existentes..

HAY QUE ENDURECER CON LA GORDURA
SIN PERDER LA TERNURA CON LAS MANOS JAMAS!

Figura 1 - Representacao de Che Guevara - Dezembro de 1997
Fonte: Olivetto (2008: 27).

O texto “Hay que endurecer con la gordura sin perder la ternura con las manos
jamds!" é a parddia da fala eternizada pelo lider: “Hay que endurecerse pero sin perder
la ternura jamds!. A frase associa o carater revolucionario do personagem com a do
detergente da marca que, diferentemente de seus concorrentes, sequndo a publici-
dade, nao agride as maos daquele que o usa, agregando, ao produto, toda a ques-
tao do caminho libertario conduzido pela legendaria figura de Che. A publicidade,
neste caso, nao sé se apodera (conceito barthesiano) de signos de Che Guevara,
como também de seu discurso, moldando, por meio do imaginario, uma situagao
que transpoe a qualidade revolucionaria do personagem para o produto ofertado,
promovendo a mitificacao do tipo aqui tratado. Ou seja, ao apoderar-se dos signos
de Che, a publicidade gera um novo entendimento do discurso revolucionario embu-
tido na representacao: agora ele nao luta por independéncia, mas sim por maos
ternas e limpeza profunda.

Goffman (1996) alerta para o fato de que um bom observador consegue, por
meio dos detalhes, verificar se a atuagao apresentada pelo ator durante a interagao é
de fato verdadeira ou se é uma representacao falsa, ou seja, uma articulagao plane-
jada que nao condiz com a real identidade daquele que a executa. Sendo assim, por
meio da avaliagao da imagem, itens como as maos e roupas extremamente limpas,
junto ao pequeno sorriso ‘de canto de boca’ fazem com que a representacao seja
falsa. Para o autor, a “representacao falsa é considerada um ato intencional, sendo
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um ato que pode surgir pela palavra ou pela agao, por uma declaracao ambigua ou
distorcao da verdade literal,nao revelacao ou impedimento da descoberta” (Goffman,
1996: 64). O verdadeiro revolucionario passou grande parte de sua vida escondido,
em alojamentos ou matas fechadas, logo, apresentava tragos de sujeira em suas
vestes e a pele danificada devido o sol e sua vida desregrada, além de cicatrizes e
escoriagoes de batalhas. Contraria, portanto a visao idealizada e ordeira proposta na
peca veiculada pela Bombril - mas a divertida ambiguidade produz refor¢o e nao
enfraquecimento da mensagem.

Outro fator determinante na representagao € o cenario, para Goffman (1996: 90),
“julga-se muitas vezes que o controle do cenario é uma vantagem durante a interacao.
Este controle permite a equipe introduzir dispositivos estratégicos para determinar
a informacao que o publico € capaz de adquirir”. A representagao apresentada pela
publicidade de Bombril tem esta como uma caracteristica marcante. O cenario das
pecas € quase sempre 0 mesmo: na maioria das vezes, o logotipo da marca encontra-
-se ao fundo em um plano sem muita profundidade, completamente opaco e com o
produto a ser anunciado posicionado em uma bancada em frente ao ator.

E interessante notar que a publicidade da marca se instaura em diferentes areas
do imaginario coletivo,como na musica, na teledramaturgia e no futebol, por exemplo.
As duas proximas imagens sao expressivas da paixao que diz respeito aos brasileiros.
Seja referente a selecao nacional ou aos principais times do Brasil, a Bombril entra
em um lado que realmente toca a alma do nosso povo. Lider de preferéncia absoluta
quando se trata de esportes, o futebol é uma estratégia recorrente da marca.

A GENTE ESTA SEMPRE
A0 LADO DE QUEM FAZ 0 BRASIL BRILHAR.

VAMOS BRILHAR COM 0 CORINTHIANS NA FINAL DA LIBERTADORES.
MERIL A MARCA DO P M O TIME DO POVO.

Figura 2 - Representagao sobre a final da Copa Libertadores - Julho de 2012
Fonte: http//:.www.portalimprensa.uol.com.br

Na figura 2, Moreno se apresenta como um corintiano que esta prestes a pegar
a taca da Copa Libertadores da Ameérica, posicionada sob a bandeira do Corinthians,
na bancada em frente ao ator. O desempenho de Moreno intenta mostrar a empol-
gagao com a final ao mesmo tempo em que lanca um olhar esperan¢oso ao leitor
da mensagem. O texto do anuncio traz a inscricao ‘A gente esta sempre ao lado de
quem faz o Brasil brilhar”, a frase de apoio vem com o texto “vamos brilhar com o
Corinthians na final da Libertadores. Bombril,a marca do povo com o time do povo”.
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Vale observar que, neste caso, as cores do cenario se alteram devido as cores do
time, o que real¢a a camisa alvinegra. A apresentacao do produto, logo a frente da
bandeira e a taga, garante credibilidade ao ideal buscado.

A representacao se faz uma forte ligagao com os torcedores do clube, como
se a Bombril fosse também corintiana, dessa forma, a marca penetra no imaginario
dos torcedores como uma igual em relagao a esse aspecto, se fazendo semelhante
aos demais alvinegros. Entretanto, a representacao aplicada na figura 2 pode ser
considerada uma representacao falsa, isso porque, em meados de 2007, a marca
ja havia veiculado uma publicidade com a mesma iniciativa para o Santos Futebol
Clube (figura 3), um dos maiores adversarios do Corinthians. O anuncio traz uma
ilustracao com a representacao de Moreno e do mascote do clube segurando a taca
do Campeonato Paulista de Futebol daquele ano, com a locagao caracteristica dos
anuncios da marca.

Figura 3- Representagao do Campeonato Paulista conquistado pelo Santos — Maio de 2007
Fonte: Olivetto (2008: 185)

O texto do anuncio traz a passagem “Uma campanha brilhante, uma final
brilhante, uma taca brilhante. E preciso dizer quem é o patrocinador?”. Assim como no
anuncio de 2012, a publicidade de 2007 envolve o universo imaginario dos torcedo-
res, mas agora dos santistas, promovendo lacos de compatibilidade de imaginarios,
que mais tarde seriam quebrados. Goffman (1996) fala sobre a figura que desempe-
nha mais de um papel ou papeis divergentes para mais de uma equipe, € o que ele
denomina de papeis discrepantes: um deles € o de traidor, que se verifica quando um
individuo - a marca, neste caso - se une a uma equipe de forma sincera e nao com o
objetivo premeditado da traicao, principalmente quando se trata de um participante
que aparentava ser um companheiro leal. Nao ha duvida que a Bombril se aproveitou
de duas situacoes favoraveis aos clubes para povoar o imaginario de suas torcidas.

A publicidade da marca também articulou com o imaginario politico, como nas
eleicoes presidenciais de 2010 (figura 4) na qual sao trabalhados quatro personagens
que correspondem aos principais concorrentes do pleito eleitoral: Dilma Rousseff,
pelo PT, Plinio Arruda do PSOL, José Serra do PSDB e Marina Silva, pelo PV. E inte-
ressante avaliar os niveis da representacao nos elementos presentes, as pesquisas
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de opiniao indicavam a candidata petista como lider nas inten¢des de voto, indo
para o segundo turno com o candidato do PSDB, José Serra. Marina Silva aparecia na
terceira colocacao, enquanto Plinio Arruda ocupava o ultimo lugar em relagao aos
quatro primeiros.

PESQUISAS APONTAM:
1001% DOS BRASILEIROS PREFEREM BOM BRIL.

SUJEIRA, NAO. BOM BRIL £ A SOLUGAD.
PARA UM BRASIL LIMPINHO, VOTE BOM BRIL

Figura 4 - Representagao dos presidenciaveis na eleicao de 2010 - Setembro de 2010
Fonte: www.portalimprensa.uol.com.br

O trabalho de representacao aplicado no anuncio condizia com a corrida presi-
dencial, ambos os personagens, tal como nos demais anuncios, aparecem hibridiza-
dos com o Garoto Bombril, a representacao de Dilma se mostra confiante, com um
sorriso um tanto quanto esnobe devido o alto grau de aceitacao do governo petista,
que ocupara o cargo com Luis Inacio da Silva nos oito anos anteriores a eleicao, as
vestes e acessorios da candidata se assemelham aos utilizados por ela durante toda
a campanha. A representacao de Serra mostra que o candidato nao esta preocupado
com o eleitorado, mas sim com sua concorrente, uma vez que ele lanca um olhar de
competicao diretamente para ela, de fato,a disputa se centraria nestes dois candidatos.

A representacao de Serra apresenta um ar arrogante e desafiador, isso € acen-
tuado pelas expressoes da boca e da sobrancelha levantada. A figura de Marina Silva
€ caracterizada com cores neutras, tal como a candidata o fez em sua campanha
eleitoral, sua expressao facial conota esperanca, isso se justifica pelo discurso de
renovacao adotado por sua coligacao. Plinio Arruda aparece ao fundo, literalmente
‘correndo por fora’ tanto da disputa real quanto pela visibilidade no anuncio, a
representacao deste candidato nao se assemelha a sua campanha, seu partido de
esquerda bradava pela mudancga e por uma nova concepcao de governo, no anuncio,
devido sua idade avancada, Plinio aparece com ares de fraqueza e saudosismo.

A parte textual da peca traz a chamada “Pesquisas apontam: 1001% dos brasi-
leiros preferem Bombril”, abaixo a frase de apoio: “Sujeira, ndo. Para um Brasil limpi-
nho, vote Bombril”, a intertextualizacao com as pesquisas se da pela associagao da
porcentagem ao slogan do produto — 1001 utilidades - a frase de apoio sugere que
para uma faxina na politica brasileira, uma das promessas de campanha da maioria
dos candidatos, o ideal seria a esponja de la de aco da Bombril e nao, propriamente,
aqueles que propunham isso.
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Vemos neste caso que, por meio de elementos do imaginario coletivo, a publici-
dade da credito a determinados personagens, enquanto diminui a representacao de
outros. O texto da peca faz uma mencao a limpeza e, como o0 governo petista havia
passado por uma forte crise de corrupcao com os escandalos do mensalao, o novo
presidente deveria representar esse carater de reforma. A publicidade estabelece
ainda uma mitologia ao dizer que mesmo com diversas opcoes, somente Bombril
era capaz de limpar o Brasil, a incitacao que tal afirmacao provoca por meio do
imaginario pode promover uma inclinagao no publico receptor da mensagem, visto
que os elementos utilizados no anuncio (des)favorecem um ou outro personagem
representado por Moreno.

No que tange o imaginario politico, a critica se faz constante pelo universo do
humor, como no anuncio da Bombril, de acordo com Balandier (1982) a imagem sati-
rica pode desarmar o poder — politico ou - soberano, pois ocorre um desrespeito a
ordem da sociedade, sequndo o autor “é pelo indefinido, o inesperado, o movimento
que embaralha o discernimento que se exprime imaginariamente este desrespeito
da ordem” (Balandier, 1982: 25), ele continua dizendo que nao haveria uma disso-
lucao da ordem necessariamente pelo comico, mas sim uma producao de imagens
negativas. A ridicularizagao pelo humor se transformaria assim em um drama em
certas manifestacoes, liberando uma critica que é desarmada pelo riso.

CoNsIDERACOES FiNals

Em sua publicidade, como também o fazem outras empresas, a marca Bombril
se vale de inumeros artificios do universo imaginario, explorando recursos que vao
desde a representacao planejada com fei¢des e um posicionamento preconcebido,
até a projecao de personagens que geram sentidos e projetam o leitor da mensagem
a acao. Com apoio nas conceituagcoes de Goffman (1996), Baczko (1985), Barthes
(1972) e Balandier (1982), podemos concluir que as situagoes analisadas nao ocorre-
ram ocasionalmente, tratam-se de fachadas preconcebidas e com finalidades espe-
cificas - variando de acordo com cada anuncio. Os anuncios promovem dois movi-
mentos: invocar representacoes e transpor seus efeitos a promog¢ao de uma marca.

Consciente das vantagens de manipular os signos do imaginario coletivo, a
marca os utiliza profusamente, mas sempre atenta ao repertério cultural de seu
publico-alvo.Nao obstante, alguns signos ja emanam, por si mesmos, sentidos laten-
tes nos receptores da mensagem. Estes, muitas vezes, nao so aceitem como também
passam a gostar e reproduzir as vantagens da marca, promovendo diferentes mitolo-
gias. Contudo, vemos que representacoes falsas podem se instaurar nas campanhas,
gerando descontentamento e contradicao em alguns casos, como na situacao de
apoio a dois times concorrentes.

O universo ilimitado do imaginario se mostra uma estratégia exemplar na
manipulagao da informacao e, sobretudo, da publicidade. A marca Bombril € apenas
um exemplo de como se pode explorar esse elemento a fim de persuadir um publico,
seja com recursos pertencentes ao imaginario social, politico, econ6mico, televisivo,
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entre diversas outras esferas. Como generalizacao, é essencial que estejamos sempre
atentos para nao nos escapar o controle que o nosso préprio imaginario pode nos
fazer perder, pois, quando usado como ferramenta na produ¢ao comunicacional, nos
coloca diante de um universo que nos encanta e nos deslumbra.
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Resumo

Este trabalho aborda as estratégias narrativas presentes na linguagem publicitaria contemporanea, que esta
cada vez mais tomando a sua condigao hibrida. Para tanto, sugere-se uma reflexao sobre a publicidade — em
seu processo de hibridizacao - e sua interacao com os produtos midiaticos de entretenimento, que tém nas
narrativas hipermediaticas uma forma de expansao e disseminagao em suportes, plataformas e linguagens
diferentes, mas sinérgicos. A partir de um cenario propiciado e alicercado pela hipermediacao é possivel se
perceber a ressignificacao dos meios e, com as redes sociais digitais, o favorecimento ao surgimento de espacos
onde cada usuario é estimulado a produzir, distribuir e reciclar conteudos digitais. Tendo em vista essas novas
possibilidades narrativas, a proposta da presente comunicacao € a de refletir sobre a publicidade atual, envolta
em construcoes narrativas moldadas a proatividade do consumidor contemporaneo - usuario contumaz das
redes sociais digitais. Ilustra-se a presente reflexao com a leitura de um exemplo de filme publicitario que
demonstra a opgao por narrativas que se distanciam do convencionalismo persuasivo da publicidade de outrora.

Palavras-Chave: Publicidade; narrativa; consumidores; hibridizacao

O CONTEXTO DO CENARIO DE HIPERMEDIACOES

A partir de um cenario propiciado e alicercado pela hipermediacao é possivel
se perceber a ressignificagao dos meios e, com as redes sociais digitais, o favo-
recimento ao surgimento de espac¢os onde cada usuario € estimulado a produzir,
distribuir e reciclar conteudos digitais. Tendo em vista essas novas possibilidades
narrativas, a proposta da presente comunicacao é a de refletir sobre a publicidade
atual, envolta em construgoes narrativas moldadas a proatividade do consumidor
contemporaneo - usuario contumaz das redes sociais digitais — RSD.

Para marcar o viés de compreensao conceitual que este trabalho ira trilhar,
Carlos Scolari (2008: 113-114) assim define hipermediacoes: “Procesos de intercam-
bio, produccion y consumo simbdlico que se desarrollan en un entorno caracterizado por
una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes interconectados tecnoldogicamente de
manera reticular entre si".

Tendo em vista os pressupostos das hipermediacoes,ao direcionarmos olhar para
as contingéncias da comunicacao publicitaria, vislumbram-se medidas estratégicas as
marcas que intencionam nao perder o dialogo com os consumidores dessa arena digi-
talizada. Fazerem-se presentes no ambiente digital supoe aos anunciantes uma série
de acoes que tornem a experiéncia proveitosa e capaz de expandir seus negdcios e
de ampliar seus capitais - econdmicos e simbolicos —, tais como: revisao de estratégia
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de aproximacgao, abertura de canal de interlocucao constante, criacao de ac¢oes de
relacionamento, experimentagao, monitoramento e mapeamento de percepcao.

Por parte dos consumidores, o compartilhamento de experiéncias e praticas de
consumo constitui uma oportuna forca coletiva e, por vezes, ameacadora as empre-
sas que, de algum modo, descuidem-se em suas estratégias de comunicacao, come-
tam equivocos ou delitos que firam direitos, pequem na qualidade de fabricagao de
seus produtos ou na prestagao de seus servigos.

A capacidade de lidar de modo eficiente com o consumidor-internauta que
expressa publicamente sua opinidao sobre marcas, produtos e servicos ja ha
muito tem sido considerada atributo indispensavel no mundo dos negécios. O
monitoramento de redes sociais faz parte de estratégias corporativas nos mais
diversos segmentos de mercado. E preciso saber estar presente na rede, assim
como também interagir a tempo e de forma adequada na arena digital. Sao
muitas as armadilhas que podem denunciar despreparo ou inaptidao, fragili-
zando a imagem pessoal ou corporativa junto ao publico (Castro, 2012: 201-202).

Afinal, usuarios ativos da internet sao potenciais multiplicadores de informa-
¢ao; e essa € uma habilidade que vem se ampliando, a ponto de atingir uma gama
cada vez maior e mais diversificada de individuos. A capacidade de disseminagao de
conteudos, comentarios e recomendacoes - sejam apreciativos ou depreciativos -
torna os consumidores presentes as redes sociais digitais em importantes aliados;
ou em implacaveis adversarios. E, nesse ultimo enquadramento, podem suscitar -
em contraposicao a friends, fans e followers (amigos, fas e seguidores) — o surgimento
de inimigos, detratores e perseguidores.

Pesquisando as agoes colaborativas on-line, Clay Shirky (2011: 15) evidencia
um novo tratamento dado pelos usuarios ao tempo livre investido nas RSD, como
commodities sociais que concretizam e potencializam grandes criacdes coletivas. E
a partir do estimulo a agéncia - aqui compreendida como a capacidade de agir do
consumidor contemporaneo - que o emprego do tempo disponivel individual se
soma ao esforco da coletividade, gerando o que batizou de ‘excedente cognitivo”.
Pratica sedimentada na mediacao propiciada pelas novas midias, que permitem e
recompensam a participacao.

Aos anunciantes - ao menos aqueles ja sensibilizados as praticas
comunicacionais contemporaneas e tecnologizadas - cabem a busca pela quebra de
paradigmas e pela ruptura com os preceitos candnicos das estratégias publicitarias,
estabelecendo um dialogo diferenciado com seus consumidores.

Como afirma Henry Jenkins (2009: 387), estamos transitando midiaticamente,
em uma “fase durante a qual os entendimentos sociais, culturais, econémicos, tecno-
légicos, legais e politicos dos meios de comunicagao se reajustam em face de uma
mudanca que produz ruptura” Transitoriedades cuja avaliagao € positiva ou negativa
conforme o olhar de observacao. Pela compreensao de Lucia Santaella (2010: 17),
“ha uma espécie de discurso consensual sobre o carater revolucionario e sem prece-
dentes das transformagoes tecnologicas e culturais que a era digital esta trazendo
para o0 mundo. Esse consenso vem tanto dos que celebram quanto dos que lamen-
tam essas transformagoes”.
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Em concordancia com a visao de Jenkins (2009), Scolari (2013) entende que
o contexto mediatico e as transformacoes tecnodigitais favorecem a producao de
conteudos pelos consumidores. Ressalta que os consumidores mudaram de atitude,
convertendo-se em produtores de conteudos; prossumidores mediaticos sob as
bandeiras do remix e da pos-producao.

TransicOes culturais, tecnoldgicas e comunicativas estimulam as novas gera-
coes a intervir no contexto midiatico, promovendo reorganizagdes qualitativas para
a sociedade, como entende Massimo de Felice:

A passagem de um modelo comunicativo baseado na separacao identitaria entre
emissor e receptor e num fluxo comunicativo bidirecional para um modelo de
circulacao das informagdes em rede no qual todos os atores sao, a0 mesmo
tempo, emissores e receptores e, portanto, tecnologicamente ativos, altera a
pratica e o significado do ato de comunicar. Este ultimo torna-se o resultado da
interacao com os circuitos informativos e dos estimulos continuos das interfaces
e das distintas extensoes comunicativas. Tal transformacao tecnoldgica, qualita-
tivamente distinta das formas midiaticas anteriores, parece se apresentar como
um faro social qualitativo, enquanto resultado de uma alteracao tecnoldgica

portadora de um novo paradigma comunicativo de um novo tipo de interacoes
sociais (Felice, 2011: 102-103).

E esse volume de interagoes sem precedentes abre espaco para estratégias
publicitarias que se desenvolvam em narrativas que cativem o publico e permi-
tam engaja-lo a ponto de torna-lo propagador da mensagem do anunciante. Como
salienta Gisela Castro (2012: 188), “a ambicao de envolver o consumidor como
parceiro e fa de determinada marca, produto ou servigo esta presente com maior
ou menor grau de transparéncia na comunicagao mercadoldgica atual, tornando
indispensavel problematizar a participacao dita ‘espontanea’ nas redes sociais”. O
viés entretivo dessas narrativas serve bem aos anunciantes, cuja pretensao é a de
expandir e cativar a audiéncia, oferecendo “as mais diversas experiéncias relacio-
nadas as marcas, notadamente aquelas que se servem das linguagens e légicas do
entretenimento’, como reitera Gisela Castro (2012: 188).

Mas, por onde andam as audiéncias desses novos produtos de entretenimento
midiatico?

O TRANSITO DAS AUDIENCIAS

Scolari também questiona aonde foram parar as audiéncias dos grandes meios
massivos, sobretudo da televisao. Tornaram-se liquidas — parafraseando Zygmunt
Bauman -?

Esas masas de consumidores que solian estar frente al televisor, mirando todos
el mismo programa a la misma hora, son un fendmeno en vias de extincion.
;Significa eso que la gente deja de “ver la television”? Aclaremos los términos:
en este momento “ver la televisién” tiene muchos significados e incluye mirar
un video en YouTube, descargar ilegalmente una pelicula para verla en el orde-
nador, ver una pelicula en streaming, comprar una temporada completa en DVD
y disfrutarla en el televisor... Seguimos siendo grandes consumidores de conte-
nidos audiovisuales pero los vemos en una amplia variedad de dispositivos y
pantallas (Scolari, 2013: 221).
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Estudos recentes das teorias de evolucao da espécie humana péem em desta-
que a narrativa na vida do Homo sapiens. Como afirma Scolari (2013: 16-17), alguns
pesquisadores nao se eximem de encarar a capacidade narrativa como uma vanta-
gem competitiva que permitiu a sobrevivéncia de nossa espécie. Somos capazes de
ficcionalizar e, a partir dessa capacidade, podemos imaginar cenarios futuros, prever
situagoes criticas, construir hipdteses e antever o porvir. Como humanos, tendemos
a narrativizar o cotidiano, a contar histoérias. Por milénios, as reproduzimos pela
oralidade, mais tarde, por meio de desenhos em paredes, mais adiante por meio da
escrita e, hoje, com registros em inimeras telas. E como finaliza o pesquisador: “Mds
que Homo sapiens somos Homo fabulators. A los humanos nos encanta escuchar, ver o
vivir buenos relatos”.

A proliferagao de telas que acolhem novas narrativas pulveriza as audiéncias
em quantidades crescentes de canais e faz gerar, na atualidade, um fen6meno para-
doxal e simultaneo de retracao e expansao: de um lado, a disseminacao de targets
cada vez mais reduzidos e segmentados; de outro, o surgimento de numerosas ferra-
mentas e a globalizacao dos meios. E,embora a segmentacao dos meios aponte para
a racionalizacao dos investimentos publicitarios, na pratica, o que se Vvé, é a inten-
sificacao de custos para se atingir com eficiéncia os targets — diluidos em multiplas
telas e com atencao dispersa da audiéncia frente a variedade de atragoes.

As narrativas, hoje objeto de estudo de iniUmeros pesquisadores de diferen-
tes areas, estao enraizadas em nossa historicidade e se confundem com a proépria
percepcao de nossa evolucao e existéncia. Scolari demarca no tempo e na histéria
da humanidade a importancia dos estudos narratoldgicos.

El estudio de la narrativa se pierde en las tinieblas de la historia. EL mismisimo
Aristoteles nos dejo un texto fundamental que todavia hoy sigue siendo de utili-
dad para comprender cémo se construye un relato: la Poética. Veinticinco siglos
después el estudio de la narrativa adquiere estatus disciplinario y se convierte
en narratologia. ;Qué estudian los narratélogos del siglo XXI? Las historias que
se expresan en relatos orales, novelas, cuentos, largometrajes, series televisivas,

cédmics e incluso videojuegos. Las especies narrativas nos rodean y el narratélogo
es su bidlogo (Scolari, 2013: 17).

Refletindo exatamente sobre essa importancia das narrativas e relacionando-
-as a aplicacao na publicidade, Eulalio Ferrer (1994: 42-43) entende que na lingua-
gem publicitaria tudo se torna nominavel, contavel e memoravel. Nao ha sentimento
humano que nao possa ser descrito ou narrado. Muitas vezes, funciona como um
tranquilizante social: nao é apenas um slogan ou um logo, mas um endosso, que
ameniza o dia a dia e propOe novas perspectivas. Narrativas que buscam conciliar
pela analogia da semelhanca, da empatia a simpatia. Publicitarios e anunciantes
sao especialistas na aplicacao da teoria da semelhanca, uma vez que nos sugere
com o que ou com quem devemos nos assemelhar, mesmo quando precisariamos
nos diferenciar. Historias em que o homem, afinal, € a imagem e semelhanca de sua
linguagem. Assim, localizam-nos em um caminho acessivel, onde se unem o modus
dicendi e o homo ludens, convertendo oralidade em lingua e linguagem em cultura.
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E na publicidade contemporanea, ha narrativas que tem cativado e engajado
as audiéncias?

CONTAR HISTORIAS

i

Em uma interessante analogia, ao se referir a uma espécie de ‘contagio’
inerente as artes — quanto mais forte esse contagio, melhor a obra -, como proposto
por Tolstoi, Carrascoza (2012) trata de fatores de singularidade do sentimento e
sinceridade do artista, compreendendo que tais aspectos se relacionam diretamente
com a maior ou menor clareza na transmissao do sentimento. E isso, na visao do
autor, também é percebido no ambito da narrativa publicitaria.

O pathos, a empatia que a publicidade logra estabelecer entre o publico e o
produto, é essencial para o contagio.Nao é por acaso que, nas narrativas da publi-
cidade, apare¢cam tantos tipos comuns vivenciando situacdes nas quais se ilustra

um problema e uma solugao, com o intuito de se obter a identificagao do publico.
A identificacao é uma maneira de se lograr o contagio (Carrascoza, 2012: 106).

Mas, para contagiar a audiéncia em tempos de pluralidades discursivas e de
producoes colaborativas, a narrativa publicitaria necessita atender aos interesses de
leitura tanto do leitor semdntico - que quer saber o que acontece na histdria - como,
tambeém, do leitor semidtico - aquele que deseja saber como aquilo que acontece €
narrado - como preconiza Umberto Eco (cit. em Carrascoza, 2004: 128). Somam-se
os interesses daqueles leitores interessados em ler e consumir a histéria, com as
pretensdes mais imersivas dos leitores que buscam o sentido mais alegdrico e expe-
riencial da histéria narrada. Condicao potencializada pela capacidade de imersao e
interacao das ambiéncias digitais.

Conforme a arte de narrar histérias no ambiente digital for se desenvolvendo, os
autores ganharao maior habilidade para preencher as possibilidades de justapo-
si¢oes interessantes. [...] Numa historia caleidoscopica com multiplos pontos de
vista, qualquer evento compartilhado pode der diferentes significados, depen-
dendo do fato de esse mesmo acontecimento ser abordado no contexto da vida
de um personagem ou de outro. [...] Vivenciando essas historias entrelagadas
como uma unidade, podemos aperfeicoar a capacidade caleidoscdpica de nossas

mentes, nossa capacidade de imaginar a vida a partir de multiplos pontos de
vista (Murray, 2003: 158).

As implicagoes resultantes do aumento da capacidade caleidoscopica, tanto
das midias como dos seus interatores, como defende Janet Murray, apontam para
as énfases a serem consideradas pelos que atuam no cenario publicitario. Em uma
perspectiva sobre as transformacoes da industria da publicidade, Burtenshaw et alii
(2007: 165) vislumbram um possivel cenario futuro para as mensagens comunica-
cionais - cada vez mais proximo do que ja se observa no cotidiano atual: enfatizar a
qualidade da comunicagao pode ser uma maneira de se combater o instinto natural
do consumidor pds-moderno de filtrar andncios e de recusar a venda “pura e dura”
O principio fundamental da publicidade de informar e entreter o publico ainda se
aplica, mas com a diminuicao paulatina do nivel persuasivo, tornando a intengao de
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venda menos obvia. O interesse individual sobre determinado produto ou marca, ou
o desejo de comprar, se apresentara de uma forma mais sutil. Os consumidores nao
s desejarao como serao capazes de silenciar os anuncios ou, propriamente, de evita-
-los. Serao essenciais novas estratégias para acessar as audiéncias que buscam um
relacionamento diferenciado com as marcas que consomem e que tém expectativas
diferentes com as empresas detentoras dessas marcas.

Pesquisas analiticas das narrativas contemporaneas bem servirao as investi-
gacoes futuras, pois podem ser abordadas pelo viés da tridimensionalidade - envol-
vendo a interagdo, a continuidade e a situagdo —,como defendem (Clandinin; Connelly,
2011: 85), sequindo a proposicao fundacional de John Dewey: “Este conjunto de
termos cria um espaco tridimensional para a investiga¢ao narrativa, com a tempo-
ralidade ao longo da primeira dimensao, o pessoal e o social ao longo da segunda
dimensao e o lugar ao longo da terceira” Ao se utilizar esse conjunto de termos, as
pesquisas narrativas podem se desenvolver nesse espaco tridimensional, onde abor-
dam temporalidades, pessoalidades e espacialidades. Enfim, uma instigante base
tedrica para provaveis pesquisas vindouras.

AS NARRATIVAS BASEADAS EM CONTEUDO DE MARCA

Intencionando investigar o estagio cognitivo de compreensao das estrate-
gias publicitarias hibridas que se valem de narrativas hipermediaticas, a presente
reflexao inspirou-se em um filme publicitario realizado de forma cooperada por
dois importantes anunciantes que atuam na area de telecomunicagdes — a opera-
dora de servigos de comunicagao Vivo e a industria de equipamentos eletrénicos
Samsung. A materialidade do objeto que nos instigou se enquadra no conceito de
“Conteuido de marca” - uma forma relativamente nova de publicidade que dilui as
distin¢oes convencionais entre o que constitui publicidade e o que se percebe como
entretenimento.

Conteudo de marca - ou branded content — é, essencialmente, a fusao de dois
produtos midiaticos em um destinado a ser distribuido como conteudo de entrete-
nimento, embora mantendo qualificagdes a uma marca anunciante. Ao contrario de
formas convencionais dos demais conteudos de entretenimento, branded content
geralmente é inteiramente financiado por uma marca ou empresa, em vez de, por
exemplo, um estudio de cinema ou um grupo de produtores. O entretenimento de
marca € bastante usado em eventos, cinema, games, musica, internet e televisao,
entre outras possibilidades hibridas de associagao. Conceitualmente, Santa Helena
(2012: 103) define-o como “uma ferramenta de marketing que consiste na producao
ou distribuicao de conteudo de entretenimento por iniciativa da prépria marca. O
objetivo principal é fazer com que as pessoas assimilem a mensagem, os atributos e
os conceitos de forma leve e envolvente”

Como referéncia e parametro ao crescimento dessa ferramenta, estreante
em 2012 no Cannes Lions International Festival of Creativity, a categoria Branded
Content & Entertainment ja em 2013 teve 968 trabalhos inscritos — sendo 85 deles

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3042




Narrativas da publicidade contemporanea

Rogério Covaleski

de agéncias brasileiras. Essa categoria foi criada para premiar a criatividade em
conteudo e entretenimento de marca.

Entretanto, como salientam profissionais e analistas do mercado publicitario
como Scott Donaton (2007:169),“a auséncia de padroes - em mensuracao, preco, e até
mesmo em defini¢oes gerais — vai ser o maior empecilho para que os departamentos
de marketing aceitem o entretenimento de marca como um instrumento legitimo
de marketing, servindo para eles como desculpa para nao se envolverem”. Enfim,
esbarra-se em desconhecimento sobre a estratégia, em inexisténcia de parametros
de comercializagao, em incompreensoes sobre o conteudo associado a marca - falta
generalizada de cultura sobre branded content: “Ninguém vai canalizar ddlares de
outras midias ou disciplinas de marketing comprovadas a nao ser que seja possivel
estimar os acordos e determinar o retorno do investimento”, conclui Donaton.

Para fecharmos o raciocinio sobre a relevancia das novas possibilidades narra-
tivas oriundas da juncao da publicidade com o entretenimento, vale resgatarmos um
apontamento feito em texto anterior (2013), no qual destacavamos possiveis provas
de evolugoes nas narrativas do consumo. Uma proposta de estratégia comunicacional
sinérgica posta em pratica por grandes grupos de comunicagao vem ganhando espago
dentre as solucdes criativas apresentadas a anunciantes, mundo afora. E o conceito
MWV - Madison, Vine & Valley, cuja sigla se refere ao endereco de trés importantes
industrias: Madison Avenue (sede das corporagoes mundiais da publicidade), Vine Street
(endereco da industria do entretenimento, em Hollywood) e Silicon Valley (regiao
que reune as empresas de tecnologia da informacao, na California). A aplicagao do
conceito contempla a¢oes que hibridizam em uma mesma campanha de comunicagao
elementos e técnicas dessas trés industrias, gerando, sobretudo, o que se conhece
genericamente por advertainment - a publicidade mesclada ao conteudo de entrete-
nimento - e branded content — conteudo de marca ou comunicagao por conteudo.

Apoiados na chancela de alguns mentores do mercado, a exemplo de Walter
Longo - Mentor de Estratégia e Inovacao do Grupo Newcomm e VP de Planejamento
da Y&R -, acreditamos que o MVV é uma tendéncia irreversivel no rol de servigos
das agéncias. Nao sera mais possivel ser eficiente em comunica¢ao se nao puder em
seu processo comunicativo integrar publicidade, ludicidade e interatividade. E nesse
sentindo, os profissionais da comunicagao publicitaria estao se educando a propor
alternativas narrativas condizentes com o publico atual.

Neste momento, estamos aprendendo a aplicar as novas habilidades de parti-
cipacao por meio de nossa relacao com o entretenimento comercial - ou, mais
precisamente, neste momento, alguns grupos de usuarios pioneiros estao
testando o terreno e delineando direcoes que muitos de nds tenderemos a seguir.
Essas habilidades estao sendo aplicadas primeiro a cultura popular por varias
razdes: por um lado, porque os riscos sao baixos; por outro, porque brincar com a

cultura popular é muito mais divertido do que brincar com questdes mais sérias
(Jenkins, 2009: 328).

Nao intencionamos aqui minimizar a importancia de questoes “mais sérias’,
conforme relativiza Jenkins, como o ativismo politico, a educacao ou o trabalho. Mas,
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sobressaem-se, sem duvida, as iniciativas que abordam temas vinculados a emocoes
mais leves e descompromissadas. Tendo em vista tais ponderagoes, ilustremos a
presente reflexao com o exemplo de um filme publicitario que demonstra a opgao
por narrativas que se distanciam do convencionalismo persuasivo da publicidade de
outrora.

Retomando o filme que nos instigou a refletir sobre as narrativas publicita-
rias contemporaneas, a acao cooperada de Vivo e Samsung, intitulada Metamorfose
Ambulante, baseia-se na can¢ao homénima de Raul Seixas - cuja composicao
completa 40 anos de lancamento! - artista reconhecido como um dos mais impor-
tantes e influentes da historia do rock brasileiro e cujos 25 anos de morte estao
sendo celebrados em 2014.

-

METRMURFLUSE
RMBELHANTE

HERULESTAVIVE g S5ias wico pRes veica

CONFIRA 0S5 APARELHOS x i
¥ _QUE ARARECEM NO FILME comearTike: (f) 8 8.8

Figura 1 - Captura de tela do hotsite do filme Metamorfose Ambulante (Vivo/Samsung, 2014)

Na narrativa, uma analogia para a transformacao que a tecnologia propor-
ciona na vida das pessoas. Comecando na Idade da Pedra, onde um portal se abre
para gadgets atuais - todos da marca Samsung - a histéria mostra como a internet
transformou o mundo em uma metamorfose ambulante, como havia “profetizado”
Raulzito ha quatro décadas, quando a cangao foi composta. A estratégia divulga a
linha de dispositivos mdveis da Samsung e os planos de internet mével da Vivo.
Ao fim do filme, textos insertados reiteram a proposta da homenagem: ‘A internet
conectou e transformou as pessoas como nunca. E fez do mundo uma verdadeira
metamorfose ambulante. Uma homenagem a Raul Seixas, o maluco beleza que ja
sabia de tudo isso ha muito tempo” (Vivo/Samsung, 2014).

O verso “Eu prefiro ser essa metamorfose ambulante do que ter aquela velha
opiniao formada sobre tudo” sintetiza o filme criado pela agéncia Africa para a acao
conjunta de branded content que homenageia o roqueiro baiano. Na narrativa, nos
moldes das agoes atuais que buscam entreter e engajar o publico, homens das
cavernas encontram uma nave repleta de dispositivos como smartphones e tablets.
O grupo, entao, passa a usar os aparelhos para conversar, tirar fotos, navegar na

¢ Metamorfose Ambulante é musica do album “Krig-ha, Bandolo!”, primeiro trabalho solo do cantor e compositor brasileiro
Raul Seixas, gravado pela Philips e lancado em 1973. Para a revista Rolling Stone, no ranking que elaborou com os 100
maiores discos da musica brasileira, Krig-Ha, Bandolo! ocupa a 122 posigao.
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internet e, por consequéncia, comecam a transformar a sociedade em que vivem. Ao
final,um deles lapida uma guitarra na pedra, veste-se tal qual Raul Seixas e entra na
nave - que se revela uma maquina do tempo. Ele entao viaja para o ano de 1976.0
filme se encerra no palco de um show do cantor, em que ele revela sua origem: “Eu
nasci ha 10 mil anos atras”.

CONSIDERA(;()ES FINAIS

Neste breve percurso investigativo — ora somente iniciado e, evidentemente,
nao esgotado - buscamos apresentar um cenario de hipermediacées no qual se
percebem processos de trocas, producoes e consumos simbolicos de conteudos
midiaticos, espaco suficiente para o pronunciamento de novas vozes; vozes essas
que promovem um transito de audiéncias, com migragdes de meios massivos
para segmentados, beirando a acomodacao de publicos em meios personalizados.
Estimula-se, assim, a producao e distribuicao de histdrias, nas quais as marcas
podem assumir papéis de protagonismo ou coadjuvagao em narrativas baseadas em
conteddo marcario. Sintomas comunicacionais que estimulam a permanéncia do
olhar sobre esse objeto de estudo, permitindo visualizar desdobramentos futuros
para a pesquisa ora iniciada, diante do crescente numero de agdes que envolvem
narrativas para as novas telas. #raulestavivo
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APENDICE — LEITURA DO FILME METAMORFOSE AMBULANTE

Peca:Filme para a internet, disponibilizado em hotsite da campanha <http://
www.vivo.com.br/metamorfose/>, no brand channel Vivo, no YouTube, e nas fan
pages de ambas as marcas, no Facebook.

Caracteristicas Publicitarias: Exposicao de marca, demonstragao de caracteris-
ticas dos produtos, vinheta de encerramento com identificacao dos anunciantes e
insercao de logotipos.

Caracteristicas Entretiveis: Reproduz a estrutura de uma peca audiovisual do
género videoclipe, com elementos narrativos, dramaturgicos e temporalidades.

Caracteristicas Interativas: Desenvolveu-se um aplicativo que permite ao
usuario utilizar uma fotografia prépria para caracterizar-se como Raul Seixas -
disponibilizado no hotsite da campanha. No mesmo endereco é possivel comprar os
aparelhos mostrados no clipe.

Caracteristicas Compartilhativas: O estimulo ao compartilhamento ocorre no
hotsite, com a presenca de icones de acesso rapido as principais redes sociais digi-
tais (Facebook, Twitter, YouTube e Google Plus, sugerindo a disseminacao. Dez dias
apos a postagem do filme, 0 numero de visualizacdes, somente no canal da Vivo no
YouTube, ultrapassava a 6,5 milhdes.

Hibridizacao: A peca mescla linguagens e intencionalidades comunicacionais
que permitem percebé-la tanto como entretenimento quanto como publicidade.

Ficha Técnica do Filme: Titulo: Metamorfose ambulante; Formato: 5'307;
Anunciantes: Vivo e Samsung; Produtos: dispositivos moveis da Samsung e os planos
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de internet movel da Vivo; Agéncia: Africa; Direcao de criacao: Sergio Gordilho, Rafael
Pitanguy e Humberto Fernandez; Direcao de arte: Humberto Fernandez e Estefanio
Holtz; Redacao: Rafael Pitanguy e Marcos Almirante; Atendimento: Celina Esteves,
Cintia Hachiya, Veridiana Efeiche e Bia Andreucci; Planejamento: Ana Cortat, Marcio
Beauclair e Mahira Oliveira; Midia: Luiz Fernando Vieira, Felipe Santos, Gian Barbera,
Gabriel Roveri e Tiago Lima; RTV: Rodrigo Ferrari e Patricia Melito; Produtora do
filme: PBA Cinema; Direcao de cena: Nico Perez Veiga; Direcao de fotografia: Leandro
Filoy; Producao executiva: Mayra Gama e Gaby Carcova; Montagem: Marcela Truglio;
Finalizacao: Diulle Fonseca, André Baltrusaitis e Sebastian Lopez; Pos-producao:
Post Reino Buenos Aires; Produtora de som: SuperSonica; Mixagem: Antonio Pinto e
Luiz Vanzato; Realizado em janeiro de 2014.
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Resumo

O presente artigo investiga o uso das redes sociais digitais - especificamente o Twitter - como ferramenta de
promocao de vendas da empresa de comércio de varejo Ponto Frio. Por meio de analise de conteudo, pretende-se
(1) categorizar e analisar o material produzido pelos responsaveis por administrar a ferramenta de comunicacao
em tela e (2) avaliar as interacoes promovidas entre o perfil @pontofrio e os demais usuarios do Twitter. O perfil
adota trés abordagens principais: (a) interagao voltada para sociabilidade em geral, (b) interagao voltada para o
atendimento ao consumidor, o que se denomina “SAC 2.0%, e (c) promogao de vendas. A pesquisa descobriu que
o perfil, além de conduzir a audiéncia ao ponto de venda (tanto a lojas fisicas quanto ao site de e-commerce da
empresa), colabora especialmente para a constru¢ao da marca ao estabelecer um vinculo comunicativo singular
com o publico. O sucesso obtido pode ser resultado de uma abordagem irreverente e auténtica, que promove a
identificagao com os usuarios da rede.

Palavras-Chave: Publicidade on-line; marketing digital; promogao de vendas; SAC 2.0; redes sociais digitais

INTRODUCAO: O VAREJO E A PROMOGAO DE VENDAS NA ERA DIGITAL

As relacoes entre as marcas e seus publicos vém sofrendo transformacoes de
diferentes ordens que acompanham a velocidade dos langamentos de novas plata-
formas, gadgets e modalidades de interacao e comunicagao oportunizados pelas
tecnologias digitais. Sempre na vanguarda de tais mudancas, as estratégias e ferra-
mentas de Marketing se dedicam a sequir de perto as possibilidades de negdcio
geradas minuto a minuto.

Alem de simplesmente vender ou de promover as qualidades do produto em
si, 0 conceito de Marketing, contemporaneamente, refere-se a satisfacao de necessi-
dades do consumidor, exigindo-se das empresas uma postura compreensiva acerca
da importancia crescente das novas formas de comunicacao e intera¢ao na vida dos
individuos. Nas palavras de Limeira (2003: 10):

. 0 marketing interativo evoluiu para o chamado marketing eletrénico
ou e-marketing, conceito que expresso o conjunto de acdes de marketing

! Este artigo é parte da pesquisa intitulada “Comunicacao Digital e Promogao de Vendas no Varejo: Um estudo do Grupo
Ponto Frio no Twitter”, apoiada pelo CNPq por meio do Edital 43/2013 (Ciéncias Humanas, Sociais e Sociais Aplicadas)
(Processo 409241/2013-0).
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intermediadas por canais eletrénicos como a internet, em que o cliente controla
a quantidade e o tipo de informagao recebida.

Sao justamente a) a interagao, b) a caracteristica de funcionar como repositério
de informacodes e c¢) as oportunidades de personalizar produtos ou mesmo campa-
nhas a fim de atingir com maior eficacia o consumidor que Aaker e Joachimsthaler
(2007) sublinham como propriedades fundamentais da Internet. Pensar a marca
contemporaneamente requer, defendem os autores, disposicao em assumir riscos
(@inda que eles devam ser minimizados, naturalmente), uma vez que, para determi-
nados negdcios, estar fora do ambiente digital simplesmente nao é opcao.

As relagoes de sociabilidade estabelecidas nas redes digitais servem tanto as
marcas, em seus esfor¢os para atingir o consumidor onde quer que ele esteja, quanto
aos préprios consumidores, que passam a ter a disposicao alternativas quase infini-
tas a sustentarem suas decisoes de compra. O poder dos consumidores se apresenta
na possibilidade de buscar informacdes sobre o carater do produto, do fabricante e
do revendedor. Os clientes sao alvo de campanhas nessas instancias, o que acirra
a concorréncia pela atencao, que se mostra, dia apos dia, mais dificil de capturar
(Sheth et al., 2002).

A questao, assim, nao se refere apenas as diferentes estratégias que uma
empresa pode utilizar para atingir diretamente o consumidor. A possibilidade de
replicagcao das mensagens por parte dos proprios consumidores potencializa o
alcance do conteudo. Se isso representa um publico-alvo mais amplo, deve-se aten-
tar,também, para o fato de que um erro ou a divulgacao de conteudo truncado pode
favorecer, por exemplo, a difusao de uma imagem desfavoravel para uma marca. A
sensibilidade da empresa e daqueles responsaveis pela administracao de sua repu-
tacao continua, assim, fundamental para o sucesso nos negdcios.

O surgimento das redes sociais digitais, uma transformacao na forma de utili-
zar a internet para compartilhar informacoes que foi denominada web 2.0 (Jenkins,
2006), intensificou a mudancga no paradigma da comunicacao de massa: os fluxos
comunicativos, antes predominantemente massivos e unidirecionais, passaram de
um modelo “um-muitos” para uma diversidade de modelos (um-um, um-muitos,
muitos-muitos) (Lemos, 2002).Assim,quando se trata de redes sociais digitais, refere-
-se a uma gama bastante variada de experiéncias que tém como traco em comum a
producao colaborativa de conteudos e o fortalecimento das experiéncias de socia-
bilidade mediada pelas tecnologias de comunicagao e informagao. Enquadram-se
nessa classificagao aquelas plataformas que a) primam pelo compartilhamento hori-
zontal de conteudos e b) reproduzem relagdes sociais (como o Twitter e o Facebook).

Nao é que a ideia de “redes sociais” seja nova: a Sociologia lida com a questao
ha décadas. A novidade ora descortinada se refere a possibilidade de criar redes
mesmo que nao se tenha disponivel um ethos (tipico de uma profissao, por exemplo)
ou sequer proximidade geografica.A instantaneidade no compartilhamento de infor-
magoes, ou mesmo na cobrang¢a a agentes de campos sociais diversos (Jornalismo,
Politica, Economia),faz com que plataformas a exemplo do Twitter tenham se tornado
parte de uma ampla esfera publica (Miola, 2011; Recuero, 2009).
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Tais redes servem nao apenas como canal de emissao de informacgoes, mas
também atuam enquanto fonte de informagao acerca do comportamento, desejos
e prioridades de consumidores. Além disso, os custos de comunicagao mais baixos
podem ser repassados aos consumidores por meio de promogoes de venda exclusi-
vas na internet. E o que se chama, enfim, de Marketing de Relacionamento a baixo
custo de produgao, promovido com o intuito de de conquistar e fidelizar novos
publicos e de incrementar rapidamente as vendas. O relativo controle que antes era
possivel exercer sobre os fluxos comunicativos - afinal, dificilmente manifestava-
-se um questionamento publico acerca de uma campanha publicitaria -, que criava
uma situagao bem mais confortavel na administragao das politicas de imagem das
marcas, praticamente desapareceu.

Ainda que seja possivel especular sobre as possiveis implicacdes negativas
desse novo status do consumidor para as marcas, ha muitos modos de tornar as
redes sociais digitas aliadas das empresas. Como demonstra Philip Kotler,

(-..) Alguns dos principais temas do marketing com a chegada do milénio sdo:
marketing de relacionamento: deixar de se concentrar em transagoes para se
preocupar com a construcao de relacionamentos lucrativos de longo prazo com
os clientes. As empresas concentram-se em seus clientes, seus produtos e canais
mais lucrativos [...] Individualizagao: deixar de vender o mesmo produto da
mesma maneira a todos no mercado-alvo e passar a individualizar e customi-

zar mensagens e ofertas. Os clientes poderao escolher as caracteristicas de seu
produto nas paginas Web das empresas (Kotler, 2000: 49-50).

As redes sociais propiciam, assim, nao apenas de que se abra uma janela de
oportunidade para o aumento das vendas; a diminui¢ao dos custos para a conclusao
de transacoes diversas e a chance de ouvir as opinides dos consumidores direta-
mente (formando-se, por exemplo, um banco de preferéncias pessoais) ou de medir
a repercussao dos conteudos oferecidos ao publico devem ser consideradas na
planilha que delineia as estratégias de comunicacao adotadas, conforme defende
Vassos (1998). Nesse sentido, “Nunca na histéria da promocao tivemos condicao
de conhecer tao bem nosso consumidor. Nunca na historia da promogao pudemos
interagir de forma tao inusitada, freqlente e - principalmente - tao barata, como o
nosso publico” (Costa & Crescitelli, 2003: 204).

Como produtores de conteudo, 0s usuarios/consumidores passam a ter um papel
ainda mais determinante no sucesso da constru¢ao de uma marca ou na promogao
de determinado produto ou servico. Com isso, a ideia é que, além de sequir ou ser fa
das marcas (atitudes tipicas da interagao nas redes sociais), catalise-se a propriedade
de que os proprios consumidores passem a fazer parte do composto promocional,
na medida em que sejam provocados a compartilhar conteudo, seja por interesse
proprio (para concorrer a promogoes ou ganhar descontos), seja por considerar algo
engracado?. Estas duas ultimas estratégias (juntamente com a divulgacao de cupons

2 De acordo com o que dizem Henrique Antoun e André Pecini (2007: 6): “Também para o comércio eletronico, 0 acesso aos
bens procurados e a relagao entre comportamentos e desejos dos consumidores ocupam lugar decisivo. Entram em cena
0s agentes sociais, que fazem o que Steven Johnson denomina ‘filtragem colaborativa’ - organizam selecoes por referéncia
cruzada de gostos. Sobre o extinto agente Firefly, da Microsoft, Johnson escreve que ‘se apdia na transferibilidade de
gostos: supoe que pessoas que tém alguns interesses em comum vao partilhar também outros interesses”™.
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de desconto, promogoes para quem der resposta certa a uma pergunta qualquer etc.)
Sao regra nas estratégias de promogao do grupo de comeércio de varejo Ponto Frio
nas plataformas digitais.

Sendo assim, o trabalho ora proposta tem como objetivo investigar o uso da
rede social Twitter® por parte do grupo Ponto Frio (perfil registrado na rede como @
pontofrio?). Pretende-se examinar as estratégias da empresa no que tange a promo-
cao de vendas especificamente a partir das praticas comunicativas que envolvem o
Twitter).

Para estudar o uso que o Ponto Frio faz de sua conta no Twitter, propoe-se anali-
sar desde o conteudo produzido pelos responsaveis pela ferramenta de promocao, até
as interagoes promovidas entre o perfil @pontofrio e os demais usuarios do Twitter.

Aponta-se uma série de fatores para justificar a relevancia de uma pesquisa
que versa sobre as estratégias de promocao de vendas de uma grande varejista nas
redes sociais digitais. Inicialmente, destaca-se o sucesso que a referida empresa vem
tendo no que concerne a quantidade substancial de seqguidores e fas com que conta;
destaque-se, também o sucesso em relagao ao incremento nas vendas no ambiente
online,o que é atribuido,em grande medida, ao perfil de uso das ferramentas digitais.

Em segundo lugar, se, por um lado, o uso da internet com a finalidade de
promover marcas e produtos nao € exatamente um fenémeno tao recente, por outro
lado, ainda sao escassos os estudos brasileiros que procuram compreender as singu-
laridades do tema de modo mais aprofundado e alinhado a uma perspectiva que
leve em conta uma antropologia do consumo, situando-se para além do paradigma
‘emissor-receptor”.

Finalmente, existe, ainda, uma preocupacao fundamental com o desenvolvi-
mento proprio de metodologias de verificacao, mensuracao e analise de estratégias
de promocao de vendas empreendidas no ambiente digital de comunicacao, o que
constitui um fator a mais a afirmar a importancia do trabalho.

O proximo tépico discute de que maneira as redes sociais digitais alteram
0 contexto de construcao de marcas na Publicidade e transformam a dinamica de
planejamento da atividade de promocao de vendas. Em seguida, aborda-se o caso do
Ponto Frio no Twitter, enfatizando-se as formas de uso adotadas pelos responsaveis
pela comunicagao da empresa na referida plataforma.

As REDES SOCIAIS DIGITAIS E OS NOVOS CONTEXTOS DE CONSTRUGAO
DAS MARCAS E DA PROMOGAO DE VENDAS

A PrOMOCAO DE VENDAS: FUNCOES E MODELOS

A promocao de vendas - ou promog¢ao de persuasao, como denominam Costa
e Crescitelli (2003) - abrange aquelas iniciativas que incentivam a venda de modo

> Disponivel em: <www.twitter.com>
* Disponivel em: <www.twitter.com/pontofrio>
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rapido, por meio da oferta ao consumidor de beneficios que se somam as caracteris-
ticas originais do produto ou servico.

A identificagao de uma iniciativa dessa natureza se da a partir de um conjunto
de caracteristicas. Primeiramente, toda a promoc¢ao de vendas tem prazo determi-
nado. Além disso, a duracao de uma promocao de vendas € planejada tendo em seu
horizonte duas preocupacoes: possibilitar, por um lado, que o consumidor tenha
acesso a informagoes sobre a acao, interesse-se por ela e dela participe — o que pode
levar alguns meses; por outro lado, a promogao nao pode se estender a ponto de se
tornar desinteressante, exaustiva ou saturada.

Em segundo lugar, a frequéncia com a qual se utiliza de tal estratégia deve
manter seu carater de excepcionalidade. Com isso, quer-se dizer que, caso as promo-
coes sejam constantes, os beneficios oferecidos passarao a ser incorporados como
expectativas permanentes dos consumidores. Estes passarao a aguardar os descon-
tos, 0s cupons e as premiacoes para s entao efetuar uma compra.

Por fim, uma acao promocional sempre dara retornos em vendas mais rapi-
damente e a um custo absoluto inferior as acdes de propaganda. A diminuicao na
verba é decorrente da abrangéncia menor e localizacao concentrada. Mas isso nao
quer dizer que todos os esfor¢os persuasivos devem ser destinados a promogao de
vendas. Adotar tal estratégia traria, dentre outras desvantagens, uma baixa capaci-
dade, por exemplo, de consolidar determinada marca - certamente, ha exce¢oes, mas
estas costumam acontecer em razao de um composto promocional bem planejado,
que inclui, além da promocao de vendas, outras a¢oes de comunicagao e marketing.

Para analisar uma estratégia de promocao de vendas, identifica-se um conjunto
de requisitos importantes a caracterizarem uma iniciativa bem sucedida (Costa;
Crescitelli, 2003: 75-77). Afirmam esses autores que toda acao promocional de natu-
reza persuasiva, ou seja, que tem por finalidade catalisar os processos de venda
e compra, deve fazer parte de um Plano de Marketing e Comunicagao. Com isso,
pretende-se enfatizar que os problemas e objetivos que motivam a acao devem estar
claramente elaborados - mesmo naqueles casos em que a promogao € considerada
uma solucdo de emergéncia. Em todo caso, deve-se “obedecer a um plano que deter-
mine claramente o que se quer atingir, para quem dirigir, qual o tipo mais adequado
a implementar, quando e onde realizar” (idem). Adicionalmente, as promocoes de
venda devem ser simples e eficientes, ou seja, “de facil execucao operacional, defi-
nida nos seus minimos detalhes” (idem). Essas agoes também devem ser adequadas
ao produto e ao seu uso e, especialmente, estar em sintonia com o publico ao qual
se dirige (seja ele interno ou externo, distribuidor ou consumidor).

A proposta de promocao de vendas deve apresentar uma coeréncia interna
e também em relacao a propria marca. Por essa razao, os autores destacam que
deve haver esforcos para se explorar apropriadamente o merchandising - ou seja, a
producao de material de ponto-de-venda criativo, de impacto e que siga a linha de
comunicacao da empresa. E necessario, alias, que a criatividade perpasse a promocao
de vendas em muitas dimensoes, da escolha do tema a elaboragao das mensagens;
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da escolha das imagens a producao do material de merchandising. A selecao dos
beneficios e das vantagens oferecidos na acao promocional - brindes e prémios,
por exemplo - deve estar associada ao produto e gerar interesse no publico, por seu
valor e por despertar o desejo.

No que tange a veiculagao,como qualquer acao de CIM (Comunicacao Integrada
de Marketing), o sucesso da promoc¢ao depende de um plano de midia bem execu-
tado, do uso adequado dos meios e veiculos (frequéncia, volume, cobertura e dire-
cionamento. A definicao das verbas destinadas a promocgao deve estar de acordo
com as acoes delineadas, financiando os objetivos propostos®.

Finalmente, o sucesso de uma acao dessa natureza depende fundamental-
mente de se seguir um roteiro de planejamento que inclui pré-testes, acompanha-
mento rigoroso da execugao e avaliacao dos resultados finais.

No final das contas, percebe-se que as estratégias mais comuns de promogao
de vendas envolvem uma infinidade de modelos. Os autores que se dedicam a elen-
car tais experiéncias costumam distinguir, primeiramente, publico a que se destinam
tais acdes - publico anterior a venda (pessoal administrativo e equipe de producao);
publico que atua no processo de venda (for¢a de vendas da empresa); distribuidores e
revendedores; e publico final (usuario e consumidor) (Costa; Crescitelli,2003).No caso
das promocoes de varejo, objeto da investigacao aqui proposta, o trabalho se refere
as agoes voltadas ao consumidor final, que dependem de um entendimento entre os
produtores e os revendedores. As acoes promocionais enderegadas ao publico final
que sao mais frequentes envolvem descontos, cupons, descontos indiretos, distribui-
cao de amostras e brindes, sorteios e concursos (Costa& Crescitelli, 2003).

Esse conjunto de exemplos de agdes de promogao de vendas ao consumidor
abrange meétodos tradicionais de veiculagao. Considerando que a ubiquidade das
tecnologias digitais da comunicagao provocou alteragdes profundas nos modos das
pessoas de se informarem, interagirem umas com as outras e também de consumirem,
torna-se especialmente importante repensar o uso dessas ferramentas tradicionais.
E bem verdade que algumas dessas estratégias encontraram facilmente paralelo na
internet,como é o caso dos cupons de descontos. No entanto, as formas de se consu-
mir bens materiais e simbolicos tem passado por mudancas muito profundas, que
requerem mais do que a adaptagao das logicas tradicionais de se pensar a relacao
que as pessoas estabelecem com as marcas.

AS TECNOLOGIAS DE COMUNICACAO DIGITAL E SUA RELACAO COM O MARKETING

Tal como afirmam Costa e Crescitelli (2003: 204), a internet obrigou 0 mercado
a ‘repensar seus alicerces”. Talvez o mais importante para entender as novas relagoes
de consumo propiciadas pelo uso intensivo da internet seja refletir acerca do tipo
de relagao estabelecida entre os usuarios a partir das redes digitais. Como lembra

> Quanto a operagao, especialistas em promocao de vendas afirmam que, quando as verbas dependerem do retorno em
vendas previsto, 0s gastos nao devem ser superiores a 10% da meta de incremento nas vendas (Costa & Crescitelli, 2003
7).

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3053




Publicidade e estratégias promocionais nos sites de redes sociais: irreveréncia, autenticidade e identificacdo no Twitter do Grupo Ponto Frio

Edna Miola & Francisco Paulo Jamil Almeida Marques

Covaleski (2012: 91), “antes da Revolucao Industrial todo processo de comunicacao
era individualizado; havia o dialogo entre as partes, presumia-se uma relagao dialé-
gica”. As trocas eram processadas entre as pessoas que queriam comprar e aqueles
que tinham algo a vender.

A producao de massa alterou significativamente esse panorama e o cresci-
mento do mercado oportunizou o surgimento da Publicidade - que se valeu dos
meios tecnoldgicos massivos de comunicagao tornados disponiveis. A comunicagao
da época do impresso, do radio e da televisao € genérica e impessoal, pois se mostra
dirigida a um publico amplo e an6nimo. O surgimento da internet possibilitou, na
visao de Covaleski, que se retornasse a comunicagao dialogica, que havia sido inter-
rompida ha mais de um século.

Reitere-se, portanto, que no processo de evolugao da comunicagao publicitaria
ja se passou pela fase massiva, na qual se buscava a abrangéncia de publico. Em
seguida, surgiu a comunicacao segmentada, constituida por individuos com um
mesmo perfil de comportamento de consumo. Chegou-se a comunicagao perso-
nalizada, que visa a total qualificacao do target. Vivem-se tempos de comunica-
cao digital/virtual, que propicia a soma dos trés aspectos anteriores, ao possibi-

litar que se atinja um publico amplo, perfilado e qualificado, concomitantemente
(Covaleski, 2012: 93).

A afirmacao do autor sugere também outro dos varios beneficios trazidos pela
internet — a oportunidade de conhecer o consumidor como nunca antes foi possivel
e de modo menos custoso. A evidéncia desse fato esta na observacao de que, se, em
um primeiro momento, o0 modelo de negdcio mais utilizado por veiculos online de
informacao foi a simples veiculagao de publicidade (em banners, pop-ups e outras
ferramentas (Fernandes, 2011), hoje, muitos dos portais e redes sociais digitais se
baseiam na comercializacao de bancos de dados sobre o comportamento de seus
usuarios.

Durante os primeiros anos de convivio com a internet, poder-se-ia afirmar que
o perfil do consumidor disposto a se informar - e também utilizar o e-commerce -
era distinto. Hoje, ja se pode afirmar que a diferenciacao se da nao somente no tipo
de consumidor que compra, mas no comportamento dos consumidores em geral.
Mesmo aqueles que nao tém intimidade com o ambiente online utilizam a rede (por
meio de quem detenha literacia, por exemplo) para se informar sobre qualidade e
preco dos produtos.

Oportunamente, ressalta-se que o publico apto a acessar e consumir por meio
de plataformas digitais de comunicacao so6 tende a aumentar. Castells (2003) acre-
dita que a exclusao digital, enquanto um fator a dividir a sociedade entre aqueles
que tém e 0s que nao tém acesso as tecnologias de comunicacao digital, € um
fend6meno que vem gradualmente desaparecendo. Para ele, a grande diferenca que
se vem testemunhando se refere as competéncias para se empregar estes recursos
de forma mais eficaz, ou seja, para se saber como a informacao sera acessada para,
em seguida, ter habilidades suficientes para transforma-la em conhecimento.

A projecao da empresa de consultoria e-Bit € a de que, em 2015, o comércio
eletrénico brasileiro alcance um faturamento de R$ 40 bilhdes, o que colocaria o
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pais como o quarto maior mercado do mundo. Os trés primeiros sao China, EUA e
Japao (Galo, 2012). Quando se trata de experiéncias relativas ao consumo, essa preo-
cupacao também parece estar gradativamente desaparecendo. Através dos recursos
de comunicacao digital, é possivel que os consumidores recebam informagoes atua-
lizadas de modo pouco custoso e conveniente sobre produtos e empresas. Por meio
de redes sociais digitais, como o Facebook ou o Twitter, por exemplo, 0s usuarios
tém a possibilidade de enviar mensagens a seus sequidores e a diversos agentes
envolvidos com o processo de producao de bens e servi¢os. Determinados publicos,
inclusive, podem ser alcancados de maneira mais efetiva a partir do emprego destas
ferramentas.

Nao deixa de ser uma tendéncia,também, a adogao de estratégias menos inva-
sivas de promocao de marcas e produtos na internet, como afirma Covaleski: “a (...)
tendéncia € a de se evitar a interrupgao do conteudo editorial e/ou artistico que a
Publicidade, inevitavelmente, gera com seus breaks comerciais e anuncios” (2013:
88).

Mas, antes que se imagine que internet estaria substituindo os canais de
comunicagao e venda que se consolidaram ao longo dos anos, € bom ressaltar que o
sucesso de determinados empreendimentos nessa area depende, sim, de uma maior
integracao entre as plataformas - estratégias crossmedia.

Conforme se pode observar, anunciantes e agéncias tém investido cada vez
mais em campanhas que integram plataformas online e offline. Destaca-se, na
pesquisa do Instituto Nielsen, o uso das redes sociais na forma de conteudo patro-
cinado, exposicao da marca e conteudo dirigido a formadores de opiniao (Nielsen,
2013). Reiterando a ideia de complementaridade das estratégias online e offline,
Wind, Mahajan e Gunther explicam que “muitos analistas originalmente vislumbra-
ram que o varejo eletrénico seria uma revolugao que destruiria o varejo tradicional,
mas constatou que era um processo evolucionario que complementaria 0s negocios
off-line” (2003: 116).

E valido, ainda, ressaltar algumas dificuldades - ou pontos criticos - a se obser-
var no que concerne a comunicacao digital e as novas ‘comunidades de consumido-
res” (Canclini, 1999; Costa & Crescitelli, 2003: 227). Eis um inventario de questoes
relevantes tanto para a pratica da promocao de vendas quanto para a agenda de
investigacoes académicas na area:

0 carater multimediatico de plataformas a exemplo do computador, do tablet
ou do celular, que atrai a atencao do usuario para diferentes tarefas ao
mesmo tempo: como lidar com tal potencial de dispersao? De acordo com
Elin e Lapides: ‘em um ambiente de midia cada vez mais congestionado, o
comercial tem que captar e prender a aten¢ao de uma audiéncia cada vez
mais saturada e seletiva. Ele tem que encontrar um caminho para cativar a
disputada atencao de seu publico-alvo” (Elin & Lapides, 2006: 136).

» A necessidade de atrair e de manter a atencao do consumidor em um cenario
de oferta abundante de informacao a baixo custo;
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* O maior dinamismo das transformagoes testemunhadas nos padroes de refe-
réncia e, logo, de consumo por parte dos individuos: uma estratégia bem
sucedida hoje pode ser descartavel em pouco tempo.

A desconfianca persistente dos consumidores em relacao as lojas e transa-
¢oes online. Dentre os elementos que fundamentam a decisao de compra
por parte do consumidor, esta a relacao de confianca que ele mantém com o
produto, com o fabricante ou com o responsavel pela venda. A questao a ser
considerada é que os parametros nos quais se estabelece a confianca para o
estabelecimento das relacdes de consumo também tém se alterado. A repu-
tacao online é construida a partir de bases distintas. Nao se trata apenas de
desconfianca em relagao as lojas; na verdade, a dificuldade pode ser atinente,
por exemplo,a qualquer transacao realizada pela internet. Estaria o consumi-
dor se sentindo seguro ao comprar utilizando uma conexao sem fio aberta?

* Por ultimo, nao se pode descartar a importancia de variaveis como os fato-
res socio-econdmicos dos cidadaos porque o proprio acesso ao computador
conectado a rede so € possivel se o cidadao tiver condi¢oes financeiras de
possuir 0s equipamentos e a infra-estrutura necessaria.

E claro que o uso efetivo das redes digitais para a promocao de vendas, ou para
0 e-commerce, propriamente, depende de fatores que estao além das plataformas.
Com isso deseja-se ressaltar que, como qualquer plano de marketing prevé, as estra-
tégias devem ser adequadas aos objetivos e ao publico que se quer atingir.

Deve ser considerado, assim, que nem sempre o potencial de comunicagao
disponivel sera aproveitado.Alias, destaque-se que, a depender do caso, a utilizacao
dos media digitais podera ser, mesmo, dispensavel. A maneira mais ou menos sofis-
ticada de empregar as ferramentas da internet dependera da necessidade de cada
agente que se engaja no processo de producao e estimulo ao consumo. Nas palavras
de Lee Salter:

(...) I would like to introduce the concept of ‘forms of use’ to help explain how
the process of technological development takes place. The concept of forms of
use relates to the idea that technologies are developed with a particular use in
mind. The ‘use’ corresponds to a ‘need’ that the technology aims to fulfil, and the
need is in turn formulated by particular interests. [...] Beyond the basic structural
properties, the Internet is the use to which it is put, and thus ‘effects’ are not one
way. Thus, the Internet is not static, and nor are its effects... (Salter, 2004: 186).

Dessa forma, € preciso encontrar um modo de fazer convergir, com eficacia, o
interesse das empresas e o interesse de seus publicos.

O caso PonTo FRiO: PROMOCAO DE VENDAS E ESTRATEGIAS
DE DIFERENCIACAO NO VAREJO

O Ponto Frio é uma das maiores redes varejistas do Brasil®. Fundada em 1946,
na cidade do Rio de Janeiro, a rede ja conta com 456 lojas fisicas, presentes em

6 Destaque-se que a histdria das lojas Ponto Frio comeca com o comércio de produtos importados cujo item mais vendido
era o refrigerador americano da marca “Cold Spot” - dai o nome do grupo.
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mais de 10 estados, atendendo nao apenas os consumidores finais, mas, tambéem,
pequenos e médios empresarios do varejo. Com a missao de “Comercializar, de forma
rentavel, produtos das melhores marcas e servicos associados, fidelizando os clien-
tes através da exceléncia no atendimento™, o Ponto Frio se preocupa especialmente
com a administragao da marca da empresa. Mencione-se, inclusive, a existéncia de
uma Fundacgao dedicada a executar programas sociais.

Conforme sua propria comunicagao institucional, a empresa foi a primeira
dentre as redes de varejo de eletrodomesticos a investir macicamente em marke-
ting, veiculando anuncios de televisao desde a década de 19508

Em 2010, a rede de lojas Ponto Frio foi adquirida pelo Grupo Pao de Agucar. De
acordo com matéria da Revista Exame, o Ponto Frio “hibernava em um longo inverno
comercial” (Vaz, 2012). A reportagem explica:

A empresa encontrava-se no vermelho, tinha baixo estoque de produtos e as
paredes descascadas de algumas lojas denunciavam a situagao fragil em que

se encontrava. O motivo era a falta de investimentos, ja que os ex-controladores
estava focados em vender a empresa (Vaz, 2012).

As primeiras providéncias que a nova diregao tomou incluiram a avaliagao das
lojas que se manteriam, reforma nos pontos de venda, investimentos em recursos
humanos (treinamento, renovacao de uniformes) e reformulacao do mix de produtos
vendidos. A partir disso, desenhou-se a nova estratégia de posicionamento da marca
(Fulcherberguer cit. em Vaz, 2012), que foi oriundo de um estudo que apontava um
cenario neutro:

O estudo da identidade trouxe um resultado inusitado. Os consumidores nao
gostavam nem desgostavam do Ponto Frio.Mas era fato que pensavam na rede na
hora de comprar produtos eletroeletrénicos, além de eletrodomésticos. Coisa que
até entao nao se concretizava. “Incluir produtos do segmento passou a ser priori-

dade por dois motivos entao: margem e potencial da marca”, diz Fulcherberguer
(Vaz, 2012).

Quando, na sequéncia, o Pao de Acucar adquiriu as Casas Bahia, foi definida a
estratégia de atuacao do grupo: o Ponto Frio atuaria no Sudeste do pais e passaria a
incluir um publico das classes A e B, com produtos de telefonia e informatica.

No periodo anterior, o Ponto Frio era atendido pela agéncia de publicidade
DM9, que foi responsavel pela campanha que apresentou a rede como parte do grupo
Pao de Acucar, em 2009. Atualmente, o Ponto Frio é atendido pela agéncia Young &
Rubican, que também responde pela conta publicitaria das Casas Bahia®. A titulo de
ilustracao, as a¢oes de comunicagao em marketing da rede Ponto Frio, entre agosto
de 2010 e janeiro de 2011, envolveram mais de 1.100 anuncios, acoes de midia
externa, 230 filmes para TV, 170 spots de radio, 695 anuncios em jornais diversos e 7
anuncios em revistas de interesse geral - sequndo dados da propria empresa’’.

7 Idem.
8 Disponivel em: <http://www.pontofrio.com.br/Atendimento/ConhecaPontoFrio.aspx>. Acesso em 02.02.2013..
° Idem.
10 |dem.
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Mas a acao de marketing mais importante, conduzida pela Young & Rubican
juntamente com as diretorias Comercial e de Marketing da empresa, foi o reposicio-
namento da marca no mercado varejista, o que se deu em 2010. A partir dai, foram
lancadas as lojas “conceito”, adaptadas especialmente aos shopping centers e com
um mix de produtos reformulado, direcionado prioritariamente aos publicos A e B.
Em dezembro de 2012, ja haviam sido abertas 24 novas lojas dentro desse padrao
(Finelli et al., 2012) e a empresa adotou o slogan “Ponto Frio: Viva a Inovagao™!.

O PonTO FRIO NA INTERNET

O site do Ponto Frio foi langado em 1996, mas a énfase, nesse primeiro instante,
foi apenas a prestacao de informagoes sobre os produtos vendidos. A partir de 1997
€ que, efetivamente, o site se transforma em mais um canal de vendas, aliando-se as
lojas fisicas e ao servico de televendas?®.

Destaque-se que, naquele momento, o comércio online ainda estava apenas se
desenvolvendo no mundo. A tendéncia era uma mera presenca na rede, como que
para incluir as empresas no “mundo virtual’, sem, no entanto, compreender a rede
como ferramenta estratégica de comunicacao e vendas.

(-..) as compras on-line ultrapassaram as compras por catalogo. O espaco de
prateleira ilimitado dos varejistas de Internet lhes permite oferecer aos clientes
mais variedade e conveniéncia, reforcando a lealdade a marca pelos clientes

existentes e estendendo-a aos novos clientes, que podem ou nao estar perto de
uma loja fisica (Anderson, 2006: 35).

Naturalmente, a ampliacao do leque de produtos oferecidos e da carteira de
clientes - fendmeno catalisado pela aquisicao de varias pequenas redes de lojas
em diferentes regides brasileiras - exigiu um reposicionamento da marca e um
conjunto de novas estratégias por parte daqueles responsaveis pela administracao
da imagem da empresa.

A expansao do consumo no ambiente digital e a necessidade de rearranjos
mercadologicos fizeram com que, em 2008, o setor online da empresa (Pontofrio.
com) se tornasse autdbnomo, separado do Pontofrio. Isso se deu a partir do geren-
ciamento da Globex (hoje Via Varejo), que se tornou responsavel também pela Nova
Pontocom, empresa de comércio eletronico que tem em seu portfélio as marcas
pontofrio.com, extra.com e casasbahia.com.

Destaque-se, especificamente acerca da Nova Pontcom, que a empresa tem
ganho espaco em um contexto no qual a lider do setor de e-commerce no Brasil. De
acordo com matéria do portal especializado E-CommerceNews (2012),

1 Acerca desse propdsito, é interessante lembrar da observagdo de Solomon (2002: 169): “a perspectiva experiencial destaca
a idéia de que as atitudes podem ser fortemente influenciadas por atributos intangiveis do produto, tais como o design
da embalagem, e pelas reacoes dos consumidores em relagao aos estimulos que o acompanham, como a publicidade,
nomes de marca e a natureza do ambiente em que a experiéncia ocorre”.

12 Dentre as estratégias que o Ponto Frio emprega a fim de fidelizar os clientes, estao desde a realizacdo de operagoes
basicas (como recarga de celulares) até servigos de correspondéncia bancaria, passando pela concessao de financiamentos
a compras na rede gragas a parcerias firmadas com outras instituicoes.
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As vendas brutas totais da Nova Pontocom (NPC), empresa de e-commerce
do Grupo Pao de Agucar que opera os sites CasasBahia.com.br, Extra.com.br,
Pontofrio.com, somaram R$ 3,7 bilhdes em 2012, representando um aumento
de 8,1% em relacao ao ano de 2011. [...] Pelos sites CasasBahia.com.br, Extra.
com.br e Pontofrio.com, os sortimentos totalizam hoje mais de 120 mil itens
disponiveis de acordo com o perfil de cada site. Com isso, a empresa afirma ter
dobrado o montante de itens de 2011 para 2012.

O cAso (@PONTOFRIO NO TWITTER

O Twitter do Ponto Frio consiste de uma iniciativa ampla, uma vez que cola-
bora para a constru¢ao da marca, conduz a audiéncia ao ponto de venda (tanto a
lojas fisicas quanto ao site de e-commerce da empresa) e estabelece um vinculo
comunicativo com o publico em ambito massivo - caracteristicas de uma agao de
Publicidade e Propaganda.

Tweets

jpontofrio Seqno
Favorios
1 Siga Pontofrio.com

122265 69.589 89.712

Tweets Tcdcs / Sem respostas

noves Tweets

Pontofrio.com - ponic: 5
0i, gente. Sou eu, Pin. Que calor! Vamos beber bastante liquido! —>
pingu iM/CaRaCan

Pontofrio.com Cponio s
Twiteiros, hora de deixar o E-Glu para embalar os pedidos de hoje.
Volto amanha MUAAAASAK == *Pin

Figura 1

Mas o perfil @pontofrio também investe na promocao de vendas propria-
mente dita, dado que, associado ao proprio website da empresa e também a outras
redes sociais a exemplo do Facebook, divulga acées promocionais, agrega bene-
ficios a compra e atua no marketing de relacionamento. Nesse ambito, é possivel
citar iniciativas como as comparagoes de precos com a concorréncia, distribuicao de
bonus e cupons de desconto, atendimento ao consumidor®?, entre outras.

Embora o perfil @pontofrio!* seja um dos mais seguidos entre as lojas do setor
- 0 Ponto Frio tem aproximadamente 88.000 seguidores, enquanto o perfil @casas-
bahiacombr, do mesmo grupo, tem pouco mais de 12.000 seguidores'® — os respon-
saveis pela pagina afirmam nao se concentrarem em ganhar seguidores. Para eles,
tal estratégia é ultrapassada, pois 0 que pretendem ¢é estabelecer o dialogo entre a
marca e o publico, incentivando o engajamento (Rezende cit. em Aguilhar, 2012).

3 Ha no Twitter, além do perfil @pontofrio, o @pontofrio_sac, que é o responsavel pelo atendimento ao consumidor.

* Criado em 15/20/2008, o perfil tem 88.964 seguidores, segue 68.771 usuarios e ja publicou 120.343 tweets (Dados de
14/02/2013).
> Dados de 13/02/2013.
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O perfil @pontofrio consegue reunir um conjunto de caracteristicas que o
torna um caso interessante para se determinar o que as redes sociais, a exemplo
do Twitter, podem fazer pela estratégia de promog¢ao de vendas de uma empresa.
Em outras palavras, o Ponto Frio demonstra um grande senso de oportunidade,
nao apenas por utilizar o Twitter - a maioria das suas principais concorrentes no
varejo de moveis e eletrodomesticos também o faz -, mas, também, por demonstrar
dominar as estratégias de comunicacao de modo a promover a venda via outras
plataformas de e-commerce.

ANALISE EMPIRICA

Os requisitos de realizacao da presente pesquisa envolvem a necessidade de
se coletar informagoes sobre a plataforma Twitter e, especificamente, sobre o perfil
@pontofrio; além disso, é preciso registrar de modo permanente o conteudo produ-
zido pelo Ponto Frio, preservando também informacdes contextuais desse material
(a exemplo de datas e horarios de postagem).

Para a analise foram coletadas as postagens publicadas no Twitter pelo @
pontofrio entre 12 e 14 de abril de 2013. As mensagens totalizaram 298 tweets e
estes foram classificados de acordo com as seguintes categorias: data e hora de
publicacao, conteudo do tweet, que tipo de interacao estabelecem (voltadas para
sociabilidade em geral ou voltada para o atendimento ao consumidor - SAC 2.0),
se ha apelo promocional, se € uma resposta a um usuario, se comporta um link a
redirecionar o usuario a outro site, se utiliza dispositivos como hashtag, retweet,
e recursos linguisticos especiais (a exemplo de emoticons) e, finalmente, se traz
referéncias ou reproduz memes.

Uma vez analisados qualitativamente e classificados, os tweets foram quanti-
ficados de modo a indicar os padroes de uso do Twitter por parte do Ponto Frio. Os
resultados sao apresentados e discutidos a sequir.

REsuLTADOS

O perfil do Ponto Frio no Twitter adota trés abordagens principais: (a) interagao
voltada para sociabilidade em geral, (b) interacao voltada para o atendimento ao
consumidor e (c) promocao de vendas. Ressalte-se que a classificacao dos tweets
pelo conteudo pode ser enquadrada em mais de uma categoria.

Categorias

Distribuicao dos tweets (N=298)

Interagao - Sociabilidade  Promogao de vendas  Interagao - SAC 2.0
Freq % Freq % Freq %
220 73,8 49 16,4 71 23,8

Quadro 1

Dos 298 tweets publicados no periodo em questao, percebe-se que a maioria
deles (um total de 220) se enquadra na categoria “Interacao - Sociabilidade”. Neste
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tipo de tweet, 0 @pontofrio atua de modo a se aproximar — de maneira informal — dos
usuarios que mencionam a loja no microblog. Exemplos desse tipo de interagao sao:

@anadesant MUAAAAAAAAAK! =**

(@adrianaoliveira UIAAAAAAAAAAAAAA, que demais! **Vc vai ama-lo. <3

Outro tipo de interacao é aquele no qual o usuario procura o perfil do Ponto
Frio no Twitter para pedir informagoes sobre seus pedidos, para fazer reclamagoes
ou para elogiar a empresa. Este tipo de situagao ocorre, por exemplo, quando deter-
minado consumidor agradece a loja por entregar determinado pedido dentro do
prazo previsto; o perfil responde ‘comemorando” a agilidade do servico prestado ou
pedindo para o cliente enviar uma foto utilizando o item adquirido. Esse foi o caso
de 23,8% dos tweets.

A utilizagcao menos comum do perfil foi a promocao de vendas propriamente
dita. Em apenas 16,4% das postagens o @pontofrio promovia produtos ou anun-
ciava descontos.

Interagoes a partir da plataforma

Distribuicao dos tweets (N=298)

Respostas RTs Mengoes Links
Freq % Fre % Freq % Freq %
279 93,6 0 00 8 2,7 39 13,1
Quadro 2

A marca do @pontofrio como um perfil essencialmente interativo, disposto a
lancar mao do potencial dialégico das ferramentas de comunicacao digital, é confir-
mada pela quantidade de respostas oferecidas a outros usuarios: cerca de 93% dos
posts se dedicam a prestar um servico de acompanhamento de demandas ou mesmo
respostas a brincadeiras iniciadas por parte do publico em geral.

Memes, referéncias e marcas linguisticas

Distribuicao dos tweets (N=298)

Pinguim/Persona  Pinguim/Cumprimentos  Contexto  Marcas linguisticas

Freq % Freq % Freq % Freq %
2 0,6 96 32,2 16 54 14 4,7

Quadro 3

Uma caracteristica fundamental para a constru¢ao da identidade da marca - e,
ademais, do préprio personagem Pinguim — € o modo como o perfil no Twitter langa
mao daqueles elementos linguisticos e contextuais que marcam as interacdes nas
plataformas de redes sociais digitais. Na analise do perfil @pontofrio percebe-se
que, quando se trata do uso de memes, de referéncias ao contexto e a agenda dos
usuarios de redes sociais digitais e das proprias marcas linguisticas tipicamente
acionadas na interagao mediada na internet, ha predominancia de certos elementos.
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Destaca-se, primeiramente, a recorréncia de termos associados especialmente
a “lingua” do Pinguim. Cita-se, por exemplo, 0 modo como o perfil costuma cumpri-
mentar os usuarios: “pontia”, no lugar de “bom dia”; e, por sugestao de um usuario,
“poasexta”, no lugar de “boa sexta-feira”. Essa foi o caso de mais de 32% dos tweets
publicados. Outras referéncias centradas no proprio personagem incluem a mencao
a companheira do Pinguim, mais uma personagem desse universo criado pela marca
e a0 comportamento “tipico” de um Pinguim (duas ocorréncias).

Importante para situar o perfil @pontofrio diante dos conteddos com o0s quais
0s usuarios de internet interagem cotidianamente, a citacao e a referéncia a fatos e
memes € importante tanto para aproximar o usuario da marca, gerando identifica-
¢ao, quanto para atribuir autenticidade ao personagem. Percebe-se que mais de 5%
dos tweets utilizam esse expediente. Na ocasidao da coleta das postagens, acontecia
o langamento de mais um filme da franquia do Batman, e esse foi 0 mote para as
referéncias naquele momento.

Contribuindo, ainda, para a identificacao com o publico e para a autentici-
dade do personagem, o perfil @pontofrio utiliza termos, corruptelas e abreviaturas
comuns na rede. Em mais 4,7% das postagens foi identificado esse fato, sendo utili-
zados com maior frequéncia os seguintes termos: “vemk”, em substituicao a “vem ca”
ou “clique aqui” (frequentemente esse termo era sequido de um link para o site da
empresa); e ‘rs”, para indicar risos.

Discussio

Percebe-se que o @pontofrio utiliza plenamente 0s recursos comunicativos
que a ferramenta oferece, constituindo um exemplo de boa adequa¢ao da mensa-
gem ao meio no qual ela é veiculada; ressalte-se, especialmente, a adequacao do
comportamento as expectativas dos consumidores que com ele interagem. Em outras
palavras, ha a geragao de conteudo relevante na plataforma. O segundo aspecto a se
destacar € a constru¢ao de uma identidade de marca muito forte (que no ambiente
do Twitter pode ser até mais forte do que a imagem da propria marca original). Ha,
entao, uma personificacao da marca Ponto Frio no personagem que assina as posta-
gens do perfil @pontofrio, o Pinguim. O porta voz do Ponto Frio nas redes sociais na
internet € o Pinguim, até entao figura associada a logomarca da empresa, mas que
ganhou vida propria em plataformas como o Twitter e o Facebook. O Pinguim do
Ponto Frio, personagem criado pela Nova Pontocom - empresa que gerencia os sites
de comércio eletronico casasbahia.com.br, do Extra.com.br, do eHub.com.br, além
do pontofrio.com - com a finalidade de estabelecer uma relacao diferenciada com
os clientes a partir da internet e tornar, assim, o Servico de Atendimento ao Cliente
(SAC) algo divertido e eficiente. O Pinguim também anuncia as promocgoes, oferece
descontos, sugere produtos aos usuarios de acordo com os temas que sao assunto
das conversas na rede. A primeira caracteristica que se percebe, assim, € o forte
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apelo ao humor e ao entretenimento - caracteristicas que mais atraem seguidores
aos perfis hospedados na plataforma®® (Amaral; Santos, 2012).

A afinidade com entre o personagem e o0s seus seguidores € notavel. Uma das
razoes para esse fato pode ser explicado pela extrema adequacao do conteudo e
da linguagem (simples, informal e bem humorado) ao suporte e ao contexto que
permeia as relagdes nas redes sociais.

A mensagem publicitaria, da maneira como € compreendida hoje - paradoxal-
mente - ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer consigo mesma;
quanto menos faca uso dos elementos tradicionais que constituem o discurso
publicitario convencional. Apresenta-se, de forma crescente, inserida e camuflada
no entretenimento; travestida de diversao, mas nao destituida de sua funcgao
persuasiva, mesmo que esta esteja dissimulada na narrativa. [...] E uma nova
maneira de se trabalhar a comunicagao publicitaria, baseada na aglutinagao de
trés fatores: informar persuasivamente, entreter e interagir (Covaleski, 2012: 90).

Como exemplo disso podem ser citados 0s seguintes casos:

- O uso de memes?. Durante a exibicao da novela Avenida Brasil, em 2012,
0 personagem utilizou uma das falas que marcou a personagem principal
para a promocao da ferramenta online de descontos da marca: “Me serve de
descontos Pinguim, me serve! Claro Nina. #AvenidaPinguim” (Aguilhar, 2012).
Outro exemplo de uso de meme foi durante o langamento de aquecedo-
res: o @pontofrio publicou o link http://pingu.im/AhamSentalaFrio*s. Além
disso, percebe-se, ainda, a referéncia aos conteudos que estao na pauta dos
usuarios de redes sociais, a exemplo da gravidez da cantora Adele ou a ceri-
monia de entrega do Oscar.

€y Home (@ Connect  #f Discover § Me Search

“ Pontofrio.com & L~ W Follow

Hey @OfficialAdele, congratulations for
your pregnancy! Here you can find the best
oo diapers E.V.E.R.! *-* pingu.im/BestDiapers

Informe 0 4~ Reply 13 Retweet Wy Favorite eee More
d

H o Auda@aEriew

Figura 2

6 De acordo com Covaleski (2012), tal fenémeno se coaduna com o conceito de “publicidade hibrida”: “Propoe-se, para
atender em parte as novas demandas comunicacionais, uma publicidade hibrida, composta por quatro dimensoes
constituintes: persuasao - discurso persuasivo diluido na narrativa, com a aplicagao de recursos suasorios que facilitem
o convencimento do receptor quanto ao contetdo proposto pelo emissor da mensagem; entretenimento - funcao de
entreter do produto midiatico destinado a sorver de ludicidade os momentos vagos e de contemplagao dos individuos, e
que possibilita,ao mesmo tempo, fruicao estética e distracao intelectual, contribuindo, ainda, para a formagao repertorial
da cultura do publico-receptor e para movimentar uma pujante industria de lazer e conteldo; interagao - capacidade de
mediagao. Forma de comunicacao mediada que possibilita, a partir de mecanismos de acao entre emissores e receptores,
a interferéncia em contetdos disponibilizados em plataformas comunicacionais suscetiveis a estas a¢oes; compartilha-
mento - alta probabilidade de recomendacao” (Covaleski, 2012: 93).

Termo cunhado por Richard Dawkins , 0s memes podem ser ideias ou partes de ideias, linguas, sons, desenhos, capacida-
des, valores estéticos e morais, ou qualquer outra coisa que possa ser aprendida facilmente e transmitida como unidade
auténoma. Nas redes sociais, sao conteudos que alcangam grande popularidade por sua ampla disseminagao.

8 Remetendo ao meme “aham, senta (4, Claudia”.

17

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3063




Publicidade e estratégias promocionais nos sites de redes sociais: irreveréncia, autenticidade e identificacdo no Twitter do Grupo Ponto Frio

Edna Miola & Francisco Paulo Jamil Almeida Marques

£) Home

. Pontofrio.com frio
jpontofrio J4 estou na sala climatizada para Pinguins no Oscar! Estio
servindo sardinha premium! NHOC! #PinNoOscar
pic.twitter.com/HBdzCviSL
@ Hide photo 4 Reply 13 Retweet % Favorit

Dividas sobre compras?
Informe o nimero do pedido 2o Twitter
@PontofrioSac

J4 € Fa do Pontofrio no Facebook?
Acesse facebook com/pontafrio

23 L oL o)

Figura 3

- O uso de um encurtador de links proprio - imprescindivel para a postagem
de links em uma ferramenta que aceita mensagens de até 140 caracteres
- com o nome de http://pingu.im/, o que reforca a imagem do mascote do
perfil e da logomarca da empresa;

- A criacao de um perfil secundario, o da “namorada” do Pinguim - a Pinguina;

D - =

Pinguina Apaixonada = Finguinas
#2 Ele me deixou uma carta de amor linda e vai me levar para

*®." jantar no Terrago Italiano Glaciall AWWWWW <3 @pontofrio

Pontofrio.com
Sim @pinguinas2, meu amor, hoje te levo ac Terrago Italiano
Glacial. Use a fivela nova que te dei! <3 <3

Jéssica 0 Jeje F
Até os pinguins (@pontofrio @PinguinaS2 ) ja tio me deixando

carente.. =\ #chatiada

Pinguina Apamunada
Je]eh 16 @pontofrio AWWWW, abraca: (¢]

Jéssica e
BPinguinaS2 @pontofrio o
obrigada por me oferecerem um abrago, pelo menos 1 né.. =(.

kkkkkkkkkk'
Figura 4

- A interacdo com outras marcas, como na ocasidao em que ‘o Pinguim dizia
estar com vontade de comer um McFish, sanduiche da marca McDonald’s”
A resposta do McDonald’s foi convidar o Pinguim para ir até a rede de fast
food. Como relata uma reportagem da Revista Epoca Negdcios, ‘A repercus-
sao gerou impacto positivo, ao ponto de o personagem Pinguim ser citado
como exemplo a ser seguido por outras marcas pelos proprios internautas”
(Aguilhar, 2012).

Em suma, o personagem “Pinguim” tem uma autenticidade que quase o torna
independente da propria marca que representa. O perfil da empresa na rede
demonstra eficiéncia na medida em que atende as demandas dos usuarios que com
ele interagem, frequentemente, mediando, de um modo rapido e bem humorado,
conflitos que seriam enderegados ao servico de atendimento ao consumidor. Isso sé
é possivel quando ha uma grande autonomia por parte dos responsaveis por gerar
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e gerenciar o conteudo para web (autonomia conquistada por meio do dominio da
cultura da empresa e de seus processos).

Outro exemplo emblematico do senso de oportunidade do Ponto Frio na utili-
zacao do Twitter para a promocao de vendas consiste em mais uma acao em perfeita
sintonia com os eventos que acionam o publico nas redes digitais. Como relata a
Epoca Negdcios,

Ja quando o viral “Perdi meu amor na balada” surgiu nas redes sociais e mobili-
zou internautas, antes mesmo de ser revelado que se tratava de uma campanha
de uma empresa de celular, 0 personagem mais uma vez teve uma sacada rapida
e aproveitou a histéria para divulgar um dos navegadores GPS vendidos pela

empresa. “Vi que vocés estdo perdendo muitas coisas na balada, seus lindos!
Tenho uma dica para vocés encontra-las”, anunciou o Pinguim (Aguilhar, 2012).

Os autores do conteudo do @pontofrio afirmaram a jornalista Ligia Aguilhar
que o sucesso do caso - que teria aumentado as vendas da empresa (Rezende cit.
em Aguilhar, 2012) - se deve a alguns fatores, dentre eles a) a agilidade na criagao
do conteudo relacionado aos assuntos do momento é fruto da autonomia que uma
equipe interna tem. A terceirizacao da criacao diminuiria a velocidade de decisoes
que dependem da aprovagao dos departamentos comercial e de marketing da
empresa; b) a selecao criteriosa dos colaboradores - escolhidos entre os heavy users
da internet: “Sao pessoas que usam a internet de forma muito natural e conhecem
bem os meandros da rede. Ao sair do trabalho, eles continuam online”; c) a adogao
de uma linguagem que se diferencia de estratégias de telemarketing, “humanizando
a marca’, nas palavras de Rezende, da Nova Pontocom (Rezende cit. em Aguilhar,
2012); d) uma autenticidade no discurso.

Acrescenta-se a essa lista outros aspectos como e) a atualizacao do perfil de
modo constante, periddico e em volume adequado (como se vé na figura abaixo, que
aponta os horarios e dias da semana mais relevantes para a publicacao de conteu-
dos e interagao com outros usuarios); f) a total integracao de conteudos, que da
coeréncia a presenc¢a da marca na rede; g) a exploragao plena dos aplicativos online
e suas possibilidades - vide o ‘economizator”, gerador de coédigos de desconto ligado
ao Facebook a serem utilizados na loja virtual®.

CoNcLusAo

O trabalho ora apresentado examinou o uso do Twitter por parte da empresa
de comeércio de varejo Ponto Frio, que patrocina o perfil @pontofrio na referida rede
social.

Na visao dos responsaveis pela administracao do perfil em tela, a constru-
¢cao de uma estratégia de comunicacao mercadologica eficiente do ponto de vista
da atracao de consumidores e também do ponto de vista da constru¢ao da marca

1 0 desconto é oferecido mediante a acao de “curtir” o perfil no Facebook, uma forma interessante de incrementar o nimero
de fas oferecendo beneficios tangiveis e imediatos aos consumidores.
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passa por uma apropriagao singular do microblog: dentre as caracteristicas basicas
do conteudo, esta o fato de que o perfil do Ponto Frio no Twitter se esforca para
se comportar como se fosse um usuario comum, e ndo COMO uma empresa que
responde formalmente a determinada demanda de um consumidor.

O perfil adota trés abordagens principais: (a) interacao voltada para sociabi-
lidade em geral, (b) interagcao voltada para o atendimento ao consumidor, 0 que se
denomina “SAC 2.0”, e (c) promocao de vendas. A pesquisa descobriu que o perfil,
além de conduzir a audiéncia ao ponto de venda (tanto a lojas fisicas quanto ao site
de e-commerce da empresa), colabora especialmente para a constru¢gao da marca ao
estabelecer um vinculo comunicativo singular com o publico. O sucesso obtido pode
ser resultado de uma abordagem irreverente e auténtica, que promove a identifica-
¢ao com o0s usuarios da rede.
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Resumen

Frente a la saturacion de los medios tradicionales, donde las ventanas estan plagadas de comerciales invasivos,
se abre un nuevo hueco a la captacion de nichos de mercado que rara vez podian encontrarse ante un canal de
televisidn, una radio generalista o atento a una valla de exteriores al uso. Pero en cambio si aceptan de buen
grado una recomendacion viral de un amigo, el despliegue por las calles de una accién de guerrilla publicitaria
donde ellos participan o se fijan ante el acondicionamiento de un espacio urbano que les hace reflexionar o
sonreir.

Los publicos fragmentados concurrentes en medios y soportes especializados se combinan con los que siguen
con la logica de aglutinar publicos masivos. Pero estos ultimos estan en claro retroceso y fuga de audiencias.
El reto es captar a los usuarios multitaskers que organizan su escaso tiempo para la adquisicion de productos
comunicativos de diversa indole y eligen los contenidos que le ofrecen una experiencia ludica o estimulante. EL
branded content es la formula. Llamar la atencidn sin ser intrusivo. Obtener aliados en la red que compartan el
mundo simbolico que la marca quiere transmitir.

Palabras Clave: advertainment; publicidad; ambient; guerrilla

El analisis del target para lograr el impacto de un mensaje persuasivo es la
maxima que rige el desempeno laboral y las investigaciones publicitarias desde
que en los anos 90 se puso en boga considerar infalible la microsegmentacion. La
evidencia de que los publicos estan mas definidos y el consumo de los medios es
cada vez mas personalizado no podia ignorarse para el diseno de estrategias de
comunicacion.

La propia implantacion de la TDT y la anunciada inminencia de una via narrow-
casting televisiva, asi como el modelo convergente con Internet (Cebrian Herreros,
2004), nos convertia en usuarios definidos por variables mas concisas que las tradi-
cionales sociodemograficas (sexo, edad, estatus social y ambito geografico, entre
otras) y que permitian al emisor lanzar su dardo a la diana con unas herramientas
cientificas mas certeras.

Hace ya casi dos décadas se profetizaba el mayor de los handicaps de la actua-
lidad en un clarividente texto de Postman (1996: 84)
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“Pero el genio que salié de la botella proclamando que la informacion era el
nuevo dios de la cultura era un embustero. Resolvio el problema de la escasez
de informacion, cuyos inconvenientes eran obvios. Pero no aviso sobre los peli-
gros de su exceso, cuyas desventajas no se veian con tanta claridad. El resultado
global -el caos de informacion- (...)"

El acceso a las fuentes sera divergente incluso para productos idénticos
dependiendo del target y su modo de acceso a los mismos.Y la saturacion, constante
enemiga de la atencidn, no se contempla en un sentido de almacenamiento -desde
el momento en que existe la percepcion de que la “nube” donde estan alojados esos
contenidos es inagotable- pero si para el usuario a la hora de su toma de decisiones.
Hoy es la gestion de “favoritos” o contenidos susceptibles de interés lo que agota a
la audiencia y la gran oportunidad para la marca que genera contenidos apropiados
a su publico. Es la era de la “publicidad-entretenimiento”.

La propuesta que se presenta en estas lineas es una exploracion-observa-
cion de algunos de los nuevos formatos publicitarios que han ido surgiendo para
la captacion de publicos a través de una comunicacion alternativa a los medios
tradicionales. Y toca algun caso de comunicacion publicitaria que aborda a sectores
permeables a formulas diferentes a los medios convencionales o los propios sopor-
tes reinventados para ellos.

FUGA DE AUDIENCIAS CONVENCIONALES HACIA SOPORTES ALTERNATIVOS

Bastara resenar algunas cifras referidas a nuestro pais para comprender el
cambio de tendencias en el sector publicitario que tradicionalmente contaba con el
medio televisivo como principal foco de inversion para el anunciante con preten-
siones generalistas. EL marco ha cambiado y los protagonistas de la fotografia son
los pequenos de la familia que han crecido y logrado sorprender con su capacidad
innovadora.

Segun el altimo “Indice Zenith™* (indice Zenith, 2013) con datos de Kantar Media,
en el primer trimestre del 2013, las cadenas emitieron un total de 6.641 minutos
de publicidad al dia, 60 menos que en el mismo periodo de 2012 (6.701). Telecinco
fue la cadena que programo mas publicidad (201,0 minutos diarios), precediendo a
Antena 3 (153,8), Cuatro (164,6) y la Sexta (134,2).

Respecto a la saturacién por cadenas, Telecinco es la cadena con mas satura-
cion, con un 14%,y la Sexta, la que menos ocupacidn publicitaria registra, con un
9,3%. Entre ambas se situan Antena 3 (10,7%) y Cuatro (11,4%).

Con datos referidos al periodo junio-septiembre de este mismo ano 2013,
segun el ultimo “Informe Zenith de la Television™?, “el numero de anuncios emitidos
son 23.311 spots, frente a 21.050 en el tercer trimestre de 2012".

¢ “Antena 3, la cadena con publicidad mas efectiva, y Telecinco la que emite mas anuncios” (20 de mayo de 2013).
Recuperado de: http://www.servimedia.es/Noticias/DetalleNoticia.aspx?seccion=23&id=294015

2 “Antena 3 es la cadena privada con menos minutos de publicidad al dia”. (13 de noviembre de 2013) Recuperado de:
http://233grados.lainformacion.com/blog/2013/11/antena-3-es-la-cadena-privada-con-menos-minutos-de-publicidad-al-
-d%C3%ADa.html
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Reparando en los del Estudio Infoadex de la Inversion publicitaria en Espana,
en el ano 2012, la Inversidn Real Estimada que registré el mercado publicitario se
situé en un volumen de 10.858,8 millones de euros, lo que representa un decreci-
miento del -9,9% sobre los 12.053 millones de euros que se alcanzaron en el ano
anterior. Sin embargo en esta ténica de decrecimiento debida por partes iguales a la
crisis econdmica pero también a la pérdida de eficacia de las piezas en un entorno
claramente saturado si observamos las cifras de ocupacion diaria; hay un supervi-
viente al naufragio: los medios no convencionales y la red.

Los elevados costes de una planificacién en medios convencionales con piezas
en el medio televisivo con cobertura nacional, han hecho conllevado la realizacion
de investigaciones especificas sobre la eficacia de dichas calendarizaciones ante la
pérdida de valor de sus espacios programaticos para las inserciones potenciales de
los anunciantes.

En el ultimo “Indice Zenith de la Television”, al que ya se ha aludido, se recoge
que “El conjunto de las televisiones espanolas emitieron una media de 20.418 anun-
cios diarios en el segundo trimestre de este ano, de los cuales so6lo se vieron 647,

Esto significa que las cadenas programaron un 6,1% mas de spots que en el
mismo periodo del ano anterior, pero, en cambio, el impacto de estos mensajes,
medido en GRP por anuncio, se redujo un 5,5%.Vemos como a mayor programacion
publicitaria, el impacto de los mensajes, y por tanto la eficacia, se diluye.

En prime time, inicamente ‘el 2,3% de la publicidad emitida” llega al publico
(13,9 anuncios vistos de 1.347 emitidos cada jornada). Telecinco lidera entre las
grandes cadenas comerciales el indice de efectividad (4,3 spots vistos de 126 emiti-
dos), seguida de Antena 3 (3,1 spots vistos), La Sexta (2,0) y Cuatro (1,3).

Respecto a la huida de espectadores que sufren las cadenas cuando inician
sus bloques publicitarios, “La Sexta se desmarca como la cadena con menor indice
de volatilidad (34%), dejando atras la posicion que tenia historicamente como la
cadena con menor fidelidad entre las nacionales privadas”, “le siguen Antena 3y
Telecinco, con un 37,3 y un 37,6% de volatilidad, respectivamente”. Cuatro es la que
acusa mas fuga de espectadores (34%) y el total de autondmicas se apunta un 36%.

La Asociacion Espanola de Anunciantes, ha expresado* su preocupacion al
respecto, incidiendo sobre la elevada saturacion publicitaria que actualmente se
desarrolla en las cadenas de television espafolas, afectando “muy negativamente a
la eficacia de las comunicaciones comerciales ademas de incrementando el rechazo
y el descontento de los espectadores”.

La respuesta de los individuos ante la invasion de las marcas a traves de los
medios convencionales queda patente en los estudios mencionados y la via para
acceder a sus miradas no es otra que una “nueva férmula publicitaria no intrusiva a

* “La publicidad pierde eficacia en television” (26 de agosto de 2013) Recuperado de http://www.elperiodico.com/es/
noticias/tele/publicidad-pierde-eficacia-television-2602429

4 “La saturacion publicitaria podria transmitir sensaciones negativas sobre las marcas y anunciantes”. (5 de febrero de 2013)
Recuperado de http://www.puromarketing.com/45/5587/saturacion- publicitaria-podria-transmitir-sensaciones-negativas-
-sobre-marcas-anunciantes.html#
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las audiencias (...) un modelo de negocio sostenible para las agencias y un método de
comunicacion eficaz para las marcas™. La solucion ha sido elaborar branded content,
dicho muy sucintamente el anunciante genera contenidos mediaticos de consumo
dejando esbozado el mundo simbolico que se atribuye esa marca. Si el producto
confeccionado es de calidad, el consumidor lo busca y se inicia una red donde los
lazos son poco visibles y el publico pasa de ser receptor a ser un seudo-creyente
que comparte su experiencia como prosumer. Es un acto voluntario donde las piezas
publicitarias no son “arrojadas” en un soporte donde esta el publico sino que se
hallan en un espacio al que acude el target para disfrutar de la experiencia de marca.
Es evidente que nuestro modo de consumir los medios ha mutado, de ahi la
necesidad de estrategias de promocion innovadoras, desarrollando una publicidad
menos intrusiva, mas personalizada y que aporte valor anadido al consumidor.

DeL SOLILOQUIO PUBLICITARIO AL DIALOGO CON LA MARCA

En este contexto de saturacion publicitaria surgen nuevas técnicas comunica-
tivas en las que el anunciante no trata de imponer, si no que busca la reciprocidad y
el dialogo; ofrecer contenidos de valor para el consumidor.

La busqueda de la interactuacién ha cambiado enormemente el paradigma
comunicativo, cuestionando el tipo de comunicacion publicitaria y modificando su
mensaje. Alfonso Méndiz Noguero (2010), hace hincapié en sus transformaciones
senalando la bidireccionalidad de la comunicacion en la que el anunciante toma
la iniciativa, pero es el receptor quien decide el tiempo, la orientacion y hasta los
temas de esa comunicacion.

Es decir, las marcas ya no pueden ser meros emisores de mensajes publicita-
rios, para comunicarse con su audiencia deben recurrir a la experiencia. Este hecho
da lugar a la unidn entre entretenimiento y publicidad (advertainment). La marca no
interrumpe las elecciones de los espectadores, sino que gracias a ella se construye
el contenido, convirtiendo a los valores de la marca en los recursos propios del
guidn. En esta simbiosis entre publicidad y entretenimiento, el objetivo principal es
mantener una relacion de reciprocidad entre los valores de la marca y el publico, de
una forma atractiva, aplicando las herramientas propias de la industria del entrete-
nimiento a la creacién de contenidos relacionados con la marca. En este contexto, el
entertainment “representa la comunién de la industria de la mercadotecnia con la
industria del entretenimiento; la integracion de la marca en el guion y del negocio
en el arte” (Del Pino y Olivares, 2006: 17).

De la integracion del entretenimiento y la publicidad, surgen diferentes forma-
tos a través de los cuales se produce la indisoluble relacion entre el contenido y la
publicidad. EL mas utilizado hace referencia a la creacion audiovisual,y al empleo de
la ficcion como medio para incorporar los mensajes publicitarios. Segun Del Pino y

5 Calahorrano, S. M. (21 de julio de 2013) “El Branded Content es la nueva publicidad”. Expansion.com Recuperado de http://
www.expansion.com/2013/07/21/empresas/1374419136.html?cid=FCOPY33701
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Olivares, “las peliculas corporativas seran un potente nuevo soporte para las marcas
globales. Las peliculas corporativas constituyen el ejemplo mas nitido del maridaje
entre la industria audiovisual y la publicitaria” (2007: 364) La utilizacién del entorno
web como espacio para la ofrecer contenido es otra de las vias utilizadas en el
advertainment, que en este caso responde especialmente a la finalidad de crear
dialogo, que fomente la socializacidn para lograr el intercambio de opiniones.

ADVERTAINMENT: CASOS

Red Bull llevo a cabo en su campana, Red Bull Stratos en el 2012. El salto de
Feliz Baumgartner desde mas de 39.000 metros, no solo batié el récord en caida libre,
sino que su éxito se vio reflejado en todos los medios de comunicacion, batiendo
también el récord de streaming en directo, con mas de 7,1 millones de espectadores.

Imagem 1
Fuente: http://www.joiamagazine.com/el-mejor-registro-de-red-bull-stratos/

Del mismo modo, la accion llevada en el mismo 2012 por Mike and lke, una
empresa de caramelos estadounidense, logro una fuerte repercusion en los medios
de todo el mundo cuando, de forma ficcionada, separ6 a los protagonistas de su
compania y volvié a unirlos en un trailer cuyo estreno contd con algunos de los
artistas mas aclamados del panorama musical actual.

La empresa Spotify lanzé en 2013 un video documental sobre la banda
“Phoenix”, en el que la creacion de la pieza audiovisual y su emision en el portal de
videos de Youtube era simultanea.

PENETRACION A TRAVES DE LA EXPERIENCIA LUDICA: EL ADVERGAMING

De la necesidad de captar la atencidn de una audiencia cada vez mas indiferente
a la publicidad se exploran vias para conseguir que el publico se involucre. EL campo
de los videojuegos desde sus origenes cuenta con excelentes ejemplos de product
placement y el entendimiento simbidtico con las marcas relacionadas con el desar-
rollo de sus historias les verisimilitud a la ficcion. Los productos publicitados quedan
perfectamente integrados en la accion resultado un acceso positivo al receptor.

El advergaming busca la implicacion del publico, despertar su interés mediante
experiencias agradables para los consumidores; es decir, utilizar aquellos contenidos
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que logren por afinidad la empatia del consumidor y lograr cumplir los objetivos
publicitarios.

Esta practica radica en la necesidad de huir de los convencionalismos y crear
una publicidad no intrusiva, en la que el usuario es quien acude a la busqueda del
contenido para interactuar con él. La interactuacion entendida desde el punto de
vista de los videojuegos hace referencia a la forma en la que este esta estructurado
en lo tocante a reglas, mecanica y objetivos y que determinan el modo en que un
videojugador interactta con este, lo que recibe el nombre de ‘game play”.

El advergaming segun Méndiz (2010) “surge de la union de dos términos,
advertising y video gaming; es decir, la publicidad que se inserta en los videojue-
gos o los videojuegos creados exprofeso para una marca”. Esta definicion deja al
descubierto una de las variantes del advergaming intimamente relacionada con el
product placement, el in-game advertising. En algunos casos, el lazo conector entre
la publicidad y el videojuego se realiza mediante la inclusion de elementos publici-
tarios en el escenario de un videojuego.

MEANING TRANSFER

El Meaning Transfer o transferencia de imagen, es un concepto especialmente
relevante en el terreno del advergaming. La asociacion que se deriva de la relacion
entre el producto y el videojuego establece una relacién en la que los atributos de
uno son adquiridos por el otro y viceversa. En este caso, una experiencia optima de
juego es transferible a una imagen de marca positiva, en la que ambas ven mejorada
su vision a ojos del usuario.

Allen y Shimp (1990) afirman que “si junto a un estimulo aparece un empla-
zamiento de producto de forma repetida, va a evocar una misma respuesta, por Lo
que si esa respuesta es una emocion positiva, dicha emocién quedaria asociada a la
marca o al producto emplazado”.

La actitud de los jugadores frente a un videojuego es positiva en tanto a que
es una accion voluntaria, por lo que el emplazamiento, realizado correctamente,
produce una sensacidn que incrementa el realismo y dota tanto al juego como a la
marca de una dimension positiva.

Son muchos los ejemplos de empresas que han decidido apostar por el adverga-
ming, como medio para promocionar sus productos, pero en la actualidad, el entorno
digital no solo es un espacio comun para la mayoria de la poblacion, sino que la
interconexion de individuos a traves de la red forma parte de nuestra vida cotidiana.

El auge que las redes sociales ha experimentado en los ultimos anos, ha
marcado un antes y un después en la forma de entender Internet, asi como las
nuevas costumbres tecnologicas cada vez mas extendidas y generalizables al grueso
de la poblacion. Es por ello, que, como senala Carolina Velasco (2011) los adver-
games son “‘una herramienta de marketing al alza en 2012, especificamente en el
contexto de la Web movil”

La diversificacion de canales al servicio de la publicidad ha encontrado en
el advergaming una herramienta util y con un gran potencial, capaz de vencer
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convencionalismos y contactar con publicos sumamente segmentados. EL uso de
internet y la capacidad interactiva que posee aumenta considerablemente no solo
la experiencia que ofrece el advergaming,sino también el incremento de su impacto
mediante la viralizacion de los contenidos.

INNOVACION TAMBIEN PARA EXTERIORES: LA PUBLICIDAD AMBIENT

Ante esta tesitura de descreimiento del publico hacia la publicidad en general
se han adoptado nuevas férmulas, que mantienen un equilibrio entre contenidos de
entretenimiento o informacion y los publicitarios.

En el caso de la publicidad ambiente, se parte de la premisa de que el consu-
midor es un individuo con mayor formacion, preparacion y con un alto nivel de
exigencia a la hora de consumir publicidad.

Street marketing, ambient, publicidad viral, acciones especiales y publicidad
de guerrilla son términos que se utilizan en nuestro pais para hablar de publicidad
no convencional novedosa. Una busqueda en Google Trends del uso de esta termi-
nologia en el buscador que aglutina el 96% de las busquedas que se realizan en la
red, arroja los siguientes resultados:

Lcepanikispaces. com il e vieny Publcldadss 20 amibientpd i
an B = X 1r [ RFC - Reuistas Cienti. €3 CICS - Chsersarario = Rewisra Ter

i
aglutina el 9&% de las basquedas que s

1LosPublicidadss 20ambientpdf | =
- =0 Madificarian no Pa

realizamn en [a ved, arvoja (os

sigurientes vresultados:

Street marketing AL
Asnbient
Publicidad viral

i les

Publicidad de guerrilla m—

1 |

Conno se observa en el grafico, la prinnera vefeve

Figura 1. Grafico busqueda Google Trends terminologia
Fuente: Google Trends

Como se observa en el grafico, la primera referencia aparece en el 2007 con
el término “ambient”. Posteriormente a partir de 2009 el término dominante es el
“Street marketing”.

El avance de la tecnologia, lo imprescindible que se ha vuelto estar siempre
conectado, la viralidad y un consumidor con un perfil activo ante la crisis economica;
son junto a la busqueda de ideas frescas los factores determinantes que han logrado
despertar e interesar a un consumidor cansado.

Nos encontramos con ciertas dificultades para centrar el término. Pese a su
novedad, es ya un concepto utilizado por todos los actores del campo publicitario,
y aparece cada vez mas en los textos; presenta ciertas dificultades para separarlo,
si esto es posible, de otros términos de la misma familia y con caracteristicas simi-
lares como el marketing de guerrilla o el street marketing. Quizas el articulo mas
clarificador, elaborado desde el uso que en la profesion se hace de los mismos, es el
de Begona Moreno Lépez (2010) clasificando el marketing de guerrilla en tres tipos:
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ambient, street marketing y acciones especiales. Siendo el primero el que acon-
diciona espacios interviniendo en las infraestructuras, el sequndo el que implica
actores y acciones en las calles y el ultimo la version lujosa de impacto urbano.

No pretendemos hacer un recorrido sobre los origenes y evolucién historica
del término sino que nos limitamos a destacar que supuso una oportunidad para
pequenos negocios con acciones de low cost. Como todo fue aprovechado por las
grandes companias para abrir un nuevo nicho de accion empujados en parte por
la actual coyuntura de crisis. Estas companias invirtieron cantidades importantes
de dinero lo que transformé las acciones de marketing en acciones de publicidad
y abrieron camino a una nueva modalidad de accién que podriamos catalogar ya
como publicidad ambiente.

Una de las mayores ventajas de este tipo de publicidad es que todo espacio
fisico es un potencial soporte publicitario.Y el modo de explotacion ha barrido las
fronteras entre medios, con técnicas se trastocan y entremezclan tal y como alude
Tomas Berguer (planificador de ambient media), este tipo de publicidad, al indicar
que: ‘esta a medio camino entre la publicidad, la interaccidn, el arte, las relaciones
publicas y los medios”.

La podemos integrar dentro de la publicidad exterior y se mueve en la frontera
de las relaciones publicas, cuando por ejemplo se realiza una accion de meeting
people. Es una formula publicitaria arriesgada, ya que en ocasiones esta publicidad
es entendida como una intromision y si no se elige bien puede resultar un fiasco
para la marca.

Su mayor baza para logar la efectividad es utilizar un entorno amable y cono-
cido para el consumidor, el espacio publico. Este es también su mayor aliado para
sorprender,ya que la mutacién de ese espacio conocido es lo que provoca la novedad.

El individuo por su parte debe sentirse miembro de la comunidad generada
por la marca e interactuar con ella. Si sucede, la viralidad hace el resto, el ambient
solo tiene efectividad global cuando se divulga por las redes y es compartido por
los usuarios, sino se quedaria en un impacto puntual y geograficamente cenido al
lugar de la campana.

Ahora bien, de esto se desprende que es ahora el consumidor el que difunde el
contenido, de él depende que ese contenido lleve aparejado un valor anadido (p.e.
comentarios favorables), o por el contrario perjudique a la marca. De ahi la impor-
tancia de contar con una buena idea, de una mejor creatividad y que el producto sea
capaz de sustentarla.

No debe parecer publicidad sino entretenimiento, el consumidor debe dar el
primer paso de la comunicacion, él debe interactuar para obtener una respuesta.
Hablamos de una comunicacion comercial encubierta y solicitada por el usuario, al
contrario de la publicidad convencional, que es abordado quiera o no por ella.

La viralidad que provocan estas acciones nos abren una puerta para la medicion
de la repercusidn que estas tienen. La cuantificacidn de las reproducciones de videos
en plataformas como Youtube y Vimeo, comentarios y “like” en Facebook y en general
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en el resto de redes sociales, microblogging, blogs de referencia entre otros; nos
aportan un conocimiento aproximado de la notoriedad alcanzada por la accion.

AMBIENT PARA FOMENTAR EL CIVISMO: UN EJEMPLO.

El ayuntamiento de Pamplona tenia como objetivo que la gente se diera cuenta
de lo que cuesta el vandalismo como los restos de botellén en la calle o las heces
de los perros en los jardines publicos ya que este problema genera para la ciudad de
Navarra un gasto de 1,5 millones de euros cada ano en limpieza y reparacion.

La Agencia Gap,s diseno una campana en la que se colocaban etiquetas con
el importe de los gastos para concienciar a los habitantes que es necesario cuidar
su ciudad. La accion fue un éxito y las repercusiones se valoran en 510 000 €. La
repercusién en medios fue evidente y ha sido una campana muy premiada®.

Imagem 2
Fuente: http://www.gapspamplona.es/civismo/index.html

A MODO DE CONCLUSION

En conclusion, nuevas formulas nacidas con explotacion de la creatividad para
atajar el hartazgo de la saturacion publicitaria en el publico diana. Ya sea con inter-
venciones en el espacio urbano o directamente en la red, principal aliada y funda-
mento de la difusion de estos mensajes, la pretension o meta es la originaria de toda
accion publicitaria y de relaciones publicas: persuadir, proyectar una identidad y que
florezca esa fidelizacion de la audiencia. Lo Unico que se ha modificado es el camino

¢ ELllink de la agencia donde se explica la campana http://www.gapspamplona.es/civismo/index.html
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a seqguir para lograr ese objetivo, siendo la comunicacién alternativa el vehiculo
para llegar al destino.Y los pasajeros, publico prosumer y prescriptor, los que deci-
den hacer el viaje siempre que la ruta ofrecida sea puro entretenimiento o interés
para ellos. La diferencia entre el éxito y el fracaso no se mide unicamente en ventas
sino en el valor que dan estos nuevos protagonistas del proceso comunicativo segun
decidan ser participes de la propuesta dejando rastro virtual de cada lugar visitado
y haciendo deseable a otros esa experiencia de marca.
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Resumo

O universo do perfume esta intimamente ligado a moda. Neste artigo analisamos esta relagao a partir de uma
perspectiva cultural,onde consumo é simbdlico e a publicidade nos permite adentrar no mundo mitico da marca.
Calcados na semidtica discursiva analisaremos a publicidade de Chanel No 5 protagonizada por Audrey Tautou
buscando identificar os elementos do anuncio que remetem a elegancia e luxo do universo Chanel.

Palavras-Chave: Chanel N° 5; publicidade; luxo; semiotica discursiva

MoDA E PERFUME

O “discurso da moda” tem ajudado a apontar para as propriedades simbdlicas
da cultura material e de produtos de consumo. A sociedade se utiliza de inumeros
codigos para acumular conhecimentos e se comunicar. Esses codigos sao expressos
de diversas formas: por meio da linguagem escrita, da linguagem falada, dos gestos,
das acoes, dos gostos e dos valores. Enfim, tudo aquilo a que as pessoas possam
atribuir significados ao se comunicarem.

O perfume esta intimamente associado a moda, tornou-se é um dos princi-
pais produtos vendidos em grande escala das tradicionais marcas de alta-costura.
E a publicidade de faz uso de toda essa aura da alta moda, transferindo-a para o
perfume e sua marca por mecanismos de manipulacao por sedugao que resultam na
valorizacao do produto e do desejo de usa-lo. Um dos componentes dessa operagao
intencional é a exploracao do universo das paixdes articulada as fragrancias, mas,
traduzidas em outros sistemas é pela articulagao verbo visual que essas fragrancias
sao experimentadas pelo publico e sua passionalidade se efetiva.

Essa dimensao passional pode ser analisada a partir da semiotica das paixoes,
cujo objetivo é construir uma semantica do universo passional dos discursos, ou seja,
a paixao nao naquilo em que ela afeta o ser efetivo dos sujeitos Teais, mas enquanto
efeito de sentido inscrito e codificado na linguagem, de acordo com (Bertrand, 2003).
Alinguagem, nesse ponto de vista, contribui para as configuracoes culturais inscritas
no discurso, que moldam o imaginario passional, valorizam algumas paixdes em
detrimento de outras e estabelece até uma virtude social. Assim, o desejo instituido
pela publicidade, leva o sujeito ao proximo passo, a posse e ao uso do perfume. O
corpo perfumado é movido, entao, a um estado de alma euforico indicando que a
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pessoa que o usa € levada a sentir, viver, experenciar. Por meio do uso do perfume o
sujeito ganha um atributo social, um modo de estar, uma presenca.

No universo dos produtos de beleza, entre eles a perfumaria, a tradicao tornou-
-se fundamental, atestando a qualidade do produto pelo selo de uma grife, trazendo
em sua formula anos de histéria, dando a eles status de objeto de desejo, tornando-
-0s objetos do mercado do luxo.

O perfume se destaca com elemento de introdu¢ao no mercado do luxo,
principalmente, por ser um o produto de menor valor das casas de alta-costura e
prét-a-porter. Segundo (Lipovestsky & Roux, 2005), o casamento da alta-costura
com a industria moderna, traduz-se igualmente por seus vinculos com o perfume,
traduzindo-se em uma das formas da expansao do mercado do luxo.

A palavra luxo nos remete uma diversidade de significados, etimologicamente,
luxo pode se relacionar com luz, aquilo que ilumina ou traz brilho, ou ao verbete
latino luaus, que significa excesso ou mesmo indulgencia dos sentidos. Luxo também
guarda familiaridade, por expansao de sentido,com a no¢ao de luxuria: exuberancia,
profusao, vida voluptuosa.

Esta pluralidade de significados do luxo sé pode se compreendida se inse-
rida em um contexto, pois se trata de uma construcao cultural e politica das mais
diversas sociedades, estando em alguma medida relacionado ao poder, distincao e
hierarquia. O senso comum aborda o luxo como algo que ha de mais valioso e esti-
mado, um bem raro. No entanto, um objeto de luxo em si nao nasce com qualquer
elemento que possa por ele mesmo se definir concretamente como luxuoso; ou seja,
o luxo nao existe em nada dentro do matérico por si s6, mas sim na maneira como
as pessoas desses objetos apreendem sentidos especiais e nobres. (Casterede, 2005:
107) ressalta a importancia da marca para construcao da significacao do luxo:

Em maté[ia de luxo a marca é primordial. E quase tdo importante quanto o
produto. E portanto um patrimoénio. Assim, para inspirar a comunicagao, convém
delimitar o territério da identificacao, a histéria da marca, sua proveniéncia, sua
genealogia, seu fundador e sua linhagem, suas tradicoes, seus cddigos. A legitimi-

dade da marca se alicerca, no refinamento, pois a marca de luxo é a exceléncia do
know-how, a tradicao de qualidade, a criatividade, mas também do mito.

A administradora e pesquisadora sobre o consumo, Ana Paula Miranda (2008),
afirma hoje, da mesma forma, o culto a marca é consumo do mito, em que a busca
pelo amor, a beleza, o glamour, continua, mas troca o ritual a deusa pelo ritual a
marca que € percebida como capaz de transferir essas questdoes aos seus possui-
dores. Entao, o uso do perfume de uma dessas marcas, investiria em seu usuario
os valores veiculados pela mesma e faria, por exemplo, com que uma mulher que
usasse o Chanel No 5 fosse percebida como sofisticada, elegante e refinada, valores
esses que circulam em torno do mito da marca Chanel. Para Greimas (1976) a mito-
logia é a reflexao figurativa da sociedade que pensa sua prépria cultura, portanto
as marcas sao como a mitologia da sociedade contemporanea, elas narram uma
histéria que os consumidores interpretam associando imagens, valores e conceitos
aos seus produtos.
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O carater da novidade e da diversidade andam em paralelo com a tradicao,
e consequentemente ao luxo, nos mesmos espagos aonde sao vendidos os langa-
mentos de cada colecao, também podemos encontrar perfumes tradicionais, como
o mitico Chanel N° 5, que apds noventa anos de seu langamento, foi eleito em 2009
como perfume mais sensual e marcante do mundo.! Dana Thomas afirma que “O
perfume - conhecido no ramo como extrato, devido a sua poténcia - tornou-se parte
essencial do guarda-roupa da classe alta, como trajes feitos sob medida, bons sapa-
tos, luvas de couro finas e chapéus elegantes” (Thomas, 2008: 127). A autora explica
ainda, que as massas usavam a eau de cologne (agua de coldnia), que era uma versao
mais barata de perfume, contendo uma pequena porcao de extrato diluido em agua
de flor de laranjeira ou limao. E que na década de 1930, as marcas de perfume e
moda de luxo criaram o eau de toilette, que continha de 6 a 12% de extrato diluido
em solventes como o etanol e agua. A eau de toilette foi criada para levar o perfume
“as ruas”, atingindo assim a classe média, era uma versao mais fraca do extrato e
era vendida a uma fracao do pre¢o do mesmo, iniciando assim a democratizagao do
perfume de luxo.

Atualmente as casas de alta-costura e prét-a-porter comercializam o eau de
parfum, um produto mais potente, como 8 a 20% de concentrado misturado a alcool
e 0 eau de toilette atingindo assim um maior publico. Por exemplo, um frasco de
eau de parfum Chanel N° 5 da é vendido em média por US$ 250,00 o frasco de 50
ml. “Foi uma bela jogada de marketing: ao incorporar a palavra parfum (perfume)
ao nome do produto, as marcas de luxo ofereceram ao mercado médio o que era
aparentemente um genuino produto de luxo, um quinhao do sonho.” (idem, p. 128).
Essas marcas oferecem ainda, o perfume propriamente dito, conhecido como extrato,
que é composto de 15 a 30% de concentrado diluido em alcool, sendo um produto
mais aromatico e consequentemente mais caro.

No processo de lancamento dos perfumes, bem como na divulgacao daqueles
que ja estao no mercado, as campanhas publicitarias sao de suma importancia. Seus
anuncios sao construidos de forma a despertar nos leitores sensagoes que remetem
a identidade da marca, a posicao social que a posse ou contato com um produto
pode indicar e ao pertencimento que o sujeito passa a ter no social, assim como o
seu compartilhamento.

A publicidade funciona meio para aquisicao a competéncia do publico, ira
estimula-lo ao consumo, nao oferecendo o objeto de valor em si, mas mostrando
0s caminhos para uma satisfacao pela aquisicao do bem anunciado. O discurso
publicitario se define pela modalidade complexa poder-fazer-querer, busca seduzir
o destinatario, oferecendo um mundo de prazer, satisfagao pessoal. Trata de atender
as expectativas e aspiragoes do publico-alvo.

Para compreendermos como se da esse processo no anuncio, a semiotica
oferece um arcabouco tedrico e metodologico, dentre outros recursos de grande

! Fonte: Mazzeo, T.J. (2011). O segredo do Chanel n° 5: a historia intima do perfume mais famoso do mundo.Rio de Janeiro:
Rocco.
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utilidade para a analise dos enredos narrativos. Para Ana Claudia de Oliveira (2004),
a partir da teoria da significacao e da analise do discurso, podemos interpretar os
componentes da imagem, identifica-los e analisa-los no complexo conjunto da
manifestagao textual, averiguando como se articulam os sistemas de linguagem do
texto, a fim de depreender como se da a producao de sentido.

CHANEL No 5: Luxo, TRADICAO E MEMORIA NO ANUNCIO DE PERFUME

Juntamente com o renomado perfumista Ernest Beaux Coco Chanel criou em
1921 o mitico perfume Chanel No 5. Extremamente ousado nao trazia as notas
tradicionais dos perfumes da época, tornando-se o primeiro perfume com compo-
nentes sintéticos e naturais a levar o nome de um estilista. “Eu ndao quero a alusao
das rosas, dos lirios do vale. [...] Quero um perfume que seja uma composi¢ao. Um
paradoxo. Numa mulher, a esséncia de uma flor natural parece artificial. Talvez um
perfume natural deva ser criado artificialmente” (Madsen, 1990: 133). Inovador e
ousado também era o frasco de Chanel N° 5 (figura 1), era diferente dos vidros de
perfumes com motivos romanticos, ramos e flores, que acompanhavam o estilo da
Art Noveau. Chanel optou por linhas retas em vidro transparente e um rétulo branco
com linhas pretas. Totalmente diferente, o frasco se tornou iconico e em 1959 foi
incorporado a colecao permanente do Museu de Arte Moderna de Nova York.

N*S
CHANEL

PARIS

AU DE PARFUM

-

Figura 1: Frasco de Chanel N° 5

De acordo com (Thomas: 2008) muitas histérias norteiam o nome do perfume
Chanel N° 5, como por exemplo, a versao que diz que Ernest Beaux preparou oito
amostras para que Gabrielle pudesse avaliar e dar seu parecer. A amostra que agra-
dou o apurado olfato de Chanel foi a de numero 5, tornando-se este 0 nome do
perfume e seu numero de sorte. Chanel escolheu a amostra N° 5 por que acreditava
que aquele era um perfume como nenhum outro, que sugeria algo, aromatico e
que evoca a esséncia de uma mulher. Assim, o Chanel n°® 5 foi lancado, a pedido de
Gabrielle, no dia 5 do més de maio de 1921.

A producao de um perfume come¢a com uma formula de oleos essenciais
extraidos de fontes naturais ou sintéticas (nesse caso, os profissionais descobrem
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um novo cheiro na natureza e o recriam artificialmente). A combinagao de aromas
é criada por um perfumista, chamado de nariz, devido ao seu excepcional olfato. O
perfumista, assim como um musico, cria acordes misturando notas para produzir
harmonias aromaticas. As notas sao 6leos essenciais, cada um proveniente de uma
matéria-prima, como por exemplo, rosa, jasmim, sandalo?. Os acordes sao combina-
coes de varias notas, sendo que existem no mercado, atualmente, mais de quinhentas
esséncias. Um perfume apresenta em sua composicao notas de cabeca, de coracao
e de fundo. As notas de cabeca trazem o primeiro aroma que sentimos ao borrifar o
perfume, constituidas por matérias mais volateis, sao as primeiras a se dissipar, sao
a primeira impressao da fragrancia, sua alma. Normalmente, aromas mais frescos,
como os citricos, que por natureza sao mais volateis, desprendem-se primeiro, no
conjunto de um aroma. As de coragao sao liberadas em sequida e denotam sua
personalidade, é onde se encontram as principais esséncias, € o corpo da fragrancia,
trazem o aroma dominante da fragrancia conferindo a elegancia e o equilibrio. Este
€ o0 cheiro que as pessoas vao sentir mais, quando se aproximam de quem usa o
perfume, por isso, para muitos, € considerado o mais importante. E por fim, as notas
de fundo, onde se encontram os elementos fixadores, que conferem peso, calor, e
indicam o tempo de duragao na pele, sao as mais duradouras, atribuindo estrutura
e profundidade ao perfume. Normalmente sao especiarias, resinas e madeiras que
conferem esta capacidade, e que podem ser sentidos neste estagio da evaporagao.

Na criacao do Chanel N° 5 foram usadas notas ousadas e matérias-primas
inovadoras, trata-se de uma fragrancia floral-aldeido, um buqué de flores abstratas
com uma feminilidade indefinivel. Sua harmonia é composta por notas de cabeca
(ou saida) de ylang-ylang, neroli, aldeidos e lirio-do-vale que se abrem em fres-
cor e uma harmonia vibrante e totalmente diferenciada dos perfumes existente no
mercado até entao. As notas de coracao (ou corpo) sao formadas rosa de maio e
jasmim atribuindo uma sofisticacao floral ao perfume e por fim vetiver, baunilha e
sandalo, constituem as notas de fundo, uma mistura de aromas amadeirados e doces
que conferem forca e intensidade a este mitico perfume, que mesmo estando no
mercado a mais de 90 anos, ainda € considerado o perfume mais sensual do mundo.

A marca langou outros perfumes no mercado, perpetuados pelo proprio sucesso
da Maison Chanel. O mito do N° 5 atravessou décadas, e até hoje é comercializado.
Seu frasco passou por mudancas, quase imperceptiveis, e foi exaltado por atrizes de
Hollywood, como Marylin Monroe (figura 2), que entrevista, quando indagada sobre
0 que usava na para dormir, respondeu: “Apenas algumas gotas de n° 5”. Além de
Greta Garbo, Marlene Dietrich, Catherine Deneuve, Nicole Kidman, que participou
de sua campanha com o ator brasileiro Rodrigo Santoro e finalmente e interprete da
propria da propria Chanel nas telas do cinema, a atriz Audrey Tautou.

2 Sao exemplos de matérias-primas para perfumaria: Flores (rosa, jasmim, gardénia, geranio, violeta, Lirio, ylang ylang, etc.);
Ervas aromaticas (tomilho, alecrim, menta, basilico, coriandro, etc.); Frutas citricas (cascas de limao, laranja, bergamota,
tangerina, etc.); Madeiras (cascas de arvores, raizes ou ramos, cedro, sandalo, canela, bétula, etc.); Folhas (patchouli, vetiver,
etc.); Resinas (galbano, benjoin, opoponax, mirra, incenso); Além dessas principais, existem muitas outras. Temos também,
como ja foi dito, as matérias primas sintéticas, que sao criadas em laboratdrio.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3082




Chanel No 5: moda, elegancia e luxo na publicidade de perfume

Taisa Vieira Sena

Figura 2: Anuncio de Chanel n° 5 - Marilyn Monroe

Na publicidade, mais do que apresentar um simples produto, o intuito de levar
o consumidor a se identificar com a beleza dos personagens ali expostos, € poten-
cializado pela qualidade das imagens e mensagens, que o seduzem e o ‘conduzem”
a0 consumo.

Os anuncios de perfumes podem abrir um universo de estudos sobre a tradicao
do perfume, sobre 0 mundo pensado em imagens e sobre 0s sujeitos e seus estados
de alma expostos nessas imagens. Atualmente, os meios de comunicagao, junta-
mente com a publicidade, tornaram-se verdadeiros balizadores do gosto e do desejo
de uma sociedade e de uma cultura.

A publicidade se alimenta dos elementos dessa cultura e os refor¢a, num
processo que visa garantir um grau maximo de adesao. Criam um universo que leva
0 sujeito ao desejo e a compra de um objeto, tanto por seu valor utilitario, mas
também pelo que ele significa, seu valor simbdlico. Para Oliveira (1997), a compra
€ um ato mediante o qual o sujeito-comprador quer poder se reconhecer, 0 que
coloca em evidéncia um percurso modalizador que transforma o estado desse
sujeito quando entra em conjuncao com o objeto de valor da busca. Pelo ato da
compra o sujeito num estado virtualizado do querer, pela sua voli¢cao quer poder e,
quando pode algo ou alguma coisa, encontra-se num estagio modalizado atualizado
e noutro, em seguida, realizado, quando pode de fato estar feliz, ser alguém ou ter
alguma coisa perante outros.

Consideraremos a hipdtese inicial de que a tarefa principal da publicidade nao
é unicamente o ato de fazer comprar’; antes disso, estao condicionadas ao discurso
publicitario disposicoes afetivas que impulsionam a mudanca de ato. Uma publici-
dade representa uma ampla gama de formas de expressao, € sincrética, une varias
linguagens para produzir sentido, e a semidtica entra num papel desestruturador
dessas diferentes manifestacoes de linguagem.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3083




Chanel No 5: moda, elegancia e luxo na publicidade de perfume

Taisa Vieira Sena

Na industria da moda, o anuncio publicitario comunica a esséncia da marca
e de uma colecao. O consumidor, depois, vai comunicar a si proprio os seus valores
quando usar o perfume desta marca. Buscamos observar e identificar na publicidade,
por meio do arcabouco teodrico da semidtida discursiva e da sociossemiotica, os
elementos que remetem aos valores, a identidade, a tradicao e o luxo da marca
Chanel. O anuncio em questao € composto por cinco paginas que inicia na contra-
-capa da revista Vogue na edicao de maio de 2010.

Figura 3: Anuncio do perfume Chanel No 5 (imagem mostrada retrata a
sequéncia de imagens da publicidade com a revista aberta)

O anuncio do perfume Chanel N° 5 se apresenta de forma complexa, inicia na
contra capa e vai se revelando conforme é desdobrado. Trata-se de uma viagem no
trem noturno (um costume europeu),informacao dada pela primeira imagem,quando
se abre a revista, na qual sobre o elegante fundo negro esta escrito em branco N° 5
(0o nome do perfume), night train (indicando que nao é um trem qualquer, é o trem
que viaja a noite, horario mais indicado para o uso desse perfume) e Chanel (a marca
que atesta a tradicao e luxo ao perfume). A segunda imagem mostra o frasco do
perfume refletido no vidro,como a imagem do outro, figurativizando aquele com que
ela ira se encontrar no final da jornada, na sequéncia a aparece a imagem de uma
mulher que inquieta nao consegue aguardar o transcorrer da viagem em sua cabine
e vai ao corredor, requintadamente decorado. Vestindo um longo azul marinho (azul
noturno), de al¢a finas que deixam os ombros a mostra, ela se agarra a janela e atra-
vés dela olha para fora, para o enunciatario, a procura daquele que ira Lhe comple-
tar. Na proxima cena, a modelo (que nao é uma mulher qualquer, trata-se da atriz
Audrey Tautou, que no ano anterior havia interpretado no cinema a prépria Gabriele
Chanel, criadora da marca), aparece refletida, provavelmente no vidro da janela do
trem, olhando para além, para o frasco de perfume que esta na imagem anterior, seu
reflexo olha para o destinatario, convidando a olhar também para o perfume. E na
ultima imagem temos o encontro da modelo com o perfume, a narrativa mostra uma
jornada, um viagem para o encontro de dois sujeitos com um final feliz. O perfume
vem como adjuvante deixa de ser objeto que possibilita para ser o outro com quem
se encontra. A luz dourada assim como o perfume ilumina a mulher fazendo-a se
destacar, esse € o fazer € o fazer de Chanel N° 5 tornar uma mulher Unica, destaca-la
no meio de tantas outras. O primeiro grande perfume abstrato, N°5 evoca um aroma
floral indefinido e sobrevive a passagem das tendéncias fugazes, sendo considera
um dos perfumes mais sedutores, mesmo estando a noventa anos no mercado.
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Observa-se que no anuncio ha uma predominancia de elementos que remetem
ao universo da marca, um privilégio das linhas puras, o preto, o branco, e o0 marinho,
cores tradicionais da marca, o dourado do perfume e tons de marrom da madeira do
trem. Além, da mulher que € elegante e sensual sem ser extravagante.

Em sua analise semidtica da marca Chanel (Floch, 1995) destaca a conjuga-
cao de elementos de estilo que permitem compreender que uma criagao renovada
ancorada na identidade da marca assegura a perenidade da mesma para além da
morte da criadora. Na publicidade, vemos a atriz que interpretara a propria Chanel
em uma imagem corporea idealizada atinge o estatuto de simulacro, num conjunto
de representacoes que povoam o imaginario coletivo; o que nos permite afirmar que
sua elaboracao é feita e refeita através dos jogos de linguagem e das praticas de
teor artistico advindas do cinema.

O perfume, nome e principalmente o frasco tem destaque na publicidade, ela
passa de objeto desejo a ator, pessoa do desejo. A modelo e ele se encontram, nao
se trata de um encontro de sujeito e objeto, mas de dois sujeitos que se poe a
sentir juntos o sentir do sentido do perfume, configurando um regime de uniao.
Explicado por (Landowski, 2005) tal regime € um modo de interagao e de construcao
do sentido baseado no “contagio” entre os sujeitos, em que o contato direto, isto &,
a co-presenca interativa dos actantes gera sentido e cria novos valores. Portanto, o
conceito de uniao serviria para explicar os estados de alma e os estados somaticos
dos sujeitos em interagao face a face, uma co-presenga mutua, ou seja, uma constru-
¢ao do sentido em ato, apreensivel em situagao.

Dando sequéncia a analise dos elementos proposta por Floch, temos o preto e
o branco sao facilmente identificados com a marca, pois sao as principais cores da
cartela cromatica da Chanel.Associado a elegancia, a individualidade, ao que nao sai
de moda, o preto, tornou-se uma cor classica em grande parte gracas a Chanel, que
dentre varios looks criou o vestido tubinho preto.

O branco, na iconografia de Chanel remete a camélia, sua flor favorita, geral-
mente confeccionada em tecido presa a lapela de seus tailleurs. Conforme assinala
(Maillard, 2011), o branco foi descrito por Coco Chanel como caindo bem em tudo,
assim como o preto. O branco também ¢é a cor do design minimalista, da neutrali-
dade e da leveza.

O dourado, nos remete ao luxo da marca, que embora prime por linhas limpas
e o refinamento sem ostentacao, Chanel usa o dourado como significante do luxo,
ele é destaque nas pecas iconicas da marca descritos por Floch, se faz presente nas
correntes da tradicional bolsa de matelassé, e principalmente, na cor de Chanel No 5.

De acordo com (Castaréde:2005) a procura pelo luxo se orienta para outros
desejos além da satisfacao das necessidade materiais, a dimensao imaginaria cons-
truira um elemento essencial. E desta forma que a publicidade devera agir, refor-
cando essa dimensao, povoando o anuncio de elementos que remetem ao universo
da marca, seu mundo de sonhos. No caso do Chanel No 5, ele sera o passaporte para
adentrar no universo Chanel, ele € uma parte da marca que podemos comprar. O
luxo que podemos acessar.
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Resumo

Este artigo discute as possibilidades sintaticas no exercicio da Redagao Publicitaria, apresentando terminologias
de diversas estruturas que formam os textos de pegas publicitarias impressas. Nas teorias académicas e nos
manuais profissionais de Redagao Publicitaria ha referéncias apenas a estruturas mais evidentes,como Titulo, Texto
ou Slogan, porém outras podem ser elencadas, como Assinatura, Nome ou Posicionamento. As estruturas textuais
cumprem a fungao de hierarquizar informagdes e criar blocos informativos, determinando aspectos fundamentais
do leiaute na criagao das pegas publicitarias impressas. Ao utiliza-las em suas produgdes textuais, o redator
publicitario consegue apontar componentes visuais das pecas publicitarias, aplicando assim seus conhecimentos
em artes graficas. E justamente por estas estruturas que os redatores influenciam, facilitam ou mesmo determinam
o trabalho dos diretores de arte, profissionais responsaveis pelos leiautes das pegas publicitarias.

Palavras-Chave: Publicidade e propaganda; midias impressas; redacao publicitaria; estruturalismo

TEXTO, IMAGEM E CRIACAO PUBLICITARIA

No campo de estudos da Redacao Publicitaria, existe uma frequente lacuna
nas teorias, analises e manuais profissionais. E raro encontrar indicacdes sobre as
multiplas estruturas que compdoem os textos das pecas publicitarias veiculadas
em midias impressas, eletronicas ou digitais. Encontram-se referéncias apenas as
estruturas mais evidentes, como Titulo, Texto e Assinatura?, esta ultima com diversas
interpretacoes. Existem, porém, outras estruturas textuais, cujo conhecimento e apli-
cagao facilitam tanto o exercicio profissional da Redacao Publicitaria, catalisando os
processos e resultados dos trabalhos criativos, quanto o melhor entendimento da
disciplina pelos estudantes.

Assim, este artigo apresenta um conjunto de estruturas textuais paraadisciplina
Redagao Publicitaria, com objetivo de pautar uma discussao que embase a concep-
cao de uma terminologia técnica adequada, hoje existente, porém incompleta, que
teorize sobre as possibilidades sintaticas dos redatores publicitarios, que podem ser
entendidas como um método de criacao de textos publicitarios. A observacao destas
estruturas depende de uma visao estruturalista da questao, baseada em conceitos
introduzidos por Saussure (2006),além dos amplos estudos sobre analise sintatica e
morfossintaxe, como Kury (1999) e Carone (1986), respectivamente.

t Martins (2009) coloca “assinatura” como usar o logotipo nas pegas publicitarias. Gonzales (2003) n3o usa o termo, mas
entende o ato de assinar como usar o logotipo junto ao slogan, e Waiteman (2005) afirma que “assinatura” e slogan estao
juntos, ou seja, entende que o termo é sindnimo de logotipo.
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Os estudos de Redacao Publicitaria nao consideram as diversas estruturas
textuais presentes nas pecas publicitarias, pois restringem a maioria das analises
aos anuncios?. O foco no anuncio nao permite visualizar e explorar as estruturas
textuais presentes nas diversas pecas publicitarias. Figueiredo (2008: 9), por exem-
plo, indica um padrao para anuncios denominado “blusa e saia”, em que a imagem
ocupa a parte superior do anuncio, enquanto as varias estruturas de textos ocupam
a parte inferior, dividindo assim imagens de textos. Nao explica, porém quais estru-
turas compdem esses textos.

Ogilvy (2006), no capitulo “Como escrever textos poderosos”, indica somente
as estruturas Titulo e Texto. Seguindo os conteudos colocados por Ogilvy, SantAnna
(1996) analisa anuncios indicando Titulo e Texto como as estruturas que constroem
os textos publicitarios. A parte dessas estruturas, o autor também apresenta o Slogan,
nao o conceituando como uma estrutura textual, mas discutindo técnicas semanti-
cas para desenvolvé-lo. Ja Gonzales (2003: 18), ao analisar anuncios publicitarios,
indica as estruturas Titulo, Texto, Marca e Slogan.

Martins (2009) nao trata especificamente do assunto, mas em descrigoes de
pecas publicitarias cita as estruturas Titulo, Texto e Assinatura, e mostra que logoti-
pos sao elementos compostos por estruturas:

Logotipo e logomarca sao coisas distintas. O primeiro é concebido a partir dos
tipos que compdem o nome da instituicao que se quer representar. O segundo

€ concebido através de uma figura qualquer a qual se deseja que o nome da
instituicao seja associado (Martins, 2009: 61).

Uma discussao que se aproxima deste artigo é colocada por Figueiredo (2007).
Ainda que limitadas a analise de anuncios, apresentam-se trés estruturas especifi-
cas que cumprem a fungao de concluir raciocinios criativos em pecas publicitarias:
0 Bordao, o Slogan e a Assinatura de Campanha’.

Outros conteudos préximos a proposta deste artigo foram colocados por Cesar
(2008a), quando este indica uma série de terminologias referentes a linguagem
de camera e edicao de videos, explicando como podem ser usados em roteiros*.
Também indica dois tipos de roteiro, descritivo e em colunas, inserindo assim duas
macroestruturas especificas para textos televisivos. Ao estudar as midias impressas,
Cesar (2008b) aponta apenas as estruturas Titulo e Texto e suas respectivas varia-
coes: os titulos longos e curtos, além dos textos longos e curtos.

2 Os anuncios constituem pecas referenciais, mas o cotidiano de um redator publicitario é composto de outras pecas
publicitarias, algumas mais simples, como faixas e adesivos, outras mais complexas, como catalogos, folders ou mesmo
websites. Hd multiplas pegas que os publicitarios desenvolvem: “anuincios, outdoor, malas-diretas, cartazes, embalagens,
logotipos e um nimero incontavel de outras coisas que envolvem o conhecimento artistico” (Cesar, 2006: 38).

* Quando coloca a ideia de Assinatura de Campanha, Figueiredo ndo usa o termo “assinatura” como fazem os autores
citados na primeira nota de rodapé: refere-se a uma frase que fecha o anuncio, utilizada antes do logotipo, com a fun¢ao
de complementar de forma direta o Titulo, que nao se confunde com Slogan. Para o autor, o Slogan € a frase utilizada
junto ao logotipo.

4 Termos como air cam, BG, corte seco, cortina, close, fade in, fade out, fusao, grua, insert, jingle, lettering, off, pack-shot,
panoramica, plano americano, plano aberto/geral, plano de conjunto, plano médio, steady cam, técnica/sonoplastia,
travelling e tritha (Cesar, 2008a: 39).
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Uma referéncia importante para este artigo sao as padronizacoes e estilos
utilizados nos processos jornalisticos’. A partir do entendimento das possibilidades
de diagramacao, os jornalistas, editores, repdrteres ou redatores desenvolvem textos
de acordo com as estruturas que o veiculo contempla em seu projeto editorial.

REDA(;AO INDIVIDUAL E CRIAGAO COLETIVA

O processo de criagao de pecas publicitarias € um trabalho em grupo, execu-
tado por no minimo dois profissionais: redator e diretor de arte, que formam a dupla
criativa, classica configuragao nos departamentos de criagao em agéncias de publi-
cidade e propaganda. Juntos, usam técnicas de brainstorm para conceber conceitos
criativos, tarefa realizada de forma oral, escrita e também grafica, esta ultima por
meio do rafe. Concluida essa etapa, os trabalhos sao divididos.

Essa divisao, porém, nao torna os trabalhos independentes. O redator cria
os textos em funcao das etapas anteriormente descritas e entrega-os ao diretor
de arte, que executa seu trabalho grafico-imagético: escolhe tipologias, diagrama
textos, manipula imagens, entre outras tarefas pertinentes a criagao grafica. Ao final,
os profissionais se unem novamente, avaliando se as criagcdes seguiram 0 conceito
criativo estipulado inicialmente. Dirigindo-se aos diretores de arte, Cesar explica
esse processo:

Assim, vocé - que é Diretor de Arte - redator, o diretor de criacao, a equipe de
criacao e varias outras pessoas envolvidas com aquele cliente, descobrem o
caminho a ser seguido [ap0s a reuniao de briefing]. Agora é sentar e executar.
9h45 - As pessoas se separam. |[...] cada um precisa fazer a sua parte.

10h - Vocé e o redator conversam um pouco mais sobre o que descobriram do
cliente. Imaginam que [...] possam encontrar um titulo e uma imagem para o
anuncio. Mas se for uma campanha publicitaria, sequida de material de apoio,
a situacao piora. Precisam criar um anuncio, um filme, um spot de radio, um
outdoor, uma mala-direta, cartazes e outros materiais [...]. Vocé é Diretor de
Arte, ndao precisa se envolver com tudo isso. Basta pedir os textos e titulos para
o redator e fazer as pegas graficas. Errado!!! A opiniao e o conceito para desen-
volver o material tém que ser em conjunto. Diretor de Arte também cria titulo,
filme, spot. Redator também faz layout. [...] Quando vocé menos espera, la vem
de bandeja pra vocé a ideia pronta [vinda do redator] para as pecas graficas. A
sua frente, a imagem que vocé tanto quis encontrar. Amém ao redator.

10h30 - Vocés finalmente tiveram a ideia. [...]

10h40 - Finalmente, cada um vai desenvolver a sua parte (Cesar, 2006: 31, grifos
meus).

Ciente destes processos criativos, percebe-se que os textos publicitarios
possuem ao menos dois publicos. O primeiro é o publico-alvo, definido pelos
departamentos de marketing das empresas e/ou pelo departamento de planejamento
estratégico das agéncias de publicidade e propaganda. O sequndo sao os préprios
diretores de arte, justamente os primeiros a ter contato com os textos produzidos
pelos redatores publicitarios. E pelo uso de textos estruturados que o redator produz

> Box, Chamada, Colchetes, Aspas, Créditos, Retranca, Subretranca, Ficha técnica, Legenda, Nota Biografica, Nota da Redagao,
Parénteses, Secoes Internas, Texto-legenda, Titulo e Sobretitulos sao alguns exemplos (MANUAL, 2007).
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em funcao do publico-alvo, mas também em funcao do diretor de arte, e assim
influencia, facilita ou mesmo determina o trabalho deste, ou seja, “faz layout” (Cesar,
2006). As estruturas textuais facilitam a tarefa de hierarquizar informacgoes, pois se
criam os blocos informativos que determinam aspectos graficos das pegas publicita-
rias. Usadas continuamente, tais estruturas padronizam a apresentacao do trabalho
realizado pelo redator, promovendo sintonia entre a dupla criativa.

A diagramacao é tarefa do diretor de arte, contudo “‘um bom redator, além de
dominar o vocabulario, deve ter a compreensao de que tudo em uma pagina signi-
fica algo” (Figueiredo, 2008: 5). Palavras, ilustragdes e imagens tém sentidos espe-
cificos em uma peca publicitaria, mas o todo da disposicao das informacdes possui
significado e “influencia no modo como o observador vai apreender a mensagem”
(idem). A hierarquia de informacgoes, definida pelo redator, influi diretamente nos
leiautes produzidos pelo diretor de arte. O redator traduz sua concepcao de leiaute
ao determinar a sequéncia e a estruturacao das informagdes que, traduzidas em
elementos graficos pelo diretor de arte, formarao o leiaute que conduzira a leitura
do publico-alvo:

O primeiro e mais importante conceito quando se fala em diagramacao é que ela
nao consiste simplesmente na distribuicao dos elementos que compdem o anun-
cio [...]- Diagramar é hierarquizar informagodes. Trata-se da escolha do que é mais

importante ou do que desejamos que o consumidor veja primeiro (Figueiredo,
2008: 5).

Redatores e diretores de arte nao pensam de forma especializada: os primei-
ros de forma literaria, editorial; os outros de forma plastica, visual. Todos precisam
pensar, de forma criativa, para resolver problemas, e € comum “o redator descobrir
genial solugao visual, ou, em outra oportunidade, o diretor de arte dar o titulo que
mata a charada!” (Barreto, 1982: 177). Barreto também indica como € conveniente
que o redator traduza, verbalmente, como a peca pode ser resolvida graficamente:

Muitas vezes passo a meu diretor de arte [...] um texto dizendo de antemao como
quero o layout, enfim considerando a solu¢ao acabada, e dando-lhe uma tarefa

“mastigada”. Ele normalmente pode corresponder a sua parte, e preparar o layout
na forma que realmente atende a essa solugao (Barreto, 1982: 177, grifo meu).

Ha situagdes no cotidiano das agéncias que também justificam a observacao
das estruturas de textos publicitarios. Cesar (2008) explica que ha anos a criagao de
uma agéncia é formada por duplas de redatores e diretores de arte, mas que esse
conceito esta ultrapassado, embora ainda exista em grande numero. Conta que, em
grandes agéncias, trabalha-se com equipes de criagao, quando varios redatores e
diretores de arte relunem-se para discutir um Unico trabalho. “Washington Olivetto
[...] afirma que [assim] o grupo fica mais eficiente. A W/Brasil [agéncia de Olivetto],
inclusive, foi uma das pioneiras em adotar o novo sistema de trabalho.” (Cesar, 2008:
37). 0 proprio autor coloca os limites dessa nova configuragao:

Nem sempre ha tempo habil para envolver uma,duas, trés duplas num Unico traba-
Llho. O que acontece, entao, é o seguinte: ou vocé e seu parceiro criam sozinhos
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no velho e bom sistema de dupla, ou apds a equipe discutir um pouco, uma dupla
acaba tornando-se responsavel pela execucao da ideia (Cesar, 2008: 37).

Outra situacao recorrente sao as configuragées multiplas. Com algumas exce-
coes, o numero de redatores num departamento de criacao € inferior ao numero
de diretores de arte. Por isso, € comum que um redator faca duplas com dois ou
até mais diretores de arte, ficando responsavel por mais de um trabalho simulta-
neamente: cria textos para que um diretor de arte execute as pecas graficas e, ao
invés de acompanha-lo na execucao (com ajustes e cortes nos textos, revisando,
pesquisando imagens etc.), envolve-se imediatamente em outro trabalho, com outro
diretor de arte. Caso este segundo diretor de arte nao esteja disponivel para realizar
0s processos de brainstorm, a concepcao do conceito criativo fica sob responsabili-
dade do redator.

Assim, uma das formas de catalisar essas dinamicas relacdes entre redato-
res e diretores de arte € justamente determinar terminologias para que o trabalho
do redator seja facilmente decodificado pelo diretor de arte, inclusive quando nao
houve discussoes sobre qual conceito criativo sera seguido - caso em que essa deci-
sao é tomada unicamente pelo redator. A funcao de redator publicitario nao exige
dominio pratico das técnicas de leiaute e demais técnicas relacionadas as artes
graficas, porém o exercicio da profissao implica conhecimentos basicos e concei-
tuais sobre o campo das artes graficas e - detalhe a que se atenta este artigo - a
producao textual deve refletir de alguma forma tais conhecimentos, por meio de
estruturas padronizadas.

AsS ESTRUTURAS TEXTUAIS

A sequir, estao elencados os resultados das pesquisas a respeito de estruturas
textuais usadas por redatores publicitarios, encontradas nas literaturas da area e em
documentos internos de agéncias de publicidade e propaganda.

1. ASSINATURA

1.1 LOGOTIPO

1.1.1 NOME

1.1.2 POSICIONAMENTO

1.1.3 [CONE

1.2 SLOGAN

1.3 CONTATOS

2.TITULO

2.1 SUBTITULO

2.2 FECHA

3.TEXTO

4. IMAGEM

5.BULLETS

6. SPLASH

7.EDITORIA
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8.BOX

9. LEGENDA

10. RODAPE
11.TEXTO LEGAL

A primeira estrutura é a Assinatura, fundamental em qualquer pega publici-
taria. A Assinatura € uma macroestrutura composta por outras estruturas textuais,
€ a uniao das estruturas que identificam o anunciante: logotipo, Slogan, endereco,
telefone, website, entre outros. A Assinatura € uma estrutura especial porque deter-
mina o que € uma peca publicitaria, ou seja, uma mensagem de carater comercial
ou ideoldgico, claramente identificada. Sem ela, a mensagem publicitaria torna-se
apdcrifa. E relevante considerar quando a mensagem publicitaria é unicamente a
Assinatura, como certos brindes (canetas ou bonés, por exemplo) ou nos produtos
em si, como automoveis ou eletrodomésticos.

Waiteman, ao mostrar um anuncio com Titulo, Texto, Imagem, Logotipo e
Slogan, afirma que uma peca publicitaria pode conter todos essas estruturas, e que
também pode nao ter a Imagem, nem o Texto, mas dois itens sao fundamentais: a
assinatura e o slogan®. “A assinatura nada mais é do que a identificacao de quem
assina a peca publicitaria e se responsabiliza por ela.” (Waiteman, 2005: 103). A exce-
cao é elucidada por Brito:

Portanto, de todos os elementos que compdem um anuncio publicitario, este [a
assinatura] é o Unico que tem que constar em qualquer pega, em qualquer midia.
Porém, quando se trata de campanhas no formato teaser, geralmente a assinatura
nao aparece na primeira fase da campanha, ja que o intuito desse artificio é gerar

expectativa e curiosidade nos consumidores, mas na fase seguinte a assinatura
devera estar presente (Brito, 2009: 4, grifo meu).

A segunda estrutura a ser descrita € o Logotipo. Por sua vez, 0 Logotipo também
se configura como uma macroestrutura, pois € composto pelas estruturas Nome
(trabalhado graficamente para que seja determinada uma identidade visual) e, em
determinados casos, Posicionamento, Slogan e icone.

A estrutura Nome corresponde simplesmente ao nome da marca, seja empresa,
campanha, produto ou servico, pelo qual é conhecida e reconhecida pelo publico-
-alvo. No Brasil, os registros de marcas nominativas (nomes comerciais) e marcas
figurativas (somente icone) ou marcas mistas (Nome e icone), sdo realizados pelo
Instituto Nacional de Propriedade Industrial - INPI’.

O Posicionamento é uma estrutura opcional, porém muito utilizada. Geralmente
de carater nominal, grafado junto ao Nome, de forma distinta e em menor tamanho,
tem a funcao de identificar o ramo de atuagao da marca. Marcas conhecidas do
publico-alvo costumam dispensar o uso dessa estrutura em seus logotipos, mas para

¢ Neste trabalho, ndo entende-se que o Slogan seja uma estrutura fundamental das pegas publicitarias, € entendido como
uma estrutura que compoe a macroestrutura Assinatura.

7 Para mais informacoes a respeito de registros de marcas, acesse: http://www.inpi.gov.br/portal/acessoainformacao/artigo/
marca_1351691433930
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novas marcas ou marcas pouco conhecidas, € uma estrutura muito importante, que
ajuda a indicar que ha uma nova opcao em determinada fatia do mercado.

O Slogan, estrutura geralmente de carater verbal, € usado junto ao logo-
tipo. Graficamente, ha situacdes em que o Slogan pode ser confundido com o
Posicionamento, quando este ultimo nao é utilizado. O que os diferencia € justa-
mente seu conteudo, em que o Posicionamento, de carater mais informativo, deter-
mina a atuagao da marca, enquanto o Slogan, de carater mais persuasivo, traz outros
tipos de informacao.

PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA

Figura 1 - Logotipo do governo federal brasileiro, composto das seguintes estruturas: Posicionamento
(Governo Federal), Nome (Brasil) e Slogan (Pais Rico é Pais sem Pobreza).
Fonte: <http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/acoes-e-programas/publicacoes>
Acesso em 14.02.2014

O icone também compée o Logotipo, é uma figura usada junto ao Logotipo, ou
em casos de marcas mais conhecidas, no lugar deste. Em seus textos, o redator pode
indicar ao diretor de arte que a peca publicitaria seja assinada somente com o icone.

www.freehdlogos.blogspot.com

Figura 2 - Logotipo da marca Nike, composto pelas estruturas Nome e icone
Fonte: <http://wallapik.com/page/244> Acesso em 14.02.2014

Completando os componentes da Assinatura, ha uma série de informagoes que
nao necessariamente sao diagramadas junto ao Logotipo, mas que também fazem
parte da estrutura Assinatura. Sao enderecos fisicos, enderecos virtuais, telefones,
contatos via midias sociais, enfim, todas e quaisquer informacoes que deem subsidio
a "Acao” do modelo AIDA (Atencao, Interesse, Desejo e Acao), ou seja, que fornecam
0s contatos para que o publico-alvo dirija-se ao ponto de vendas, consiga informa-
coes, entre em contato com 0 anunciante ou tome outras agoes.

O Titulo € a estrutura mais estudada no campo da Redacao Publicitaria. Quando
um redator indica que uma determinada frase sera o Titulo da peca publicitaria,
subentende-se que o diretor de arte dara destaque para essa informacao, seja por
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tamanho da tipologia usada, pela posi¢ao no leiaute, pelo espaco em branco a volta
do enunciado ou qualquer outra estratégia para valoriza-lo visualmente.

Joaquim Aita
51 9986.2475
joaquimaita@aitarecepcoes.com.br

Fone: 51 3268.3321 - Fax: 51 3268.9210
Av. Cel. Marcos, 13 ra Redonda
CEP: 91760-000 - rto Alegre/RS
aitareceproes@aitarecepooes.com.br
www.aitarecepcoes.com. br

Aita Recepgdes

Figura 3 - Cartdo de visitas unicamente composto por Assinatura: Logotipo (Nome e icone)
e contatos: nome do representante, telefones, e-mails, endereco fisico e website
Fonte: <http://bridgecomunicacao.wordpress.com/page/2/> Acesso em 14.02.2014

O Subtitulo € uma estrutura complementar ao Titulo. Ao contrario da relacao
entre “linha fina” e “titulo” no jornalismo, na Redacao Publicitaria o Subtitulo nao
precisa estar junto ao titulo, mas deve compor o leiaute de forma a ser lido apos este
- com menor destaque. O Subtitulo pode ser usado por uma escolha estética, com
objetivo de deixar o conteudo do Titulo menor - 0 que facilita a diagramacao -, ou de
forma a complementar o contetdo enunciado no Titulo. E comum que o Subtitulo
contenha mais informacoes do que o Titulo.

O Fecha é semelhante ao Subtitulo: um enunciado curto, com menos desta-
que que o Titulo, utilizado em conjunto com este. Porém, enquanto o Subtitulo da
continuidade ao Titulo, sendo usado antes do Texto, o Fecha finaliza o Titulo, sendo
usado depois do Texto. O Fecha pode finalizar simultaneamente o Texto e o Titulo,
em casos mais elaborados.

oas empreendimentos
novagtio st b Sp—

‘W oasempreendimentos.com

Figura 4 - Com a frase “Vem ai uma novidade [...]” este anuncio utiliza a estrutura
Fecha, no caso, fazendo sequéncia tanto ao Texto quanto ao Titulo
Fonte: <http://www.inspiritoo.com/id11/lindas-curiosidades-inter.html> Acesso em 14/02/2014

A estrutura Texto implica, necessariamente, na presenca de um titulo que o
contextualize. Um texto sozinho numa peca publicitaria configura-se em um Titulo
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ou em Legenda. O Texto geralmente comporta a maior parte de informagdes ao
publico-alvo. Geralmente tem apenas um paragrafo, mas pode ser mais extenso,
dependendo do contexto.

A estrutura Imagem é especialmente importante quando o conceito criativo €
concebido somente pelo redator. E usada quando o redator precisa indicar sugestoes
de imagens ao diretor de arte.

A estrutura Bullets indica que as informacoes devam ser diagramadas no
formato de listagem. Junto ao Texto, é a estrutura que costuma carregar a maior
quantidade de informacoes.

A estrutura Splash indica que o conteudo deve ser diagramado de forma desta-
cada, de forma a competir até mesmo com o Titulo. E util para evidenciar uma infor-
magao em especifico. Muito usado na publicidade brasileira, ¢ comum que o Splash
se apresente graficamente como uma pequena nuvem elétrica, respingo de tintas,
entre outras formas, geralmente contendo informacdes concisas, tais como “Novo!”,
“Promocao’, “Sé para socios”, entre outras.

0 cigao sai cars. Pare agara.
S e R

Figura 5-Anuncio de combate ao fumo usa a estrutura Splash de forma irénica
Fonte: <http://www.flickr.com/photos/48900872@N04/4518100945/> Acesso em 14/02/2014

A estrutura Box é util para lidar com grande volume de informagdes. O Box
publicitario tem conceito préximo do box jornalistico, e deve ser entendido como
um espago grafico distinto dentro da peca publicitaria, geralmente com cor de fundo
diferente ou separado por linhas. O Box pode conter em si outras estruturas, tais
como Titulo, Texto, Imagem ou Bullets.

Na publicidade, a estrutura Legenda tem conceito idéntico ao conceito jorna-
listico, adicionando informacgoes a determinadas imagens.

A estrutura textual Editoria € usada em pecas publicitarias mais longas, como
livros ou catalogos, indicando grandes blocos de informacao. Muitas vezes precisa
ser usada em pecas como jornais promocionais, muitas vezes na parte superior de
cada pagina, de forma a indicar divisdes de conteudo, como em folhetos de super-
mercados, que dividem suas publicacoes em secoes como “Hortifruti”, “Limpeza” ou
“Bebidas”, por exemplo.
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EE20P T 2490

Figura 6 - Nesta pagina de jornal de ofertas, usou-se a estrutura Editoria: a palavra “Pascoa’,
no alto da pagina, indica que neste espago estao os produtos relacionados a festividade
Fonte: <http://funpoper.com/encarte.html> Acesso em 14/02/2014

A estrutura Rodapé esta necessariamente na parte inferior da peca publicitaria.
Deve ser entendida como o ultimo bloco de informagao com a qual o leitor tera
contato, apds inclusive da Assinatura.

Uma estrutura muito usada em midias eletrénicas, porém nao tipificada nas
midias impressas € o Texto Legal, geralmente diagramado verticalmente, na margem
da peca publicitaria, com informacoes juridicas a respeito dos produtos, formas de
pagamento ou mecanicas e detalhes de promocdes, tal como “Promocao valida
enquanto durarem os estoques”. O diretor de arte também pode optar por diagramar
o Texto Legal na parte inferior da pagina, o que pode levar a uma confusao entre
Texto Legal e Rodapé. O Rodapé pode conter um Texto Legal, mas este pode ser
diagramado de outras formas, pois é anexo a mensagem da peca publicitaria.

J»J\r LA

‘Ganhe
um iPad

'Faga um intercambio na EF, ganhe até US$ 500
de desconto e parcele em até 24 vezes.

fataze

www.ef.com.br

Figura 7 - Neste envelope, ha dois textos legais: o primeiro refere-se ao conteido do Rodapé,
o segundo, ao Splash
Fonte: < http://blog.agenciafreela.com.br/?m=201201> Acesso em 14.02.2014
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Estas descricoes de estruturas nao esgotam o assunto nas midias publicitarias
impressas. Abordagens semelhantes também podem ser elaboradas em relagao as
midias eletronicas e digitais.
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Resumo

A beleza, construida cultural e historicamente, tornou-se, junto com o corpo, objeto de consumo durante o século
XX, com padroes ditados pela midia. Em 2013, Dove lancou “Retratos da Real Beleza”, a qual se pretende explicar
enquanto fendmeno midiatico e identificar qual a representacao de corpo e beleza veiculada na campanha. O
estudo de caso com analise filmica é embasado pelos Estudos Culturais.

Palavras-Chave: Analise de imagem; beleza; corpo; Dove

INTRODUCAO

Beleza indica aquilo que é agradavel aos olhos, sendo uma nogao construida
cultural e historicamente (Freitas et al., 2010). Concebida e compartilhada no seio
das relacoes entre os sujeitos, a beleza, bem como a tematica correlata do culto ao
corpo, a partir de meados do século XX, tomou uma preponderancia sem preceden-
tes anteriores na cultura ocidental. Para Baudrillard (2010), o corpo € o mais belo
objeto de consumo e a beleza, conforme Sibilia (2012a) e Vigarello (2006), passa a
ser um projeto acessivel a todos e de responsabilidade de cada um.

Em 2004, Dove iniciou a “Campanha pela Real Beleza”, apds uma pesquisa com
3.200 mulheres de dez paises (Dove, 2013; Etcoff et al., 2006). A marca, que pertence
a Unilever, busca em suas campanhas valorizar a beleza que nao esta dentro do
padrao hegemonico. Sendo este um viés diferenciado, a abordagem de Dove desper-
tou interesse para entender qual a representacao de corpo e beleza veiculada na
campanha “Retratos da Real Beleza”, lancada em abril de 2013, exclusivamente para
web, e essa se tornou um fendmeno midiatico.

O trabalho aqui descrito se caracteriza por ser uma pesquisa qualitativa e
exploratdria, com método de estudo de caso (Creswell, 2010; Yin, 2001). As técnicas
para tratamento dos dados foram a analise de imagens em movimento (Gerbase,
2012; Rose, 2011) e a pesquisa bibliografica (Stumpf, 2010). Selecionou-se dois
videos para serem transcritos e analisados em seus aspectos verbais e visuais: “Dove
Retratos da Real Beleza” e “Melinda em Retratos da Real Beleza”. A transcricao verbal

1 Artigo resultante de Trabalho de Conclusao de Curso, sob orientacao do Prof. Me. Anderson Alves da Rocha.
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foi realizada a partir das legendas constantes nos videos. O translado da parte visual
baseou-se em Gerbase (2012), especialmente no que diz respeito aos planos e angu-
los de enquadramento.

A significacao e interpretacao dos dados e informagoes encontrados foram
feitas a partir dos estudos culturais,com autores como Hall (2003; 2006) e Thompson
(2012). Procurou-se descrever e entender a representacao de corpo e beleza veicu-
lada a partir da cultura midiatica ocidental do século XXI.

Comunicacao E CoNsuMOo

Para Thompson (2012), 0 que importa na comunicacao de massa nao € a quan-
tidade de individuos que tem acesso aos produtos midiaticos, mas o fato de que
estes produtos estao disponiveis para uma grande diversidade de pessoas.

Devemos abandonar a ideia de que os destinatarios dos produtos da midia sao
espectadores passivos cujos sentidos foram permanentemente embotados pela
continua recepcao de mensagens similares. Devemos também descartar a supo-
sicao de que a recepcao em si mesma seja um processo sem problemas, acritico,
e que os produtos sao absorvidos pelos individuos como uma esponja absorve
agua. Suposicoes deste tipo tém muito pouco a ver com o verdadeiro carater das
atividades de recepgao e com as maneiras complexas pelas quais os produtos da

midia sao recebidos pelos individuos, interpretados por eles e incorporados em
suas vidas (Thompson, 2012: 51).

O discurso deve despertar o interesse do espectador e ser devidamente deco-
dificado. Este conteudo precisa entao ser apreendido e utilizado no cotidiano desse
sujeito. Ha uma espécie de negociacao entre a mensagem e o entendimento do
receptor, que acontece em uma producao midiatica, seja ela de qualquer tipo.

No Brasil, sequndo Gomes (2001), ha uma grande confusao no uso das palavras
Publicidade e Propaganda, que sao, na maioria das vezes, usadas como sinGnimos,
quando, na verdade, nao o sao. Publicidade é a atividade na qual se divulga bens
de consumo e servigos que estao a venda, numa busca por convencer o publico da
vantagem de adquiri-los. Enquanto fenémeno social, € algo que nenhuma pessoa
anterior ao século XX pode ter conhecido. Propaganda, por sua vez, é definida como
a propagacao de principios e teorias. Sem fazer distingao entre os conceitos supra-
citados, Baudrillard (2011) entende que a publicidade tem como tarefa informar as
caracteristicas deste ou daquele produto e promover sua venda.

Se mais a mais resistimos ao imperativo publicitario, por outro lado, em sentido
inverso, nos tornamos mais sensiveis ao indicativo da publicidade, ou seja, a
sua prép’ria existéncia como segundo produto de consumo e evidéncia de uma
cultura. E nessa medida que ‘acreditamos’ nela; o que nela consumimos é o luxo

de uma sociedade que se da a ver como instancia distribuidora de bens e que se
‘ultrapassa’ numa cultura (Baudrillard, 2011: 320, grifos do autor).

A midia, como também pontuado por Thompson (2012), € um meio de trans-
missao da cultura. Para Geertz (2008 cit. em Faria, 2010), cultura € composta por
estruturas que servem de parametros para os individuos ou grupos de individuos que
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compartilham esses parametros ou teias de significado. Thompson (2012) reforga
que se o0 “homem é um animal suspenso em teias de significado que ele mesmo
teceu”, entao a midia pode ser entendida como rodas de fiar no mundo moderno e o0s
seres humanos, ao usarem os meios de comunicagao, fabricam teias de significagcao
para si mesmos.

O autor esclarece que quando individuos codificam ou decodificam mensagens,
eles se utilizam das habilidades e competéncias necessarias pelo meio técnico e
também das varias formas de conhecimento que fazem parte dos recursos culturais
que eles trazem para apoiar o processo de intercambio simbdlico. Hall (2003) amplia
essa discussao ao entender a recepcao da mensagem midiatica enquanto uma forma
de consumo, que pode ser estendido ao processo de comunicagao apenas quando
essa mensagem é devidamente decodificada e o efeito produzido é transformado
em praticas sociais.

Baccega (2008: 3) destaca que consumir relaciona-se com todos os contextos
sociais e define o consumo como “[...] um conjunto de comportamentos com os quais
0 sujeito consumidor recolhe e amplia, em seu ambito privado, do modo que ele for
capaz de ressignificar,as mudancas culturais da sociedade em seu conjunto”. Barbosa
e Campbell (2006) complementam a ideia ao dizer que, na sociedade contempora-
nea, o consumo vai além do processo social de munir-se de bens e servicos, sendo
também um mecanismo social de producao de sentidos e identidades e uma cate-
goria central na definicao da sociedade atual.

Com a banalizacao das imagens na sociedade contemporanea, o encurtamento
das distancias, a massificacao dos desejos e a velocidade e fluidez com que aconte-
cem as trocas materiais, simbolicas e sociais, possibilita-se a transformacao de toda
a realidade em objetos de consumo (Baccega, 2008). O ato de consumir perde entao
uma condicao exclusivamente material, de compra, para atuar como uma matriz
de identificacao do sujeito contemporaneo, conforme Barbosa e Campbell (2006)
e Hall (2006). No entanto, a produgao e circulacao de conteudo pelos meios de
comunicagao de massa funcionam como mera validagao da cultura vigente (Hall,
2003; Morin, 1997). Nesse processo, a publicidade e a propaganda tém dado suas
contribui¢coes ao estimular o consumo de bens duraveis e simbolicos, numa ldgica
permeada pela obsolescéncia programada, ou seja, do produto perecivel, com data
de validade (Vestergaard & Schroder, 2004). Mesmo que este produto seja o proprio
corpo (Faria, 2010).

CoRrPO E BELEzA

Corpo e beleza tornaram-se objetos de desejo e consumo (Castro, 2007;
Samarao, 2007). E as industrias de saude e beleza tém no corpo o seu maior consu-
midor (Barbosa, Matos & Costa, 2011). O corpo, ponte do sujeito para o0 mundo, nao
€ apenas uma experiéncia biolégica, mas também cultural, construida na relagao
com o grupo social. Para Faria (2010: 3),“[...] a corporeidade é construida a partir
das relagdes sociais e imagens oferecidas pela cultura e pela midia, o papel da
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propaganda, nesse contexto, seria o de difundir e, até mesmo, estimular a centrali-
dade assumida pelo culto ao corpo na cultura contemporanea.” E de se questionar
o fato do individuo estar se resumindo tao somente a seu corpo (Sibilia, 2012b). O
relacionamento deixou de ser estabelecido com o corpo real, mas com um objeto
de culto, purificado, photoshopado e aprovado por uma sociedade que valoriza a
imagem ideal, nao importando a que prego (Sibilia, 2012a).

Baudrillard (1992 cit. em Freitas et al., 2010) sentencia que, para a mulher, a
beleza tornou-se imperativo absoluto. “Nesse mundo da imagem, em que a presenca
fisica deve se impor de imediato, a beleza existe como primeiro fator de atragao”
(Vigarello, 2006: 157). A beleza, segundo Sibilia (2012a) e Vigarello (2006), exige
dedicacao e empenho de cada um para cuidar de si, fazendo a base para as ideias
difundidas no decorrer dos séculos XX e XXI: beleza acessivel a todos como respon-
sabilidade de cada um, onde estar dentro de um padrao pré-determinado indica
maior ou menor aceitagao por uma sociedade que privilegia o ter ao ser e valoriza
como nunca aquilo que parece ser e pode ser visto.

A sociedade contemporanea, conforme Hall (2006), é caracterizada por profun-
das transformacoes estruturais e institucionais. Neste sentido, o sujeito desse
momento historico sofre uma crise de identidade, justamente pelo contato com essa
realidade variavel e provisoria, que oferece uma série de processos de identificacao,
em diferentes momentos e em pouco tempo. Nesse contexto vulneravel, a midia
exerce papel central nao apenas na divulgagao de informacdes e conteudos, mas
também como veiculadora de modelos de identificacao, como € o caso dos padroes
de corpo e beleza socialmente estabelecidos.

Para Campelo (2003), tudo € visto como um produto a ser consumido e tudo
existe enquanto um produto a ser mostrado nessa atual cultura da visualidade. “...]
a publicidade comercial ‘evoca um mundo maravilhoso onde todos os problemas se
solucionam mediante a compra de certas mercadorias” (Romano, 1998: 176 cit. em
Campelo, 2003: 38).

[...] o corpo [sob o enfoque da Publicidade e da Propaganda] apresenta-se de dois
pontos de vista: o corpo biocultural - visto aqui como o corpo vivo do homem
contemporaneo - e o corpo-midia, corpo griado pela publicidade como suporte
signico para o que se pretende anunciar. E possivel que, desses dois corpos, um
terceiro ja esteja emergindo: o corpo-desejo de ser corpo, que o corpo biocultural

sonha a partir do modelo (corpo-midia) que a publicidade projeta como o ideal
de corpo (CAMPELO, 2003: 38, grifos da autora).

De acordo com Barbosa, Matos e Costa (2011) e Campelo (2003: 40-41), a
publicidade, ao moldar o imaginario ideal para o cria, na realidade, déficits emocio-
nais para cuja satisfacao o homem nao hesitara em realizar o sacrificio do proprio
corpo. Apesar da macica divulgacao do ideal midiatico de corpo, o corpo bioldgico,
copia do homem comum, aparece, as vezes é abordado, como em “Retratos...”. Nesse
caso, 0 interesse € a identificacao entre o possivel consumidor e o produto; busca-se
a empatia, seqgundo Campelo (2003), enquanto uma estratégia do mercado ancorada
pela midia.
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“ReTRATOS DA REAL BELEZA”

A campanha “Retratos da Real Beleza” foi desenvolvida pela agéncia Ogilvy
& Mather Brasil, para Dove mundial, sendo o projeto mais premiado da histoéria do
Festival de Cannes, concebido a partir do pedido: “Apenas 4% das mulheres se consi-
deram lindas. Ajude os outros 96% a se sentirem mais bonitas” (Penteado, 2013).

Todos os filmes de “Retratos...” possuem caracteristicas bem definidas. Os planos
fechados dao maior emotividade ao que se fala e vé; o uso constante de angulos
lineares e da camera subjetiva faz com que o espectador se coloque na prépria cena;
a fotografia com tonalidades claras e esmaecidas e os lens flares? trazem suavidade
aos filmes, que abordam um tema delicado e feminino; planos com duracao de 2" ou
mais e com elementos visuais ou verbais de ligagao entre si.

Os planos e enquadramentos sao mais fechados (Imagem 1).

Imagem 1 - Retratos da Real Beleza

Atribuir caracteristicas jornalisticas e documentais, com o uso de planos mais
longos associados aos enquadramentos mais fechados, acaba por conferir emocao
e veracidade a campanha ao focar nas historias e na experiéncia dos retratos,
em detrimento da divulgacao explicita da marca ou de algum produto especifico.
Ressaltando que videos publicitarios possuem planos mais curtos (em torno de 17).

O fato do profissional escolhido para a realizacao dos desenhos ter trabalhado
no FBI também da credibilidade a todo o processo, tendo em vista a reputagao do
bureau norte-americano. Chama a aten¢ao ser um homem o personagem a desven-
dar (e criticar) as distorcoes apresentadas pelas mulheres da campanha.

As mulheres eram muito criticas sobre suas préprias pintas, cicatrizes e coisas do
tipo. Mas as outras pessoas estavam descrevendo uma pessoa normal e bonita.?

Tal aspecto pode ser visto de diversas maneiras, como 0 masculino enquanto
um contraponto ao contexto predominantemente feminino, muito embora o perso-
nagem apresente uma visao extremamente sensivel do processo.

E emocionante ouvir as pessoas se descreverem. Talvez exista algo sobre seus
tracos que elas nao gostam e consigo sentir que elas se referem a isso de uma

2 Reflexo de lente, quando a imagem capta raios de luz, tornando-se esbranquicada.
> “Retratos da Real Beleza (versao estendida)”.
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forma mais delicada. Sabe, durante todos os anos em que fiz este tipo de retratos,
Sa0 as pequenas coisas que mais importam para as pessoas. Ndés podemos ser
altamente criticos sobre nosso aspecto fisico, mas na verdade, as outras pessoas
nao estao atentas a tudo. Se aceitassemos a isso, acredito que nao seriamos tao
obcecados em parecer de um jeito especifico.*

A presenca de Zamora também pode ser lida em relacao ao machismo arrai-
gado na sociedade ocidental de modo geral, na qual € necessario um homem da lei
para mostrar as mulheres o quanto estao equivocadas em relagao a suas proprias
imagens. Nesse ultimo caso, a midia estaria exercendo, conforme Thompson (2012),
sua fungao de transmissora de uma cultura em que a figura masculina € hierarqui-
camente superior e dita as regras a serem seqguidas.

No video “Retratos..., os trés primeiros planos, que mostram Gil Zamora em
enquadramentos diferentes, cada vez mais fechados, ja dao o tom grave e intimista
presente ao longo dos 3’ de duracao. Em outros momentos do filme, é possivel iden-
tificar situagoes implicitas e declaradas da emocao causada aos participantes, como
na imagem 2, Kela enxugando lagrimas com as maos ver o resultado da experiéncia.

Imagem 2 - Retratos da Real Beleza
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Imagem 3 - Retratos da Real Beleza
Na imagem 3, € possivel perceber certo desconforto de Florence, que esta
com um semblante fechado e sério ao contar que sempre ouvia de sua mae sobre o
quanto seu queixo era grande. No video dedicado a personagem fica-se sabendo que

4 “Gil Zamora em Retratos da Real Beleza”
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seus pais eram emocionalmente distantes e a profundidade com que isso a afetou.
A influéncia dos comentarios da mae sobre sua imagem e do distanciamento dos
pais € perceptivel nos retratos de Florence produzidos por Zamora (Imagem 4) e em
suas falas:

DESCONHECIDO

Imagem 4 - Retratos Florence

Florence - Eu deveria ser mais grata pela minha beleza natural. Isso afeta |[...]
tudo. Nao poderia ser mais critico para sua felicidade.

Gil Zamora - Vocé acha que é mais bonita do que vocé diz?

Florence - Sim, sim.>

Abordar assuntos delicados, como traumas de infancia e suas consequén-
cias ao longo da vida, prendem mais a atencao do espectador, pelo processo de
identificacao. Em se identificando, o receptor tende a passar a informacao que lhe
foi significativa a frente, seja falando a uma pessoa proxima ou compartilhando a
experiéncia disponivel no YouTube.

[...] € sob a forma discursiva que a circulacao do produto se realiza, bem como sua distri-
buicao para diferentes audiéncias. Uma vez concluido, o discurso deve entao ser traduzido
- transformado de novo - em praticas sociais, para que o circuito ao mesmo tempo se
complete e produza efeitos. Se nenhum ‘sentido’ é apreendido, ndo pode haver consumo.
Se o sentido nao é articulado em pratica, ele ndao tem efeito. O valor dessa abordagem
é que, enquanto cada um dos momentos, em articulagao, é necessario ao circuito como

um todo, nenhum momento consegue garantir inteiramente o préoximo, com o qual esta
articulado.” (HALL, 2003: 388, grifos do autor).

Ao abordar a importancia da transformacao da decodificacao do discurso em
pratica social para que ele tenha sentido, o autor pode dar mais significado e consis-
téncia aos numeros exorbitantes alcangcados pela campanha (114 milhoes de visua-
lizagoes em 35 dias). A campanha foi idealizada e realizada para 0s 96% das mulhe-
res que é frequentemente desmerecido e até mesmo ignorado por outras empresas
de cosméticos e produtos de beleza, uma vez que nao se encaixa no padrao corporal

> “Retratos da Real Beleza”
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difundido pela midia. E pertinente atentar que “Retratos...” foi um sucesso também
por comunicar algo que é cultural e devidamente sabido por Dove: as mulheres se
sentem mais feias do que realmente sao e se cobram por isso (Dove, 2013; Etcoff et
al., 2006).
Melinda deixa isso claro em algumas de suas falas:
Se vocé tiver alguém que diga “Nossa, vocé fica muito bem com isso’, isso ajuda
muito, muito mesmo. Eu penso que o apoio que as mulheres podem dar umas as

outras é muito, muito importante e transformador na forma como elas se sentem
sobre si mesmas.®

Tal ideia vem ao encontro das imagens, que mostram uma Melinda vaidosa,
passando maquiagem e arrumando-se diante do espelho (Imagens 5), apesar de
insegura, como demonstrado em sua fala.

Imagem 5 - Melinda em Retratos da Real Beleza

“Nesta sociedade de consumo o corpo €, por um lado objecto de idealizacao,
mas por outro potencial alvo de estigmatizagao, caso nao corresponda aos padroes
expressos na propria publicidade (Turner, 1992 cit.em Barbosa, Matos & CostA,2011:
29-30). Sobre essas cicatrizes culturais, a organizadora de eventos reflete:

Eu acho que existe um certo estigma em volta da palavra bonita. Sentir-se
confiante e realmente usar essa palavra para vocé mesma.’

Em outras palavras, Melinda fala sobre a dificuldade e as pressdes com que se
lida ao viver em um momento histérico que tanto privilegia a imagem e a perfeicao,
0 encaixar-se no padrao de corpo e beleza difundido. No entanto, ao final, quando
diz “Sentir-se confiante e realmente usar essa palavra para vocé mesma”, percebe-
-se esperanca e o indicativo de que ha alternativa para essa realidade na fala da
personagem. Esse conteudo verbal coaduna e reforga as imagens selecionadas para
esse trecho do filme (Imagem 6).

Sentir-se bem consigo e com suas perfeicoes e imperfei¢oes é possivel, apesar
de toda uma sociedade dizendo o contrario. Essa é a mensagem de Dove que tanta

¢ “Melinda em Retratos da Real Beleza”.
7 “Melinda em Retratos da Real Beleza”.
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repercussao causou. E a satisfacao pessoal das personagens ao “dar-se conta” dessa
realidade ao se deparar com seus retratos € vista também nos videos da campanha
(Imagens 7).

Imagem 6 - Melinda em Retratos da Real Beleza

Imagem 7 - Retratos da Real Beleza

Esse facho de esperanca de viver (bem) com a propria beleza é literalmente
representado pelos fachos de luz (lens flares) que sao visualizados nas cenas finais
de “Retratos...” e servem de elemento visual de ligacao entre os planos (Imagens 8),
que culminam na mensagem principal da campanha (“Vocé é mais bonita do que
vocé pensa.’).

Imagem 8 - Retratos da Real Beleza
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CoNsIDERACOES FINAIS

Desde 2001, a forma como a midia aborda as questoes referentes ao corpo e
beleza, sempre figurou entre os principais topicos de interesse, procurando olhar
criticamente e além do que estava explicito nos meios de comunicagao de massa.
Meios estes que insistem em reforcar o desajustamento e incompeténcia de quem
nao se encaixa no padrao, ou que assim se sente, pelo menos. A proposta nesse
estudo foi explorar e delinear as formas como a cultura se manifesta na comunica-
cao, utilizando-se para isso, de “Retratos da Real Beleza”, de Dove.

Os numeros de visualizagoes dos videos chamam atencao (surpreendendo os
criadores) e indicam que “Retratos...” falou a um publico que se sente desmerecido
ou sumariamente ignorado, revelando que a campanha atua como uma resposta a
necessidade da sociedade, o que influenciou diretamente no sucesso da campanha.
A relevancia desse posicionamento de Dove, além de mostrar a multiplicidade de
corpos e belezas existentes, € proporcionar novos e variados modelos de identifi-
cagao, de modo que as mulheres que nao se sentem confiantes o suficiente consigo
mesmas possam se espelhar e construir uma imagem mais positiva de si e adequada
com a realidade, numa campanha pela real beleza.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Baccega, M. A. (2008). Introdugao - Consumo e identidade: leituras e marcas. In M. A. Baccega (ed),
Comunicagao e culturas do consumo. Sao Paulo: Atlas.

Barbosa, L. & Campbell, C. (2006). ‘0 estudo do consumo nas ciéncias sociais contemporaneas. In L.
Barbosa & C. Campbell, Cultura, Consumo e Identidade. Rio de Janeiro: FGV.

Barbosa, M. R.; Matos, P. M. & Costa, M. E. (2011). Um olhar sobre o corpo: o corpo ontem e hoje’
Psicologia & Sociedade, 23,1, 24-34.

Baudrillard, J. (2010). A Sociedade de Consumo. Lisboa: Edi¢oes 70.

Baudrillard, J. (2011). Significagao da publicidade. In L. C. Lima (ed), Teoria da cultura de massa. 8. ed.
Sao Paulo: Paz e Terra.

Campelo, C.R.(2003). Publicidade e corpo. In M.S. Contrera & O.T. Hattori (eds), Publicidade e Cia. Sao
Paulo: Pioneira Thomson Learning.

Castro, A. L. de (2007). Culto ao Corpo e Sociedade: midia, estilos de vida e cultura de consumo. 2. ed. Sao
Paulo: Annablume.

Creswell, J. W. (2010). Projeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e misto. 3. ed. Porto Alegre:
Artmed.

Dove (2013). Disponivel em http://www.unilever.com.br/Images/Dove_tcm95-106355.pdf

Etcoff, N. et al. (2006). Beyond Stereotypes: rebuilding the foundation of beauty beliefs. Disponivel
em http://www.vawpreventionscotland.org.uk/sites/default/files/Dove %20Beyond %20
Stereotypes%20White%20Paper.pdf.

Faria, M. P. (2010). O corpo na midia e o culto ao corpo na contemporaneidade. Disponivel em http://

www.intercom.org.br/sis/regional/resumos/R21-0764-1.pdf.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3107




Retratos da Real Beleza: um estudo de caso sobre a representagao de corpo e beleza em uma campanha publicitaria

Maria Joana Casagrande Soares-Correia

Freitas, C. M. S. M. de et al. (2010). O padrao de beleza corporal sobre o corpo feminino mediante o
IMC. Rev. bras. Educ. Fis. Esporte, 24, 3, 389-404

Gerbase, C. (2012). Primeiro Filme: descobrindo, fazendo, pensando. Porto Alegre: Artes e Oficios.
Gomes, N. D. (2001). Publicidade ou propaganda? E isso ail. Famecos, 16,111-121.

Hall, S. (2003). Codificacao/decodificacao. In S. Hall (ed), Da Didspora: identidades e mediagoes culturais.
Belo Horizonte: Editora UFMG.

Hall, S. (2006). A identidade cultural na pés-modernidade. 11 ed. Rio de Janeiro: DP&A.

Morin, E. (1997). Cultura de Massas no Século XX: neurose. 9. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria.

Penteado, C. (2013). Real Beauty Sketches: a histéria de um Grand Prix. Disponivel em
http://colunas.revistaepocanegocios.globo.com/mundocriativo/2013/09/17/

real-beauty-sketches-a-historia-de-um-grand-prix/

Rose, D.(2011). Analise de imagens em movimento. In M. W. Bauer & G. Gaskell (eds), Pesquisa qualita-
tiva com texto, imagem e som: um manual prdtico. 9. ed. Petropolis, RJ: Vozes.

Samarao, L. (2007). O espetaculo da publicidade: a representacao do corpo feminino na midia.
Contempordnea, 5, 8, 45-57.

Sibilia, P. (2012a). O bisturi de software (ou como fazer um “corpo belo” virtualizando a carne impura?).
Disponivel em http://pt.scribd.com/doc/8698273/0-Bisturi-de-Software-Paula-Sibilia.

Sibilia, P. (2012b). Imagens de corpos velhos: a moral da pele lisa nos meios graficos e audiovisuais.
In E.S. Couto & S.V. Goellner, O Triunfo do Corpo: polémicas contempordneas. Petropolis, RJ:
Vozes.

Stumpf, . R. C. (2010). Pesquisa bibliografica. In J. Duarte & A. Barros, Métodos e técnicas de pesquisa
em comunicagdo. 2. ed. Sao Paulo: Atlas.

Thompson, J. B. (2012). A midia e a modernidade. 13. ed. Petropolis, RJ: Vozes.
Vestergaard, T. & Schroder, K. (2004). A Linguagem da Propaganda. 4. ed. Sao Paulo: Martins Fontes.
Vigarello, G. (2006). Histdria da Beleza. Rio de Janeiro: Ediouro.

Yin, R.K (2001). Estudo de caso: planejamento e métodos. 2. ed. Porto Alegre: Bookman.

OuTrAS REFERENCIAS

Unilever (2013). Disponivel em http://www.unilever.com.br/Images/HISTORIA_DA UNILEVER_FINAL _
tcm95-112364.pdf.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3108




Moisés de Lemos Martins & Madalena Oliveira (ed.) (2014)

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagao

Centro de Estudos de Comunicacao e Sociedade, Universidade do Minho - ISBN 978-989-8600-29-5
pp.3109-3117

Dimensoes do consumo midiatizado

ENEus TRINDADE & CLOTILDE PEREZ

eneustrindade@usp.br; cloperez@terra.com.br
Universidade de Sao Paulo

Resumo

A partir de abordagem conceitual cujo objetivo é refletir sobre as dimensdes da presenca midiatica na formagao
dos habitos e atitudes de consumo e na construgao dos vinculos de sentidos entre as expressdes das marcas/
produtos/servicos e seus consumidores, busca-se a analise dos possiveis gradientes dessas interagdes como
contextos da comunicagao midiatizada que ajudariam a explicar os processos de midiatizagao do consumo
nos varios setores da vida material, conforme os postulados histéricos de Braudel (1970) e de suas dimensoes
taticas e estratégicas no cotidiano (De Certeau, 1994). O artigo identifica as aproximagdes e diferengas entre o
consumo midiatico e o consumo midiatizado, observando as especificidades das ordens do midiatico, dos meios
e daquilo que se faz perceber como fendmeno da midiatizacao da vida social, dentro de uma tradicao tedrica
brasileira sobre este conceito (Braga, 2006; Fausto Neto & Sgorla, 2013). A reflexao contribui para os estudos
da comunicagao, na interface com o consumo, que tem privilegiado nos ultimos anos a discussao do consumo
midiatico,em detrimento de outras discussdes, que se referem as ldgicas midiatizadoras utilizadas pelo sistema
publicitario na comunicacao simbodlica das marcas na vida material.

Palavras-Chave: Comunicagao; consumo; midiatizagao; sistema publicitario

INTRODUCAO

O presente texto oferece uma abordagem conceitual que tem como objetivo
refletir sobre as dimensoes tedricas da presenca midiatica na formagao dos habitos
e atitudes de consumo e na construcao dos vinculos de sentidos entre as expres-
soes das marcas/produtos/servicos e seus consumidores (Trindade & Perez, 2013).
Esse caminho nos levara a observacao e analise dos possiveis gradientes dessas
interacoes como contextos da comunicagao midiatizada (Braga, 2012), que ajuda-
riam a explicar os processos de midiatizacao do consumo nos varios setores da vida
material, conforme os postulados historicos de Braudel (1970), e de suas dimensoes
taticas e estratégicas no cotidiano (De Certeau, 1994). Desse modo, o texto busca
apresentar, em sua abordagem metodologica, as aproximacoes e diferencas entre
0 consumo midiatico e o consumo midiatizado, observando as especificidades das
ordens do midiatico, dos meios e daquilo que se faz perceber como fen6meno da
midiatizacao da vida social, dentro de uma tradicao teorica brasileira sobre este
conceito (Braga, 2006; Fausto Neto, 2010 e Fausto Neto & Sgorla, 2013). O resul-
tado da reflexao almeja contribuir para os estudos da comunicagao, na interface
das pesquisas sobre consumo e cultura, que tem privilegiado nos ultimos anos a
discussao do consumo midiatico, isto &, dos usos dos meios na vida cotidiana, ainda
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que na sua diversidade galopante, em detrimento de outras discussdes, nao menos
importantes e que sao o nosso foco de interesse, que se referem as légicas midia-
tizadoras utilizadas pelo sistema publicitario na promocao e institucionalizagao
simbolicas das marcas, produtos e servi¢os na vida material/cultural cotidiana. Tal
interesse vislumbra a compreensao da mediacao cultural e identitaria do consumo,
a partir do entendimento das marcas como midias e da sua natural esséncia relacio-
nal, semidtica e evolutiva, na perspectiva da proposi¢cao de uma teoria dos vinculos
de sentidos entre marcas e seus consumidores, considerando os gradientes intera-
cionais desses contextos comunicacionais.

A MIDIATIZACAO DO CONSUMO: A DIMENSAO TEORICA

Em texto recente Nick Couldry e Andreas Hepp (2013) publicaram um artigo
e organizaram numero da revista Communication Theory editada pela International
Communication Association (ICA), referente ao tema da midiatizacao, apontando
alguns aspectos aqui resgatados.

O termo midiatizacao tem sua formulagao conceitual de forma mais contun-
dente, como hoje o compreendemos, na década de 1980. Isso nao significa dizer
que ignoramos o uso do termo que remota a primeira metade do século XX. Mas
€ s6 no final do século XX, que pesquisadores do campo comunicacional come¢am
a perceber e redirecionar, no ambito tedrico, o estudo dos estudos dos meios para
0 estudo da presenca dos media na organizacao e nas praticas (culturais, sociais,
politicas econémicas) devido ao espalhamento dos dispositivos comunicacionais, de
seus conteudos e de suas plataformas na vida cotidiana (Couldry & Hepp, 2013:191).

A midiatizacao vem entao numa esteira evolutiva do pensamento comunica-
cional que se associa a eclosao de outros termos no cenario mundial, cuja discus-
Sa0, que passou por varios autores, visava orientar e alargar o espectro teorico dos
estudos comunicacionais para o entendimento dessa presenca midiatica na vida
cotidiana, a saber: medium, media, mediacao, [dgica medial e midiatizacao (Bastos
cit. em Mattos, Jannott Jr. & Jacks, 2012: 53-77), cujos sentidos queriam ir além do
repertorio tradicional de pesquisas restritas as abordagens da analise textual dos
media, ou do estudo da economia politica da producao dos media, ou ainda, dos
estudos da audiéncia e da recepcao dos meios. Ver (Couldry & Hepp, 2013:192). Tal
percurso evolutivo, na leitura dos autores, permitiu a configuragao de duas tradicoes
de estudos sobre a midiatizacao: a perspectiva institucionalista e a social- construti-
vista. A primeira entende os media como organismos com certa independéncia insti-
tucional que possui suas proprias regras. Midiatizagao neste sentido seria o processo
que concerne a adaptacao de diferentes campos ou sistemas sociais a essas regras
institucionalizadas pelos meios, a exemplo da midiatizacao da politica e da religiao.
Ja a segunda perspectiva, refere-se a constru¢ao comunicativa da realidade, dada
pelo conjunto dos media, buscando compreender como tal processo se manifesta
nos processos midiaticos e quais suas consequéncias para a vida social (Couldry &
Hepp, 2013: 196).
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Essas tradicoes perecem caminhar para a convergéncia, pois nao ha construcao
social de realidades que nao envolvam instituicoes. Ademais, percebe-se que tais
perspectivas veem sendo amplamente aplicadas aos estudos da circulacao da infor-
macao jornalistica e da presenca dessa logica midiatica na vida politica, econémica,
religiosa e nas demais instituicoes sociais, mas nao se discute na cena mundial a
presenca midiatica no consumo, na perspectiva aqui tratada, isto €, a midiatizacao
do consumo. Até o0 momento, nao temos registro desse tipo de olhar tedrico nas
relacdes comunicagao/consumo.

O que se tem percebido, ao menos no que se refere ao contexto brasileiro, &
a apropriacao do termo consumo associado ao termo midiatico, isto €, o consumo
midiatico. Essa concepcao diz respeito a renovacao dos estudos de recepcao frente
as perspectivas da midiatizagao, que busca ressignificar a pesquisa em recepcao, por
perceber que a investigagao dos publicos sobre meios isolados passa a fazer menos
sentido na atualidade, ja que o conjunto de usos de dispositivos midiaticos passa a
ter uma dimensao de maior relevancia social. Assim, no lugar da recep¢ao dos meios,
parece ascender o estudo dos consumos midiaticos. Ver (Montufar, 2011; Jacks et al.,
2011; Toaldo & Jacks, 2013).

Por outro lado, essa perspectiva, com qual temos total identificagao, nao tem
contemplado as acoes de sistema publicitario que, por meio das varias expressoes
das marcas passam a interagir com o consumidor dentro de uma perspectiva que se
alinha também a ideia de midiatizagao. Essa segregacao leva a diferenciagcao do que
aqui denominamos de estudos do consumo midiatico (que se aproxima dos estu-
dos da recepcao), e os estudos do consumo midiatizado que, buscam compreender
as formas de presenca e consequéncias das atuacoes do sistema publicitario (via
marcas de empresas, produtos e servi¢os) na vida cotidiana.

Nesse sentido, torna-se oportuno caracterizar o sentido de midiatizagao nas
escolas brasileiras brevemente e de como a conceituacao de midiatizagao se aplica
como lugar tedrico da articulagao de fendbmenos da comunicagao e consumo.

A midiatizag¢ao no Brasil tem sua maior identificagao no contexto dos pesqui-
sadores Programa de Pos-graduagao em Comunicagao da Universidade do Vale do
Rio Sinos - Sao Leopoldo - Rio Grande do Sul, entre eles destacaremos o traba-
lho de Braga (2006; 2012) e de Fausto Neto (2010) e Fausto Neto e Sgorla (2013).
Tais autores estao ligados a tradicao social- construtivista do termo midiatizacao e
tem trazido, ao cenario brasileiro, uma contribui¢ao importante, mas nenhum deles
estudo o consumo midiatizado, como iremos propor mais adiante. Para Braga (2006)
em sua influencia dada a partir de Berger e Luckmann (1967) a midiatizagao é um
processo que ainda nao se consolidou, mas que visa a implementa¢ao de processo
cultural de referéncia, a exemplo do que significa(ou) a comunicacao escrita e sua
consolidacao para o sentido de acesso e participacao da/na cultura letrada.As novas
midias também seriam capazes de construir realidades, mas suas regras e légicas
ainda nao estariam consolidadas como praticas culturais de referéncia, embora ja
se perceba os sinais de novas praticas culturais midiatizadas. Para Braga (2012)
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tais praticas culturais midiatizadas dar-se- iam como contextos da comunicacao/
interacgao, reveladoras de gradientes de intensidades, qualidades que modulariam
as logicas da for¢a comunicativa na construgao das realidades.Ja Fausto Neto e seus
colaboradores tem influencia da concepgao de midiatizacao de Eliseo Verdn (1997),
buscando no ambito dos fendbmenos do jornalismo e da midiatizacao das religioes
oferecer caminhos tedrico-metodoldgicos para o estudo da midiatizagao, sobretudo,
aqueles manifestados pelos fenébmenos da circulacao midiatica que aproximam
emissao e recepcao, tornando evidente a zona de contato entre esses polos, em seus
vestigios nas redes digitais, nas experiéncias de interagao, permitindo experimen-
tar a compreensao de estratégias dos usos midiaticos estudados caso a caso, suas
regras e suas légicas, bem como os confrontos de sentidos da interdiscursividade
gerada nas zonas de contato nos processos de circulagao midiaticos.

Essas contribui¢oes tornaram-se nosso objeto de interesse no campo comuni-
cacional, tendo em vista o espaco proficuo que as relagées comunicagao e consumo
podem oferecer a partir dessa perspectiva tedrica para o entendimento de seus
fendbmenos.

A comunicagao de marcas, via agoes do sistema publicitario, gera praticas de
referencias culturais de consumo, cujo objeto de verificacao € o contexto das inte-
racoes entre marcas e consumidores. McCracken (2003: 99-101), a partir do olhar
antropoldgico sobre o consumo, sinaliza o papel dos sistemas publicitarios e da
moda na transferéncia de significados, valores e sentidos dos bens de consumo nas
culturas para a vida dos consumidores.

Assim, consumidores e marcas na circulacao midiatica de suas interagoes tém
suas zonas de contatos especificas, estratégias de usos, regras e logicas que preci-
sam ser conhecidas. A cultura midiatizada do consumo ganhou entao os contornos
de sua formacgao tedrica que a seqguir sera aprofundada.

Dos RITUAIS DE CONSUMO AOS GRADIENTES DE INTERACAO:
A DIMENSAO METODOLOGICA

Percebe-se, com auxilio do antropdélogo Gratnt McCracken (2003) que essas
operagoes dos sistemas (publicitario e da moda) dependem de um olhar semio-
-discursivo e antropo-cultural para sua compreensao. Por meio desse olhar é possivel
compreender gradientes dados nas articulagoes dos rituais de consumo que favore-
¢am as praticas de consumo no plano das relagdes pessoa-objetos de consumo. Isto
posto, dentro da logica de uma presenc¢a midiatica na vida social, podemos afirmar
que McCracken (2003: 100), na sua condicao de antropologo e, portanto, circuns-
crito a uma perspectiva de abordagem cultural sobre os fendmenos de consumo,
indicializa a midiatizacao do consumo por meio do sistema publicitario, uma vez
que, na visao deste autor, 0 mundo culturalmente construido transfere significados
e valores para os bens de consumo que, por sua vez, sao difundidos e incorporados
entre os consumidores por meio das acoes do sistema publicitario de difusao das
marcas, o que inclui todas as expressoes das marcas (Perez, 2004) e possibilidades
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de formatos de publicizacao (Casaqui, 2011), nao se restringindo a publicidade em
si,mas envolvendo todo o conjunto de a¢oes de circulacao de sentidos (Fausto Neto,
2010) das marcas no ambiente social, sobretudo com seus vestigios de interagao
entre emissores e receptores nas midias digitais.

Essa perspectiva de compreender os rituais de consumo como articuladores
de praticas simbdlicas que mudam em fungao das necessidades das cenas sociais
vividas cotidianamente, isto €, que cada conjunto de propriedades simbolicas em
um dado rito permite o abandono dessas praticas em funcao de outras com um
novo fim social e assim sucessivamente. Isso em certo sentido € algo que ja estava
contido nas defini¢oes de ritos de passagens em Van Gennep (2011) e Victor Tuner
(1974), mas talvez nao contemplando a velocidade e carga de fluxos simbdlicos que
se operam na midiatizagao dos consumos contemporaneos, pois 0 consumo adqui-
riu um novo patamar de sentidos nas suas possibilidades de manifestar uma nova
instancia da limiaridade cultural com seus gradientes.

Tal constatacao permite trazer a cena da discussao antropoldgica para a proble-
matica da comunicacao e consumo, pois as representacoes dos rituais de consumo,
como novos e importantes limiares culturais da vida cotidiana, sao indicadores de
transformacoes simbolicas necessarias aos movimentos de sentidos com finalida-
des sociais distintas frente as situacdes vivenciadas. Assim, parece-nos oportuno,
apontar a partir de Foucault (2012) e Agamben (2010) que a definicao de rituais de
consumo também dialoga com a possibilidade de sua compreensao como dispo-
sitivo midiatico. Para Foucault, grosso modo, o “dispositivo tem, portanto, funcao
estratégica dominante” (Foulcault, 2012: 365), pois articularia com propdsitos hege-
monicos a construcao de uma finalidade social que se traduz em um conjunto de
signos, discursos, instituicoes, organizacoes, edificacoes arquitetdnicas, proposicoes
regulamentares, leis, resolucdes administrativas, formulagoes cientificas, proposi-
coes filosoficas, morais, filantropicas, entre outros aspectos.

E na perspectiva de atualizar a discussao sobre dispositivo em Foucault,
Agamben (2010) define dispositivo como,

[...] chamarei literalmente de dispositivo qualquer coisa que tenha de algum
modo a capacidade de capturar, orientar, determinar, interceptar, modelar, contro-
lar e assegurar os gestos, as condutas, as opinides e os discursos dos seres viven-
tes. Nao somente, portanto, as prisoes, 0s manicomios, o Pandptico, as escolas,
a confissao, as fabricas, as disciplinas, as medidas juridicas etc., cuja conexao
com o poder é num certo sentido evidente, mas também a caneta, a escritura,
a literatura, a filosofia, a agricultura, o cigarro, a navegacao, os computadores,
os telefones celulares e - por que nao - a propria linguagem, que talvez seja o
mais antigo dos dispositivos, em que ha milhares e milhares de anos um primata

- provavelmente sem se dar conta das consequéncias que se seguiriam _teve a
inconsciéncia de se deixar capturar (Agamben, 2010: 40-41).

Nesse sentido,como discutimos em (Trindade & Perez, 2013),a nossa definicao
de rituais de consumo remete a uma perspectiva transdisciplinar que tanto mani-
festa a dimensao antropologica de sua compreensao, quanto considera a dimensao
comunicacional de seus novos horizontes de exploragao teorica, como dispositivos.
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Tais reflexdes sao geradoras dos seguintes norteamentos deontoldgicos de estudos
disciplinares e interdisciplinares:

Do ponto de vista antropologico os rituais de consumo operariam na compreen-
sao das relagoes pessoa-objetos de consumo, limitando-se a compreensao de como
tais rituais em nivel microssocial realizam mecanismos de transferéncias de signifi-
cados voltados a manutencao, resisténcia e ou transformacao das praticas simbdli-
cas daquele sistema cultural estudado, identificando as especificidades e tipologias
dos rituais de consumo de cada setor da vida material.

Ja a dimensao comunicacional percebe o ritual de consumo como disposi-
tivo articulador dos sentidos dos produtos/marcas na vida das pessoas, portanto, a
presenca do sistema publicitario é constitutiva nesta relacao de consumo. Existiriam,
portanto, trés pontos de partida complementares a investigacao desses dispositivos,
a saber: os rituais de usos consumos midiaticos, observados nos uso e consumos dos
dispositivos marcarios em seus pontos de contato com os consumidores; os rituais
de consumo representados pelas mensagens das marcas nas manifestacoes do
sistema publicitario e aqueles referentes aos rituais de consumo em si, vivenciados
no contato das pessoas com o0s produtos/servicos e suas respectivas marcas. Essa
perspectiva somada as possibilidades de sistematiza¢ao e identificacao dos tipos de
rituais em cada setor da vida material pode ganhar um desdobramento especifico
na comunicagao na compreensao das ritualidades de consumo especificas de cada
marca com seus consumidores, que também sinalizam para as estratégias e taticas
comunicativas, bem como dos gradientes que dao forgas aos vinculos de sentidos
entre as marcas e consumidores. Assim, tornam se fundamentais o retorno as ideias
da histéria do cotidiano de De Certeau (1994) com sua estratégias e taticas, e a
histdria da vida material Braudel (1970), como lugar de organizagao que mediaria a
historia econdmica e mercantil, fazendo sentido na vida das pessoas, como propos-
tas norteadores para o estudo desses dois ambitos da vida no consumo, embora
reconhecamos que ha especificidades epistemoldgicas nos olhares histéricos dos
dois autores, que aqui nao cabe o aprofundamento.

As colocacdes anteriores, na perspectiva interdisciplinar, sugerem a existéncia
de vinculos e rituais comuns ou gerais das categorias de um dado setor da vida
material e vinculos especificos das marcas dentro de um mesmo setor. Tal demanda
implica na verificacao por meio de dois esfor¢os de pesquisa empirica que devem
correr encadeados ou paralelamente, o estudo das representagées ritualisticas do
consumo e nas mensagens e dos modos de presenca das marcas nos rituais de
consumo, vivenciados no cotidiano dos individuos em uma dada realidade social.

Estes estatutos deontologicos e metodoldgicos nos mostram fortes possibili-
dades de caminhos para compreensao das légicas de sentidos da midiatizacao da
comunicagao publicitaria nas sociedades de consumo.

As MANIFESTACOES EMPIRICAS DO SISTEMA PUBLICITARIO: CONSIDERAGOES FINAIS

Diante do quadro tedrico-metodologico delineado, torna-se importante
esclarecer o leitor sobre o pode ser considerado como corpus empirico do sistema
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publicitario para compreensao dos processos de midiatizacao. Nesse sentido desta-
caremos, a titulo de conclusao, trés aspectos:

1. o primeiro se refere ao alargamento dos formatos, conteudos e plataformas,
isto é, a publicizagao como trata Casaqui (2011) percebendo que a publici-
dade hoje tem suas fronteiras esfumacadas frente as outras possibilidades
de acoes promocionais. A publicidade nao € s6 aquela restrita aos formatos
tradicionais de anuncios e comerciais,abrangendo novas a¢oes que contem-
plam a participacao, colaboragao e interagdes com os consumidores.

2. nesse sentido, o segundo aspecto percebe que as tecnologias de comuni-
cagao e informacao favorecem a interagao, participacao e colaboracao em
muitas modalidades (Shirky, 2011) e com gradientes de interagdes distintos
que precisam ser mapeados caso a €aso, para que se depreendam os limites
dessas estratégias, identifiquem-se suas regras e logicas mais recorrentes
(ou especiais) em um dado setor da vida material ou marca. Esses gradientes
de interacao também podem ser percebidos de acordo com as dimensoes de
midiatizagao de perspectiva institucionalista de Stig Hjarvard (2012: 66-67)
como midiatizacdes diretas (quando transformam a pratica cultural) e indi-
retas (quando nao ha transformacao substancial da pratica cultural, mas ha
manutengao da logica hegeménica contida no dispositivo midiatico).

3. e por fim, a tecnologia também modula o social por uma nova logica, a
algoritmica.Ja que as plataformas digitais de interagao sao constituidas em
algoritmos que ao serem previamente concebidos definem as logicas, regras
e 0 conjunto de possibilidades de interface nas interacoes. Os algoritmos
nas suas finalidades sociais de interagao tomam uma dimensao social de
dominancia e semantica, pois quem estrutura o algoritmo estruturara os
tipos e graus e condig¢oes de interacao com seus significados atrelados,como
seus filtros, as possibilidades de agoes dos usuarios, atingindo um espectro
amplo da vida social midiatizada pelos dispositivos digitais, incluindo-se ai
0s consumos midiaticos e o consumo midiatizado. O poder esta com quem
sabe programar. Ver, sobre esse aspecto algoritmo e de uma web seman-
tica da vida midiatizada pelo digital, publicacbes que nao versam sobre
0 consumo midiatizado no sentido aqui tratado, mas que podem ter seus
olhares tedricos aplicados ao estudo do universo do sistema publicitario e
seu papel midiatizador (Saad & Bertocchi, 2012; Levy, 2011).

Esses aspectos nos direcionam para uma série de novos fendbmenos empiricos
das marcas em suas formas de publicizagao (o sistema publicitario em suas acoes
nas circulacoes midiaticas das marcas) que valorizam a experiéncia, a sensoriali-
dade, 0 acontecimento, aponta para os usos das midias tradicionais e da crossmedia
se beneficiando das interagoes nas redes digitais, como ja discutimos em Trindade
(2013). A marca e suas expressoes, e nao apenas os formatos publicitarios tradicio-
nais, se expandem, tornando-se grandes protagonistas do consumo midiatizado e se
firmam como elementos midiatizadores. Sao nessas expressoes que parecem residir
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os desafios contemporaneos dos estudos da comunicacao e consumo no ambito das
culturas, que aqui buscamos delinear num percurso de ambito tedrico em direcao ao
empirico sobre a midiatizacao do consumo e suas possibilidades.
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Resumo

Este artigo adapta termos originalmente jornalisticos - gatekeeping e gatewatching-a publicidade, direcionando-
os como ferramentas mutualmente complementares que auxiliam os consumidores da era da informagao na
escolha de seus bens de consumo e servigos. Através deste ensaio, busca-se defender a adaptagao dos termos a
pratica cotidiana que ganha gradual notoriedade e que discorreremos ao longo do artigo: a prosumption ou, em
livre adaptacao ao portugués, prossumerizagao.

Para tanto, justificaremos o uso dos termos gatekeeping e gatewatching como ferramentas de filtro e alerta,
respectivamente, as mensagens expostas nos ambientes de prossumerizagao.

Estudar este fendmeno ndo é apenas importante: é fundamental. Estamos vivendo a constru¢ao de uma nova
era nos estudos do comportamento do consumidor onde nao devemos mais observar os rituais de consumo
apenas, mas também, e especialmente, o que chamaremos rituais pré-consumo. No decorrer deste trabalho
desenvolveremos também a hipdtese deste novo ritual, ainda nao explorado no mundo académico e tao
importante de ser entendido, observado e levado em conta pela academia e pelo mercado.

Palavras-Chave: Prosumer; gatekeeping; gatewatching; consumo

INTRODUCAO

Buscaremos ao longo do artigo defender a adaptagao de termos jornalisticos
- gatekeeping e gatewatching - a publicidade, colocando-os como teorias comple-
mentares que demonstram como o engajamento online influencia na decisao de
compra de demais consumidores. A este engajamento damos o nome de prosump-
tion, ou prossumerizacao em livre adaptacao ao portugueés.

Veremos ao longo do texto que apesar dos diversos esforcos de estudiosos
da area em separar a teoria de gatekeeping (filtro) e gatewatching (guia) como se a
segunda viesse a substituir a primeira, acreditamos que esta substituicao nao existe,
pois, sem o processo de filtragem de informacdes nao imaginamos um jornalismo
possivel.

A necessidade da criacao desta hipotese surgiu com a construgao da disserta-
¢ao de mestrado cujo objeto de estudo sao os prosumers — ativistas que influenciam
nas decisdes de compra e até mesmo no mercado atraveés de opinides e feedbacks
- quando identificamos que esta personagem atua como um filtro e como um guia
que alerta no processo pré-consumo, como veremos mais a frente.
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GATEKEEPING E GATEWATCHING: NOVAS CONSIDERACOES

O termo gatekeeping surgiu ainda em 1943 quando Lewin refere-se ao
processo de selecao dos alimentos que serao dispostos a mesa durante a refeicao.
Opta-se por determinados alimentos em detrimento a outros e foi este processo de
filtragem que ficou conhecido ha décadas como o processo de gatekeeping. Apenas
sete anos mais tarde, White (1950) adapta o termo a comunicacgao referindo-se ao
processo de filtragem de noticias de um jornal a esta nomenclatura. A partir de
entao a expressao gatekeeping foi difundida ao redor do mundo tonando-se uma
importante teoria jornalistica baseada fundamentalmente no processo de selecao
das noticias de maior valor para veiculagao, deixando de fora aquelas que nao se
destacavam ou nao se enquadravam a tematica - ou até mesmo as ideologias - do
veiculo em questao.

“Gatekeeping na sua forma classica foi um resultado do sistema de producao,
distribuicao e consumo das noticias que existia durante o apogeu da época da
midia de massa. As praticas de gatekeeping eram simplesmente uma necessi-
dade pratica: os jornais impressos e os noticiarios na radio e na televisao nunca
poderiam oferecer mais que uma selecao redigida com muito aperto das noticias
do dia; as avaliagoes de quais eram as matérias mais importantes para o conheci-
mento das audiéncias (isto &, quais eram as matérias que poderiam ser comprimi-

das para caber no espaco total disponivel para conteddo noticioso na publicagao
ou na transmissao pela radio ou TV) tinham que ser feitas” (Bruns, 2011: 121).

Segundo a metafora de White (1950), o gatekeeper € como um porteiro, ou
seja, o trabalho dos gatekeepers é realizar o filtro das diversas noticias que chegam
a redacao, selecionando as de maior valor-noticia para a veiculagao nos devidos
meios e repudiando aquelas que nao possuem potencial de publicagao retendo-as
nesta etapa do processo (ver Figura 1).

GATEKEEPER

' i

il
W
MiDIA

~

N1, N2, N4: Noticias aprovadas para veiculagao na midia
N3, N5: Noticias descartadas pelo gatekeeper

Figura 1 Processo de gatekeeping (Motta & Batista, 2013)
Um dos problemas encontrados no processo de gatekeeping € o fato de tratar-se

de uma pessoa (ou varias) com interesses particulares e organizacionais do veiculo
que retém certas informagoes unicamente devido a estes interesses. Wolf explica
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afirmando que “no caso dos emissores, trata-se de grupos com niveis organizativos
formais, hierarquicos, e uma coesao fortemente condicionada por valores profissio-
nais partilhados e por eficazes sistemas de san¢oes e de recompensas” (Wolf, 2001:
134). Na democracia das informacoes, isto demonstra uma falha a ser superada.

Como o gatekeeping surgiu em uma época off-line, onde o acesso a informa-
cao dependia basicamente do boca a boca ou de veiculos oficiais de comunicagao
- jornais, revistas, radio e poucas televisoes -, com a chegada da era da informacao e
0 acesso a internet facilitado, iniciaram-se esforcos para acabar com o processo de
gatekeeping e iniciar uma nova era guiada pelo gatewatcher.

Nao é novidade que a internet modificou - e muito - a veiculacao de infor-
macoes e a recepcao dos publicos. Esta mudanca, como dito, gerou uma nova teoria
denominada gatewatching que para Bruns (2003), surgiu devido os inumeros esfor-
cos de produgoes online, reforcados com a popularizagao dos blogues e sites de
publicagoes abertas.

“Esta mudanca foi fomentada por dois aspectos que se combinaram para subs-
tituir as praticas de gatekeeping por aquelas de gatewatching: a multiplicacao
continua dos canais disponiveis para a publicacao e divulgacao das noticias,
especialmente desde o surgimento do World Wide Web como uma midia popular,
e o desenvolvimento dos modelos colaborativos para a participagao dos usuarios

e para a criacao de conteudo, que atualmente sao frequentemente resumidos sob
o rétulo de “Web 2.0” (Bruns, 2011: 122).

E visto que a internet facilitou e ampliou o acesso a informagoes de forma
nunca antes imaginada. Com poucos cliques e em poucos segundos, noticias de
qualquer lugar do planeta sao difundidas macicamente pela rede nao apenas em
sites noticiosos mas, principalmente, pelas redes sociais, blogues e sites colaborati-
VOS que empoderam usuarios que agora estao aptos a produzir e disseminar noticias
como canais de comunicagao extra-oficiais.

PROCESS0 DE GATEWATCHING

N1 a 4: Noticias difundidas na midia
P1 a 12: Participagao (comentarios, opinides, criticas...)
acerca da noticia anterior

Figura 2 Processo de Gatewatching (Motta & Batista, 2013)

Devido essa amplitude de canais onde qualquer um com acesso a internet
esta apto a produzir conteudo, sao varios os autores que sugerem o fim da teoria de
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gatekeeping para a hegemonia da teoria de gatewatching. Agora, exclui-se o papel
do porteiro (gatekeeper) que funcionava como um funil que diminui centenas de
noticias em poucas dezenas e passa-se a utilizar o gatewatching com a funcao de
guia, conforme defendem Bardoel e Deuze (2001), entre outros (ver Figura 2).

A teoria de gatewatching defende que na era da informacgao, onde os canais
de comunicagao sao infinitos, ja nao faz sentido o papel de filtro, que nos diminua
a quantidade de informacoes disponiveis. Necessitamos de guias que direcionem as
matérias verdadeiras com o endosso de “likes”, ranqueamentos da noticia através
de estrelas ou escalas numeéricas direcionando sua veracidade e completude, por
exemplo. Com isso temos que ‘o gatewatcher tem funcao legitimadora da informa-
¢ao, € um vigia que colabora na construcao de opinides aqueles que terao acesso
a noticia” (Motta & Batista,2013). Bruns (2005) fala ainda que o gatewatching é a
diferenca entre jornalistas e nao-jornalistas, pois o gatewatching trata basicamente
de espacos de producao de noticias como um processo de ganho de capital social.

Ainda segundo o autor (2011),

“Estas atividades de gatewatching ndo sdo nada novas - os préprios jornalistas
utilizam praticas semelhantes quando escolhem as matérias com valor como
noticias daquelas fornecidas pelas agéncias noticiosas nacionais e internacio-
nais, por exemplo - porém, ao fazer a transicao de uns poucos jornalistas seletos
com acesso privilegiado as fontes chaves para um esforco difundido com fontes
multiplas envolvendo uma multidao de usuarios com interesses diversos, se pode

tratar uma faixa muito mais ampla de temas, e se pode destacar um numero
muito maior de matérias com valor potencial como noticias” (Idem. 124-125).

TEORIAS COMPLEMENTARES

Para McQuail (1994) o fim do gatekeeper para o uso permanente do gatewa-
tcher, deve-se ao fato de que:
“The gatekeeping concept, despite its usefulness and its potential for dealing
with many different situations, has a built-in limitation in its implication that
news arrives in ready-made and unproblematic event-story form at the ‘gates’ of
the media, where it is either admitted or excluded. The gatekeeping framework
is largely based on the assumption( ...) that there is a given, finite, knowable

reality of events in the real world’, from which it is the task of the media to select
according to appropriate criteria of representativeness or relevance” (Idem: 214).

Devemos ter cuidado ao adotarmos uma noticia como verdade absoluta pois,
o processo de filtro do gatekeeper possui muitas formas de influéncia, como ja dito.
Influencias estas que podem ser pessoais (a partir da visao do jornalista encarregado
pela funcao de filtro) e do proprio veiculo que pode possuir ligacoes politicas, posi-
cionamentos culturais e socioeconémicos que favorecam apenas o0 abrangimento de
uma parcela da informacao. Por outro lado, a internet facilita a publicacao de cente-
nas da posicionamentos, cabendo ao expectador escolher com qual ele se identifica
mais.Apesar desse imenso espago, ainda assim os veiculos massivos de comunicacao
ainda fazem sim o filtro de informagoes a publicar. Como dito antes, o que difere o
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jornalista do nao jornalista é o fato de haver a possibilidade infinita de publica¢oes
em ambientes de gatewatching, mas entao o gatewatching nao significaria que esta
nao é uma teoria jornalistica? Se falamos que o gatewatching € o processo de guia,
onde o usuario esta apto a responder através de comentarios, feedbacks e ranquea-
mentos acerca das noticias postadas em qualquer ambiente oficial ou extra-oficial
de informacgao, nao podemos ignorar o fato de que os veiculos oficiais fazem ainda
o filtro do que veiculam e os usuarios endossam atraveés do processo gatewatching,
bem como os jornalistas, ao citarem suas fontes e postarem fotos.

Uma matéria em midias tradicionais (jornais e revistas, por exemplo) atingirao
apenas uma parcela da populagao: aquelas que os compram e alguns de seus fami-
liares, vizinhos ou amigos. Quando a mesma informacao € publicada na internet,
seu alcance € multiplicado por um numero incalculavel de pessoas que precisarao
apenas ter acesso a rede. Castells (2002: 460) fala da globalizagao da comunicagao
através da internet a partir de um sistema com capacidade de inclusao e abrangén-
cia de toda e qualquer expressao cultural. No mesmo pensamento, Bardoel e Deuze
também afirmam que:

‘com o aumento explosivo das informacdo em uma escala mundial, a neces-
sidade de oferecer informagdes se tornou uma adigao crucial as habilidades e
tarefas do jornalismo [...]. Isto redefine o papel do jornalista como um papel

de anotador ou de orientador, uma mudanca do cdo de guarda para o ‘cdo guia”
(Bardoel & Deuze, 2001: 94).

Apesar da argumentacao bem colocada dos autores em defender o termino
do processo de gatewatcher, foi esquecido um fato de suma importancia: o fato de
ainda haver a necessidade de centralizacao (gatekeeping) das aten¢Oes a determi-
nado objeto que ai entao passara a veiculagao, deixando-o disponivel a interferéncia
do gatewatcher.

Sendo o processo de filtro excluido do processo, todos os jornais e revistas
deveriam publicar toda e qualquer noticia impreterivelmente, mesmo que apenas
no ambiente online. Isso nao acontece hoje e nao devera acontecer tao cedo, visto
que cada veiculo possui determinados interesses econémicos, sociais e culturais que
necessitam de uma segmentacao. Especialmente pelo fato de que nem todos querem
saber de tudo, muito pelo contrario: o publico dos conteudos noticiosos esta cada vez
mais segmentado e isto nao € algo novo que surgiu com a internet. Ha muitos anos
que jornais e revistas impressas segmentam seus conteudos por categorizagao: espor-
tes, politica, economia, etc. A internet proporciona sim a publicagao descriteriosa de
informacoes por quaisquer usuarios. Mas os grandes meios nao funcionam assim e se
funcionassem, haveria uma grande possibilidade de se perder a integridade do jorna-
lismo.Hoje ja vemos muitos casos de noticias postadas por grandes veiculos com erros
drasticos em busca do “furo de reportagem” como foi o caso do incéndio da boate Kiss
em Santa Maria/RS quando o portal de noticias G1 publicou a lista de jovens mortos
sendo que se tratava, na verdade, da lista de jovens que haviam sido direcionados
aos hospitais. Esse € um problema gravissimo que a falta de filtro pode ocasionar.
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O gatekeeper tem como papel selecionar o valor-noticia para publicar ou nao uma
informacao, mas este valor também passa pela analise de sua veracidade.

APLICACAO PUBLICITARIA

Justificada a proposta de teorias distintas e complementares do gatekeeper e
do gatewatcher, passamos a defender suas adaptacoes a publicidade.

Busca-se cada vez mais o endosso das marcas através da publicidade boca a
boca, gerada de forma gratuita pelos proprios usuarios ou receptores de mensagens.
Uma maneira de conseguir com sucesso essa propagacao em massa pessoa para
pessoa € o viral. O viral é quando uma campanha atinge um numero suficiente de
espectadores que passam a falar sobre ela causando um burburinho, seja na vida
“real” ou online. Sugerimos (Motta & Batista, 2013) que o viral € um processo de
gatekeeping, pois atrai a atengao do publico a uma campanha especifica: dentro
de um universo de publicidades disponiveis, uma se sobressai gracas ao valor de
atencao recebido e redistribuido pelos espectadores que falam sobre ela.

Outra forma de gatekeeping € quando ha uma forca sinérgica para os esforgos
de divulgagao de quem anuncia, onde experts dao suas opinioes sobre determinado
produto ou servigo, endossando a publicidade convencional conforme figuras 3 e 4
abaixo.

Quem gosta de Po translicido com cobertura fina e natural, eu recomendo o Po Facial da TRACTA.
Vamos ver como ficou? —
De cara limpa ( e com sono hehe )

Figura 3: Recomendagao de p6 translucido no blog Vicio Feminino

¢t Marrua Hotel - Muito bom! 99

& Dica enviada por Michelle

] Esteve |4 a dofs em Janeiro/2008 e achou Excelente!

r

Galera este com certeza € o melhor hotel da regiao. Vale apena
conhecer e se hospedar. Prefiram as suites, pois tem sacada e uma
vista lindo pra jardim e pras piscinas. O café e o jantar sao uma delicia.
Assim como o atendimento dos funcionarios.

15 pessoas acharam esta dica UTIL ou MUITO UTIL.

Qual a sua opiniac? Pouco Gtil Util Muito util

Ja esteve [&?
envie sua dica

Figura 4: Recomendacao de hotel no site Férias Brasil
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Por outro lado, o gatewatcher pode ser definido a partir da conceituacao publi-
citaria que estamos propondo como o guia na decisao de compra. Ele é responsavel
por criar alertas sobre produtos e servicos avisando quais nao estao de acordo com
a proposta da publicidade, ressaltando falhas e engodos. O processo de gatewatcher
pode ser entendido como o ato de alertar o consumidor sobre possiveis problemas
que este possa ter caso opte por determinada marca.

O site ReclameAqui.com € um bom exemplo de ambiente online onde estao
reunidos diversos gatewatchers, pois o site foi criado como uma forma extrajudicial
do consumidor reclamar seus direitos expondo as marcas ao publico com informa-
coes cedidas pelos proprios usuarios. Mas nao € necessario nenhum ambiente espe-
cifico para realizar reclamacdes. Hoje ha centenas de féruns abertos a quaisquer
assuntos que sejam convenientes ao publico onde o consumidor pode relatar suas
experiéncias positivas e negativas. Nas figuras 5 e 6 é possivel observar exemplos
no site ReclameAqui.com e no aplicativo turistico TripAdvisor, respectivamente.

Celular Motorola Razr D1 - NAO COMPREM ESTE APARELHO

F+1)0 FiReccmendar < 0

Eu comprei 3 aparelhos Motorola Razr D1. Dois aparelhos
Aos 7 meses, Ha 7 anos, eu pararam de funcionar (ficaram sem comunicacgio de sinal)

eu ganhei agradeco esse levei na assisténcia técnica e foi rocada toda a parte de trds
do celular.

um coragao. presente.

Estando ja totalmente insatisfeito com os problemas e perda
de tempo e dinheire que ja tinha gasto com esta compra
+SIJS errada, resolvivender o aparelho agora teoricamente ja em
bom estado

Ministério da

Apds menos de 2 SEMANAS apds avenda os clientes que
compraram de mim me disseram que tiveram que levar o
aparelho na assisténcia técnica NOVAMENTE!N Incentivei os
compradores a reclamarem do aparelho e me desculpei pelo
fato de ter vendido uma porcaria a eles acreditando ser um produto decente.

AGORA, PARA COMPLETAR o meu terceiro aparelho estd com o mesmo problema

RESUMINDO, NAQ COMPREM O CELULAR RAZR D1 DA MOTOROLA, VOCE GARANTIRA 100% DE
INSATISFACAGIIM

Figura 5: Alerta sobre problemas com celular no site Reclame Aqui

“Conheca Porto de Galinhas, mas ndo se hospede no

Marulhos”
‘ ®@@®®OO Avaliou em Fevereiro 5, 2011
CrisCentenaro A estrutura fisica & 6tima, linda e limpinha. O servigo & que deixa muito a
Porto Alegre/RS desejar. Para quem tem crianga e busca conforto no servigo do Club
Colaboradar Kids, pode desistir. Os funcionarios sdo muito mau freinados. A
Intermedidrio programacéo ndo € respeitada, os horarios ndo sdo cumpridos e o pior;
W 18 avalagies NAO HA CONTROLE nenhum de entrada e saida das criangas.

Seguidamente visitei o clubinho sem encontrar 1 recreacionista

R presente. O servico de quarto, igualmente, & bem fraguinho, teve um dia
' idades que ndo repuseram o papel higiénico, tivemos que solicitar a reposicéo.
Q 12 votos (teis Nossos vizinhos ficaram sem agua por 12 horas por conta de um registro
fechado sem querer. O sinal de internet & péssimo, perdi mais de uma
hora com dois técnicos no quario tentando fazer a internet funcionar e o
problema era no servidor, tava o hotel inteiro sem sinal e ninguém sabial
O restaurante € bom, tem opcdes para todos o0s gostos, mas sem muita
diversificacdo nas refeigfes. O nosso pacote incluia café da manha e
jantar tipo buffet, ao meio dia o restaurante oferecia refeicdes ala carte
com pregos equivalentes a comer na rua. No check out é que foi a gota
d'agua, nosso vio estava marcado para as 2 horas da madrugada, mas
tinhamos que liberar o quarto as 18 horas. E isso por "cortesia” do hotel,
porque a diaria encerra 12 horas. Conclusao, ficamos perdidos no hotel
das 18 horas até a saida do transfer, que seria pelas 23 horas.

(&) 4 avaliagies de hotéis

Figura 6: Alerta sobre precariedades de um hotel no site TripAdvisor
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Tendo em vista os exemplos, conseguimos concluir que os termos gatekeeping
e gatewatching possuem o mesmo significado no jornalismo e na publicidade. No
jornalismo keeping significa o filtro de valor-noticia que indica quais informacgoes
sao passiveis de veiculacao em determinado veiculo e na publicidade, as marcas
que possuem recomendacao de compra para ajudar na escolha do consumidor.Ja o
watching, resumidamente, significa alerta sobre veracidade do conteudo divulgado
tanto no meio jornalistico quanto no meio publicitario.

CONSIDERACOES FINAIS

Desta forma, tanto no jornalismo quanto na publicidade, vemos os dois proces-
sos ocorrendo concomitantemente e nao separadamente, afinal, precisamos de filtros
diretivos e guias que nos alertem sobre o que queremos/precisamos entender sobre
uma noticia ou produto/servico Especificamente na propaganda, “as propagandas
interessantes, Uteis ou com novidade sao repassadas aos pares e propagandas enga-
nosas, decepcionantes e/ou produtos com problemas, geram alertas também repas-
sados online” (Motta & Batista, 2013).

E para este trabalho especialmente, esta apropriagao de termos jornalisticos
a publicidade € de grande valia, visto que falamos de uma nova personagem do
consumo - o prosumer- que nada mais € do que um gatekeeper e um gatewatcher
visto que, como ja dito, este influencia opinioes através de endosso das marcas e
tambeém cria alertas quando afirma que um produto € ruim ou um servico ineficiente.

Vivemos na era da informag¢ao onde o acesso a conteudos especificos é inima-
ginavel sem o auxilio de filtros do gatekeeper cujo papel segundo Shoesmaker
(1991) cit.em Soroka (2012), reduz bilhdes de mensagens em centenas, facilitando a
possibilidade de encontrarmos os materiais que nos sao relevantes.

Neste capitulo rebatemos a teoria de diversos autores que sustentam a ideia
do fim do gatekeeper para a hegemonia do gatewatcher. Como buscamos comprovar
até o momento, nao seria possivel imaginar um mundo sem filtros, sem a segmen-
tacao de conteudos. A informacao ainda estara online, mas a criagao de sites espe-
cializados em noticias de um setor e 0s segmentos nos jornais e revistas nao € um
processo de guia do gatewatcher, mas sim de filtro do gatekeeping e nao parece
que estamos indo contra eles, muito pelo contrario, estamos cada vez mais e mais
segmentados ao ponto de até mesmo nas redes sociais podermos selecionar o tipo
de conteudo que queremos receber.

‘Assumimos que o papel do gatekeeper e do gatewatcher como prosumers auxilia
na decisao de compra dos demais consumidores, pois auxilia na escolha da melhor
marca (quando o gatekeeper indica os beneficios da marca X sobre a marca Y
através de seus depoimentos pessoais) e o gatewatcher, por sua vez, alerta sobre

os perigos de dados produtos ou servicos em funcao de experiéncias ou noticias
encontradas nos diversos meios de comunicagao” (Motta & Batista, 2013).

Desta forma, buscamos defender a cooperagao entre duas teorias que juntas
sé tém a agregar nos nossos processos de escolha, seja jornalistica, seja publicitaria.
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Resumo

Este artigo, que apresenta resultados de uma pesquisa de pos-doutoramento, patrocinada pela Fundagao de
Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo (FAPESP), objetiva avaliar em que medida as marcas, via publicidade,
propoem a juventude como valor. Para tanto, tratamos do papel das marcas na contemporaneidade, discorrendo
sobre a nogao de ‘cultura-mundo”; apresentamos aspectos da periodizacdo da vida e analise semidtica de
pecas publicitarias, na perspectiva da semidtica peirceana. A possibilidade de explicitar aspectos da légica que
subjazem a processos comunicacionais e de consumo no contexto contemporaneo envolvendo a periodizagao
da vida constitui a relevancia desta pesquisa.

Palavras-Chave: Publicidade; marca; periodizagao da vida; juventude

SOBRE A PESQUISA

A pesquisa tem como tema a relagao entre marcas e a periodizacao da vida.
Partimos do pressuposto de que, no contexto contemporaneo, os relacionamentos
entre as pessoas, que ocorrem vinculados aos objetos que as rodeiam, envolvem
também valores e sentidos propostos pelas marcas, via publicidade. Ha relacao entre
as manifestacoes da marca - entre as quais esta a producao em publicidade - e a
cultura, pois conforme explica Lipovetsky e Serroy (2011: 10), ‘o cultural se difrata
enormemente no mundo material, que se empenha em criar bens impregnados de
sentido, de identidade, de estilo, de moda, de criatividade, através das marcas, de sua
comercializagao e de sua comunicagao™As marcas nao s6 mobilizam as celebridades,
como também, segundo Lipovetsky e Serroy (2011: 98), “ambicionam o cultural, falam
de ética, de racismo, de protecao ao meio ambiente: procuram construir sua notorie-
dade com base em mensagens de sentido e de valores difundidos em todo o planeta”.

Assim, compreender como as marcas, via publicidade, propoem sentidos e valo-
res vinculados a periodizagao da vida constitui o objetivo geral da pesquisa, consi-
derando-se que os valores estao presentes nos objetos que nos cercam e as pessoas
os avaliam, identificando os que as ajudam a viver melhor. Tratar da fragilizacao
das fronteiras entre infancia, adolescéncia, juventude, idade adulta e velhice; refle-
tir sobre especificidades da linguagem da publicidade; avaliar a seara de sentidos
construida por representagoes visuais, na publicidade, no que se refere aos modos
de engendrar a juventude como valor, bem como identificar especificidades da rela-
¢ao entre consumo e marcas, mediante essa modalidade de propagacao (produgao
publicitaria) da juventude como valor sao os objetivos especificos que se delineiam.



A periodizagao da vida na publicidade: a hora e a vez da juventude

Maria Ogécia Drigo

Para atingi-los, valemo-nos de Maffesoli (2005; 2006; 2010), Lipovetsky
(2007; 2009; 2011), entre outros, para tratar de aspectos da contemporaneidade
e do consumo; Savage (2009), Giddens (1993; 2001), Aries (2011), principalmente,
para tratar da periodizacao da vida; também da semidtica peirceana para analise de
representacgoes visuais, pecas publicitarias disponibilizadas nos meios de comunica-
¢ao,em 2012, com marcas vinculadas a moda, as tecnologias, as produgoes artisticas
e a saude e bem-estar.

Optamos pela semidtica peirceana, pois esta ciéncia dos signos permite a
elaboracao de um instrumental de analise sustentado por pressupostos idealistas
objetivos. Neste aspecto, os signos fazem a mediagao entre o real e os interpretantes
gerados no processo interpretativo. O vinculo do signo com o objeto (representado
no signo) permite interpretacoes atreladas ao real,da ao signo o poder de gerar inter-
pretantes, independente de um sujeito particular atribuir-lhe significados, o que nos
distancia da ‘comunicacao representativa” ou do “tautismo’, como explica Sfez (2007).

A metodologia, elaborada a partir da semiodtica peirceana, prima por inven-
tariar o potencial significativo da peca publicitaria, no caso, por meio dos aspec-
tos qualitativos, referencias e simbolicos que estao presentes na materialidade, na
aparéncia delas.

As pecas selecionadas para analise compoem duas amostras. A primeira delas,
denominada amostra de interesse, & composta por trés pecas, duas veiculadas naTV e
outra impressa. Elas constituiram uma amostra de interesse, pois se mostraram profi-
cuas para argumentarmos sobre os valores atrelados a periodizacao da vida. A outra
amostra foi selecionada entre pecas publicitarias impressas, veiculadas em 2012, que
constam do Arquivo da Propaganda, da ECA/USP, com as sequintes palavras-chave:
crianca, adolescéncia, juventude, idade adulta, terceira idade, periodizacao da idade.
As cinquenta e seis pecas foram distribuidas em seis grupos, seqguindo as etapas de
periodizagao da vida em infancia, adolescéncia, juventude, idade adulta e idoso.

De modo amplo, a relevancia desta pesquisa esta no estudo da relagao entre
consumo e marcas, via publicidade, ou seja, na possibilidade de compreender aspec-
tos da logica que subjazem a processos comunicacionais e de consumo no contexto
contemporaneo, envolvendo a periodiza¢ao da vida.

Segue o conceito de ‘cultura-mundo” e aspectos da periodizacao da vida, bem
como resultados, em linhas gerais, das analises realizadas com énfase nas referentes
ao Grupo 4: Adultos.

“CULTURA-MUNDO” E AS MARCAS

Ao tratarem da relagao entre a cultura e o social, Lipovetsky e Serroy (2011)
estabelecem trés momentos diferentes. O primeiro, o0 momento tradicional da
cultura, se da em meio as relacoes tribais, politicas, religiosas, magicas ou parentais.
Todas as manifestagoes culturais caminham de geragao a geragcao e as relagoes
sociais se mantém pela fidelidade, com a reproducao idéntica dos modelos vindos
dos ancestrais ou dos deuses. O modo de vida € regido por normas coletivas e nao
ha questionamentos acerca dos seus principios e relatos.
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O segundo momento, transformador para a cultura,se instaura, para Lipovestsky
e Serroy (2011: 12), “com o advento das democracias modernas, portadoras dos
valores de igualdade, de liberdade, de laicidade”, sendo que o dominio cultural se
organiza em dois polos antagonicos: “de um lado, a “arte” comercial sujeita as prefe-
réncias do publico e orientada para o sucesso imediato; de outro, a arte pura e
vanguardista recusando as formas de consagracao burguesa e as leis do mundo
econdmico” (Lipovetsky & Serroy, 2011: 12-13).

No terceiro momento, que se estabeleceu ha duas ou trés décadas, proclama-
-se 0 retorno ao passado, ao auténtico, com novos valores em foco, notadamente
relativos a religiao e aos processos de construcao de identidade. As novas tensoes e
as contradicoes se instauram com o triunfo e a difusao da cultura do mercado que
reorganiza os dominios da vida social e cultural.

Assim, conforme Lipovetsky e Serroy (2011), uma cultura de marca constroi-se
com o marketing e a publicidade, bem como pela hipertrofia da comunicacao. Nesta
construgao, o marketing se sobrepde a esfera da producao, o branding se coloca
adiante do produto e 0s aspectos que constroem valores para a marca ganham olha-
res diferenciados. Esta ambiéncia em que as marcas, por meio de suas manifesta-
coes - simbolo da marca, pecas publicitarias, embalagem, produtos - estabelecem
relacdes, tanto com outras marcas como com os consumidores/usuarios, constitui o
universo estético por elas delineado. ‘A dimensao estética da marca é lida além da
publicidade, pois a propria marca se deixa ver através dos produtos cujo design e
embalagem sao pensados em termos estéticos” (Lipovestsky e Serroy, 2011: 97).

A cultura da marca, segundo Lipovetsky e Serroy (2011), tanto para sua difu-
sao quanto para sua comunicagao, demanda a participacao de designers, publici-
tarios, arquitetos e outros profissionais para a elaboracao do projeto e para zelar
pelas atualizacoes ou manifestacdoes da marca. Para a publicidade, portanto, nao é
o produto que ela divulga ou difunde que esta em foco, mas a constru¢ao de uma
ambiéncia para a marca ou o produto, um processo de estetizacao da comunicacao,
a valorizacao de um modo de vida ou de um imaginario.“Inovar, surpreender, divertir,
fazer sonhar, comover, criar um mito, e isso pela utilizacao de efeitos especiais, de
imagens sublimes, de jogos ritmicos e de montagem, de sinais de cumplicidade e de
interpretacoes nao literais” (Lipovetsky e Serroy, 2005: 96-97).

Assim, a publicidade exige-se criativa, pois os valores ou sentidos propostos
pela marca ou produto podem transcender as diferencas sociais, instaurar “tribos”
transversais e diversificadas. Os alvos ampliam-se, portanto, para todo corpo social
e se segmentam em fungao da inclusao em universos especificos de consumo. Em
relacao a estetizacao do mundo e o papel das marcas nesse movimento, seguem as
palavras de Lipovetsky e Serroy (2011: 11):

O imaginario cultural ndo é mais um véu acima do mundo ‘real”, e o mercado
integra cada vez mais em sua oferta as dimensoes estéticas e criativas. Sem
duvida, o econdmico jamais foi totalmente externo a dimensao do imaginario

social, sendo o mundo da utilidade material ao mesmo tempo produtor de
simbolos e de valores culturais.
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Neste aspecto, coletamos pistas sobre tal movimento de valores relativos as
etapas da vida em pecas publicitarias,apds algumas ideias sobre periodizacao da vida.

PERIODIZA(;Z\O DA VIDA

Conforme Aries (2011), nos tratados pseudocientificos da ldade Média, as
“idades da vida” - ou “idades”, ou “idades do homem™, ocupavam um lugar impor-
tante, mas tratavam de uma terminologia puramente verbal: infancia e puerilidade,
juventude e adolescéncia, velhice e senilidade - cada uma dessas palavras desig-
nando um periodo diferente da vida.

A idade do homem era uma categoria cientifica da mesma ordem que o peso
ou a velocidade o sao para nossos contemporaneos. Pertencia a um sistema de
descricao e explicacao fisica que remontava aos fildsofos jonicos do Século VI
a. C,, que fora revivido pelos compiladores medievais nos escritos do Império

Bizantino, e que ainda inspirava os primeiros livros impressos de vulgarizagao
cientifica no século XVI (Aries, 2011: 4-5).

Contudo, poucas eram as pessoas que vivenciavam todas as idades da vida,
pois estas eram épocas de grande mortalidade. A vida era a continuidade inevitavel,
ciclica,as vezes humoristica ou melancolica das idades, uma continuidade inscrita na
ordem geral e abstrata das coisas, mais do que na experiéncia real” (Ariés, 2011: 8-9).

A compreensao sobre a vida, hoje em dia, vai além do fato de que esta € um
fendmeno bioldgico ou uma situacao na sociedade, ou seja, “‘alguma coisa que nao
tem nome, mas que nos comove, que procuramos nas noticias corriqueiras dos
jornais, ou sobre a qual podemos dizer ‘isto tem vida’. A vida se torna entdao um
drama, que nos tira do tédio do cotidiano” (Aries, 2011: 8).

Conforme Aries (2011), a primeira idade - a infancia - corresponde a idade que
planta os dentes, inicia com 0 nascimento e dura até os sete anos. Elas eram chama-
das de enfant (crianga), que quer dizer nao falante; apds a infancia, vem a segunda
idade - pueritia - e vai até os catorze anos; a terceira idade, adolescéncia, termina com
vinte e um anos, mas pode durar até vinte e oito. Trata-se da idade da procriacao, do
crescimento, idade que recebe forca e vigor do calor natural. Em seguida vem a juven-
tude, que esta no meio das idades, mas € nela que a pessoa esta na plenitude de suas
forcas. Essa idade dura até 45 ou até mesmo 50 anos. Depois, segue-se a senectude,
no meio do caminho entre a juventude e a velhice, idade da gravidade, em que a
pessoa nao é velha, mas passou a juventude. Apos essa idade segue-se a velhice, que
dura, segundo alguns, até 70 anos, e segundo outros, nao tem fim até a morte.

No século XIV, os tracos esséncias que delineavam as divisdes vinham em
iconografia, que permaneceram quase inalterados até o século XVIII. Conforme Aries
(2011), primeiro, a idade dos brinquedos: as criancas brincam com um cavalo de pau,
uma boneca, um pequeno moinho ou passaros amarrados. Depois, a idade da escola:
0s meninos aprender a ler ou seguram um livro ou um estojo; as meninas aprendem
a fiar. Em sequida, as idades do amor, as bodas ou a cagada do més de maio dos
calendarios. Em seguida, as idades da guerra e da cavalaria: um homem armado.
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Finalmente, as idades sedentarias, dos homens da lei, da ciéncia ou do estudo: o
velho sabio barbudo, vestido sequndo a moda antiga, diante da sua escrivaninha,
perto da lareira. Assim, as idades da vida nao correspondiam a etapas biologicas,
mas a fungoes sociais.

A periodiza¢ao da vida se firma com a repeticao dessas imagens, expostas em
paredes, ao lado dos calendarios e entre objetos familiares. Elas, conforme Aries
(2011: 10), “alimentavam a ideia de uma vida dividida em etapas bem delimitadas,
correspondendo a modos de atividade, a tipos fisicos, a funcdes, a modas no vestir.”
A periodizacao da vida tinha a mesma “fixidez que o ciclo da natureza ou a organi-
zagao da sociedade. Apesar da evocacao reiterada do envelhecimento e da morte, as
idades da vida permaneceram croquis pitorescos e bem comportados, silhuetas de
carater um tanto humoristico” (Aries, 2011: 10).

Em relacao a terminologia, houve dificuldades da traducao do nome de todas
as idades para a lingua francesa que, no século XVI, nao dispunha de tantas palavras
como o latim classico. Eram sete idades nomeadas por sete nomes diversos (tanto
quanto os planetas), dos quais existem apenas trés em francés: a saber: enfance,
jeunesse e viellesse, traduzidas, em portugués por infancia, juventude e velhice,
respectivamente.

Conforme Ariés (2011: 10), ‘como juventude significava forca da idade, “idade
média”, nao havia lugar para a adolescéncia. Até o século XVIII, a adolescéncia foi
confundida com a infancia”, nao havia termos para distinguir pueri e adolescentes.
A infancia se restringiu ao seu sentido moderno, durante o século XVII, entre a
burguesia, isto pela indiferenca aos fendmenos bioldgicos, ou seja, a ideia de infancia
estava vinculada a questao da dependéncia: “as palavras fils, valets e garcons eram
também palavras das relacoes feudais ou senhoriais de dependéncia. Sé se saia da
infancia ao se sair da dependéncia, ou, ao menos, dos graus mais baixos de depen-
déncia” (Aries, 2011: 11).

Embora um vocabulario da primeira infancia surgisse — nos séculos XVI e XVII,
a palavra baby foi emprestada do inglés para designar as criancas em idade esco-
lar; posteriormente, no século XIX, passou a designar a crianga nos seus primeiros
meses — e se ampliasse, ainda assim persistia a ambiguidade entre a infancia e a
adolescéncia e entre adolescéncia e juventude.

A consciéncia da juventude tornou-se um fendmeno geral e banal apés a guerra
de 1914, em que os combatentes da frente de batalha se opuseram em massa as
velhas geracoes de retaguarda. (...) Dai em diante, a adolescéncia se expandiria,
empurrando a infancia para tras e a maturidade para a frente. (...) Assim, passa-

mos de uma época sem adolescéncia a uma época em que a adolescéncia é a
idade favorita (Ariés, 2011: 14-5).

Contudo, enquanto a juventude toma a cena, a velhice sai dela. Nas sociedades
antigas, a velhice comecava cedo, podia comecar com a queda dos cabelos e 0 uso
de barba. Quando a velhice sai de cena, 0 anciao passa de respeitavel para decrépito
e da lugar a imagem do homem integral, que nos séculos XVI-XVII, era a de um
homem jovem: ‘o oficial com a echarpe no topo dos degraus das idades. Ele nao era
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um rapaz, embora hoje tivesse idade para ser considerado como tal. Correspondia a
essa segunda categoria de idades, entre a infancia e a velhice, que no século XVIII,
era chamada de juventude” (Aries, 2011: 15).

Ainda resta algum respeito pela velhice, nos dias atuais, no entanto, ela desapa-
receu como objeto. Os termos anciao, velho ou idoso sao frequentemente substitui-
dos por “homem de certa idade”, e por “senhores e senhoras bem conservados”. Nocao
ainda burguesa, mas que tende a se tornar popular. A ideia tecnoldgica de conserva-
cao substitui a ideia a0 mesmo tempo bioldgica e moral da velhice” (Aries, 2011: 16).

Assim, a cada época correspondia uma idade privilegiada e uma periodizacao
particular da vida humana, sendo que a “juventude” foi a idade privilegiada do século
XVII; a “infancia”, do século XIX, e a “adolescéncia”, do século XX. Vejamos aspectos
do movimento de “idades da vida” nas analises que seqguem.

Das INTERPRETAGOES

Optamos por apresentar uma sintese dos resultados referente a cada grupo
analisado. Em relagao ao Grupo 1: Criancas (com catorze pegas - 25% do total), as
marcas apresentam o universo da infancia impregnado de leveza, espontaneidade,
sonho, alegria-, construido pelo poder de sugestao das pecas publicitarias.

Quanto ao Grupo 2: Criancas e adolescentes no contexto familiar (quinze
pecas- 26,8% do total), as marcas valorizam a convivéncia com as criangas ou com
adolescentes. As criangas dao um toque angelical, divino a vida dos adultos e lhes
propiciam o retorno a infancia. As marcas propoem valores vinculados a infancia, ao
sugerir ao adulto, o retorno a infancia com a marca.

Do Grupo 3:Jovens (sete pegas - 12,5% do total), as marcas propoem valores
vinculados a ideia de que o jovem é capaz de desempenhar muitas tarefas simul-
taneamente e sugerem que ele transfere tais habilidades para o mundo do traba-
lho, que requer criatividade, autonomia, vitalidade, juventude. Com as analises vem
também a ideia de que a juventude deve ser prolongada, com um convite para que
novas experiéncias sejam levadas adiante até o momento de se “ter um filho”. As
marcas valorizam celebragoes, eventos, pratica de esportes, entretenimento, ou seja,
propoem o resgate da crianca eterna, da juventude, de um modo de viver ludico, que
agrega a tecnologia.

As marcas, do Grupo 4: Adultos (16% do total de pecas selecionadas), apre-
sentam adultos (jovens) em situagoes prazerosas, que envolvem viagens, passeios,
festas, ou cuidando da beleza e da boa forma. Elas propéem o prolongamento da
juventude propiciado também pelo avanc¢o tecnologico. Retomamos, mais a frente,
as analises de pecas deste grupo. Com as das pecas do Grupo 5: Idosos (trés pegas -
5,3% do total), as marcas revelam o idoso convivendo com jovens e adolescentes, o
que é facilitado com o uso da tecnologia.

As marcas, com as pecas do Grupo 6: “Retratos com criancas, adultos (jovens) e
idosos em contextos nao tradicionais” (oito delas - 14,3% do total), propoem o culto a
feminilidade, a vitalidade - a juventude, portanto - com a adesao ao luxo, que nao se
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restringe somente ao universo feminino. O idoso, neste contexto, reafirma a tradicao, o
passado. Ele da continuidade a tradicao, que nao pode se abalar, se romper, diante das
mudancas da contemporaneidade, notadamente as que envolvem novas modalidades
de familia,que advém com a transformagao da intimidade, sequndo Giddens (1993).

Retomando o Grupo 4 (Figura 1), no que se refere as técnicas visuais, sequndo
Dondis (2007), as pecas buscam o equilibrio, a simetria, simplicidade, exatidao
(técnica natural da camera), a planura e a atividade, técnicas da comunicagao visual
que podem agregar confian¢a, harmonia e movimento ao universo dos adultos.

peyReT
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Figura 1: Adultos

Nas pecas publicitarias deste grupo, em geral, predominam as cores dos
produtos ou das marcas. Elas apresentam adultos em situagoes prazerosas (viagens,
passeios ao ar livre, festas), ou tratam de cuidados para com o corpo, com o rosto,
com a pele firme, com o bem estar fisico.
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A vida ao ar livre, passeios, viagens, presentes em outras pecas, reforcam este
desejo, ao exibir um modo de vida livre, espontaneo, préprio para casais (jovens),
que se mostram realizados. Nao ha criancas representadas nestas pecas, isto porque,
neste contexto, talvez a procriagao possa ser adiada.

No que se refere a beleza, sequndo Lipovetsky (2005), a sua busca esta rela-
cionada as estratégicas de marketing, aos interesses das industrias de cosmeéticos,
que contribuem para que imagens sublimes do corpo feminino invadam as midias.
Contudo, segundo Lipovetsky (2005), isto se deve as tranformacoes da relagao
masculino/feminino na contemporaneidade, uma vez que ha uma recusa, por parte
da mulher, em vincular o corpo feminino a maternidade, as formas cheias. O culto a
magreza, portanto, sinaliza esta mudanca. “Se, no presente, a celulite é tao rejeitada
pelas mulheres, é porque o esbelto e o firme tém valor de governo de si, de vontade,
de poder sobre si” (Lipovetsky, 2005: 76).

Ainsercao da mulher no mundo do trabalho também intensifica a preocupagao
com a aparéncia. Conforme Lipovetsky (2005: 77), “os estudos e a vida profisional
funcionam como fatores que encorajam as mulheres a investir tempo, esforco e
dinheiro para uma melhor apresentacao de si mesmas.” Neste aspecto, a preocupa-
¢ao com a beleza se democratizou.

Os cuidados com o rosto sao extremamente necessarios € ganham espago no
universo masculino, bem como, no feminino, que se intensificaram com a insergao
da mulher no mundo do trabalho. Isto porque o rosto, na convivéncia com o outro,
se interpoe entre o eu e 0 outro, sendo mais revelador que outras partes do corpo. O
rosto € um tipo de entrada para o invisivel. Conforme Chevalier e Gheerbrant (2008:
790), 0 rosto nao €é para si mesmo, é para o outro (...) a parte mais viva, mais sensivel
(sede dos orgaos dos sentidos) que, quer queiramos, quer nao, apresentamos aos
outros” Assim, sendo uma espécie de fronteira, enquanto fronteira deve cumprir seu
papel, mas paradoxalmente deve sutilmente permitir o outro.

Ha também relacao entre o culto ao corpo e juventude eterna. Conforme
Palacios (2004), os cuidados com a aparéncia, 0 embelezamento, a preservacao da
juventude, chega aos dias atuais com o auxilio da tecnologia, com atualizagdes de
férmulas - o dominio da quimica -, embalagens, cores, imagens sublimes, que reafir-
mam o desejo de parar o tempo, de vencer o envelhecimento, de retardar o fim, de
beber da fonte da juventude.

Em uma das pecas deste grupo (Figura 2), as cores branca e azul predominam,
pois a marca em questao consolidou-se com o uso delas. Sao simbolos desta marca.
O branco tem um valor ideal, assintotico, logo, ao juntar-se ao azul, ascende com
maior impeto ao infinito. O branco simboliza renascimento e o azul nos leva ao
infinito, assim, a juventude é posta como uma busca que se reitera infinitamente.

Contudo, o branco, sequndo Chevalier e Gherbrant (2008: 144), “cor iniciadora,
passa a ser em sua ascencao, a cor da revelacao, da graga, da transfiguragao que
deslumbra e desperta o entendimento”. Neste aspecto, as cores e 0 movimento das
mulheres, em meio a sorrisos (abertura para a vida), sugerem uma decisao acertada,
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fruto do entendimento que elas detém. A presenca das mulheres, imagens figura-
tivas, vincadas no real, portanto, remete o usuario as belas mulheres (jovens), com
pele mais firme. Por sua vez, a cor rosa, pouco saturada, apresenta a feminilidade de
modo sutil e repousante. Manter a pele firme corresponde a manter-se jovem, o0 que
é necessario as mulheres (adultas). A marca, assim, propde que manter-se jovem e
feminina € primordial.

NIVEA 'A’?;GH:%E

DA SUA PELE

Figura 2: A boa forma em azul/branco

A HORA E A VEZ DA JUVENTUDE

As pecas publicitarias — signos que trazem a tona um processo interpretativo
- informam sobre os processos de producao em publicidade; possibilitam interpre-
tacoes sobre relagdes entre o intérprete e o objeto, no caso uma marca, bem como
informam também sobre modos de relacionamentos entre as pessoas, logo, sobre
praticas sociais e culturais. Assim, podem explicitar ou permitir que se desvelem
estas praticas, bem como contribuir para reorganiza-las, ressignifica-las, ao propor
sentidos e valores.

As pecas analisadas propdem sentidos e valores atrelados a juventude. Se em
tempos remotos, as “idades da vida” eram propostas, mas nao vivenciadas; agora
estamos diante de uma nova modalidade de periodizacao da vida em que as idades
tém muito mais possibilidades de se concretizarem. Entretanto, elas tendem a ser
deslocadas pela potencialidade dos sentidos e valores propostos pela marca.A idade
adulta tende a desaparecer enquanto objeto, trazendo a tona a juventude. A hora e
a vez da juventude, portanto.
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Resumo

O objetivo deste estudo é apreender criticamente as tendéncias que se observam nos discursos cientificos sobre
a influéncia da publicizacao das marcas no comportamento dos jovens em relagdo ao consumo do alcool e
refletir sobre as propostas apresentadas, marcadamente pela area da saude. Trata-se de uma revisao narrativa
da literatura que tomou por base para analise o referencial tedrico da Saude Coletiva e a midiatizacao a qual
proporciona um olhar sobre a producao de sentidos entre os dispositivos midiaticos, para além da simples
producao e reproducao, propondo reflexdes que articulem a recepgao dentro do conceito das praticas sociais. Ha
convergéncia entre os estudos analisados em considerar o consumo do alcool um problema de Saude Publica
cujas solugdes propostas sao a proibicao da publicizacao e orientagdes prescritivas aos jovens, descoladas da
realidade social. Ressaltamos que, para que a comunicacao tenha sentido, se faz necessaria a produgao através
da interacao do sujeito com a cultura e a realidade social. Portanto, seria leviano dizer que a publicizagao do
alcool esta pautada em decisdes individuais e que o seu consumo pelos jovens se da simplesmente devido a
publicizagao.

Palavras-Chave: Juventude; consumo de bebidas alcodlicas; saude coletiva; midiatizagao

INTRODUCAO

O mundo vive o sistema de produc¢ao que utiliza a comunicacao midiatica que
incentiva diferentes habitos de consumo. A questao da publicizacao? das marcas,
principalmente do alcool, tem sido estudada por diversos pesquisadores. Muitos
desses pesquisadores sao provenientes da area da saude, os quais partem dos pres-
supostos proibicionistas do consumo de drogas e orientam politicas preventivas
buscando ensinar aos jovens comportamentos saudaveis.

A Saude Coletiva advoga que o ‘consumo de drogas” seja compreendido, na
perspectiva historica e dialética, como uma manifestacao social ampla que assume
contornos distintos nas diferentes classes sociais (Soares, 2007), pois este objeto
vem sendo fragmentado, sem levar em consideragao sua totalidade, desfigurando-
-0. Os resultados de tais analises muitas vezes recaem ora sobre o consumidor, ora

1 Este estudo é resultado do requisito parcial para conclusao da disciplina de Pés-Graduacao “Propaganda, Identidade,
Discurso e Prdticas de Consumo” da Escola de Comunicagoes e Artes, USP, Brasil.

2 “(...) conceito que abrange as mutagdes das estratégias que envolvem a comunicagao persuasiva de corporagdes, marcas e
mercadorias” In: Casaqui, V. (2011). Por uma teoria da publiciza¢do: transformagées no processo publicitdrio. GP de Publicidade
- Epistemologia e Linguagem do XI Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicagao. XXXIV Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacao, Recife.



A midiatizagao do alcool e sua influéncia no comportamento de consumo entre os jovens

Elda de Oliveira; Cristiane Sambugaro & Eneus Trindade Barreto Filho

sobre as drogas, ora sobre a midia, e assim sucessivamente, ficando de fora a relagao
dos sujeitos com o consumo, contextos e emog¢oes no decorrer da vida a qual o
consumo de drogas se encarrega de oferecer sentido.

Falta aos estudos da saude a compreensao dos sentidos culturais da presenca
da midia e das formas de publicizacdoes destes produtos na vida das pessoas. A
presenca das midias na conformagao das praticas sociais/culturais acerca dos bens
de consumo, como a bebida alcodlica, por exemplo, pode ser vista pela perspectiva
que atualmente vem sendo denominada de midiatizacao. Conforme Braga (2006), a
ideia de midiatizacao explica uma fase posterior nao concluida da presenca socio-
técnica discursiva dos dispositivos interacionais midiaticos como forma de organizar
as praticas que podem se constituir como praticas culturais de referéncia.

Nesse sentido, que praticas de referéncia culturais a presenca da midia publi-
citaria e suas estratégias de publicizacao no setor de bebidas alcoodlicas poderiam
acarretar para a sociedade?

A partir desta perspectiva ou forma de questionar, busca-se ir mais além do
efeito da mensagem e entender as formas de interacao que ocorre nos modos de
presenca da relacao marca-produto e consumidores, como no caso do consumo de
bebidas alcodlicas.

O objetivo deste estudo € apreender criticamente as tendéncias que se obser-
vam nos discursos cientificos, internacionais e nacionais, sobre a influéncia da publi-
cizagao das marcas no comportamento dos jovens em relagao ao consumo do alcool,
e refletir sobre as propostas apresentadas marcadamente pela area da saude.

METopo

Trata-se de uma revisao narrativa da literatura Cientifica. A busca dos artigos
foi realizada em dois momentos, em fontes diversas de dados: 1) julho e agosto de
2011, nas fontes de dados bibliograficos da area da saude: LILACS, MEDLINE, SCIELO
e na interdisciplinar ADOLEC. 2) marco de 2012, nas fontes de dados interdisciplina-
res DEDALUS, Banco de dissertacao e teses da CAPES e na base de dados da saude
CINAHL. Outra etapa da revisao consistiu em selecionar as referéncias dos estudos
selecionados.

Utilizou-se os seguintes descritores: comunicacao em saude, comunicagao
social, meios de comunicacao de massa, promog¢ao da saude. Tais descritores foram
utilizados como palavras-chaves ou expressoes conforme a nomenclatura aceita
pela fonte dos dados. Para refinar a busca utilizou-se as palavras: drogas, jovem(s),
juventude(s) e adolescente(s).

A estratégia de busca resultou em milhares de artigos. Apds eliminar os artigos
duplicados, iniciou-se a leitura dos titulos e resumos. Selecionou-se para leitura na
integra os artigos que enderecavam a tematicas que congregavam drogas, juventude
e midia. Para este estudo, selecionou-se entre os textos aqueles que abordavam
exclusivamente o consumo do alcool. Novos textos foram incorporados ao conjunto
levantado devido a sua expressividade na tematica.
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A sistematizagao dos dados foi realizada em primeiro lugar separando os estu-
dos internacionais e nacionais, identificando os autores de acordo com a instituicao
de origem (universidade ou fundacao governamental ou nao governamental) e area
do conhecimento, considerando sempre o primeiro autor. Quando esse dado nao
estava disponivel era consultado o site Microsoft Academic Search’.

Os textos foram analisados tomando por base a midiatizacao enquanto catego-
ria de analise, pois esta proporciona um olhar sobre a producao de sentidos entre os
dispositivos midiaticos e os consumidores de alcool para além da simples producao
e reproducao, apresentando reflexdes também a respeito da articulagao da recepcao
dentro do conceito de praticas sociais (Veron, 1997), pois o discurso cientifico, como
uma forma de midiatiza¢ao, mas que em suas formas de interacao so institui praticas
culturais de referéncia para o mundo académico e nao auxilia muito a midiatizacao
do senso comum dentro de paramentros da Saude.

REsuLTADOS

Os textos encontram-se listados nas referéncias bibliograficas e serao
referenciados na medida em que forem sendo citados.

A PusLicipApe Do Arcoor Nos Discursos CIENTIFICOS INTERNACIONAIS

Os autores internacionais que estudaram a relagao da publicidade com o alcool
sao provenientes de universidades e de fundagdes (governamentais e nao gover-
namentais). Tais estudos fundamentam-se na area da Epidemiologia e na Saude
Publica salientando a publicidade como um dos fatores de risco para 0 consumo
do alcool pela juventude (Wyllie,Zhang & Casswell, 1998; Morgenstern et al., 2011;
Anderson et al., 2009; Hastings et al., 2005; Ellickson et al., 2005; Snyder et al., 2006;
McClure et al.,2009; Connolly et al.,1994; Kuo et al.,2003; Atkin, Hocking & Block,
1984; Chung et al., 2010).

Os problemas destacados nos estudos que advém do consumo do alcool sao
0 sexo desprotegido, os problemas no transito, o suicidio, a baixa escolaridade, a
violéncia e a dependéncia do alcool na idade adulta (Ellickson et al., 2005; Ringel,
Collins, Ellickson, 2006; Collins et al., 2007; RCl, 2009; Saffer, Dave, 2006; McClure
et al., 2006).

Afirma-se que a publicidade explora os espacos frequentados circulados pelos
jovens, como: escolas (Kuo et al., 2003; Pasch et al., 2007), as principais revistas
que leem (Garfield, Chung & Rathouz, 2003; Nelson & Young, 2008), as midias mais
populares, o radio e a televisao (Camy, 2011; Martin et al., 2002; Collins et al., 2007).
Alem disso,0s meninos sao mais expostos aos anuncios do que as meninas e os afro-
-americanos mais expostos do que os brancos (Ringel, Collins & Ellickson, 2006); e,
ainda que haja heterogeneidade em relacao aos géneros nos anuncios, ha grande
investimento para alcancar o feminino (Chung et al., 2010).

> Disponivel em http://academic.research.microsoft.com/
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E discutido que a publicidade busca criar um vinculo com os jovens, atribuindo
0 consumo do alcool a capacidade de mudar suas realidades sociais (Alaniz, Wilkes,
1998), ganho de prazer (Jones, Donovan, 2001), aumento da masculinidade (Slater et
al., 1996), atribuindo a ideia de que beber € legitimo e faz parte das normas sociais
(Atkin, Hocking & Block, 1984).

Ellickson et al. (2005) destacam que o consumo se difere de acordo com a
experiéncia dos jovens com o alcool. Os jovens que experimentam o alcool tendem a
prestar mais atencao em publicidades realizadas nos esportes, musicas e nas revistas.

Para Jernigan (2008), as bebidas alcodlicas sao produtos globalizados e a
publicidade utiliza-se das tecnologias para que seus produtos e marcas sejam incor-
porados nas vidas das pessoas como parte da cultura e dos valores sociais. Para o
autor ha controvérsias sobre a influéncia da publicidade em relagao ao consumo do
alcool, no entanto, afirma que os dados encontrados em seu estudo sao suficientes
para que haja maior regulagao sobre a publicidade do alcool, tendo em vista que,
embora a publicidade nao influencie diretamente sobre o consumo pelos jovens, ela
atua em sua atitude e percepcao, principalmente entre os jovens nao consumidores,
podendo leva-los a tornarem-se futuros consumidores (Pasch et al., 2007).

Partindo-se do pressuposto de que a publicidade busca trabalhar suas marcas
entre os jovens e que tais estratégias nao sao correlacionadas com o aumento do
consumo pelos jovens, Saffer (2002), em seu estudo de revisao da literatura cien-
tifica encontrou que a publicidade aumenta o consumo do alcool pelos jovens. O
autor conclui que a restri¢ao da publicidade nao garantira a diminui¢gao do consumo,
mas pode ser uma saida para as politicas publicas.Jackson et al. (2000) afirmam que
0 consumo do alcool faz parte da cultura entre os jovens e atinge pouco aos jovens
adultos (Connolly et al., 1994).

Alguns autores propdem a restricao da publicidade e questiona-se sua autor-
regulacao partindo-se do pressuposto de que ela nao é respeitada (Jones, Donovan,
2001); nesse raciocinio faz-se necessario defender os jovens, sujeitos vulneraveis, da
publicidade (Jernigan, Ostroff & Ross, 2005; Ringel, Collins & Ellickson, 2006).

A PusLicipape Do Arcoor Nos Discursos CIENTIFICOS NACIONAIS

Nos estudos nacionais analisados, os pesquisadores sao provenientes de
universidades e de fundacao governamental. Tais estudos fundamentam-se, em
maior quantidade na area da Psiquiatria.

Falcao e Rangel-S (2010) destacam o consumo do alcool como um problema
de Saude Publica e a busca da publicidade em vincular o alcool a identidade
social e valores da juventude. Afirmam que ha controvérsias nas leis brasileiras,
pois responsabilizam o sujeito pelo consumo e negam outras questées que estao
atreladas ao consumo excessivo.

Tomando a linha da proibicao e restricao da publicidade como um fator de
risco e em fazer consumidores locais de marcas mundiais, Pinsky e Jundi (2008)
questionam a autorregulagao da publicidade e propdem sua reducao e a dos pontos
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de venda do produto a fim de diminuir o impacto do consumo por jovens e adultos.
Na mesma linha de raciocinio Vendrame et al. (2009) partem do pressuposto de que
a publicidade pode influenciar o jovem a decidir sobre o consumo de determinada
marca e produto, e utiliza o humor e erotismo levando os jovens a se recordarem
das publicidades. Desses pressupostos procuraram verificar o grau de apreciagao
dos jovens na publicidade de cerveja e concluiram que os jovens 0s quais deve-
riam ser protegidos ficam expostos a publicidade, e questionam sua autorregulacgao.
Assim, sao propostas politicas publicas restritivas e criacao de grupos de profissio-
nais independentes da industria do alcool e da publicidade para avaliar o marketing
(Vendrame & Pinsky, 2011).

Moreira Jr (2005) parte dos critérios diagnosticos meédicos e da epidemiologia
para classificar os problemas advindos do consumo do alcool.Nessa dire¢ao, destaca-
-0 como um problema de Saude Publica e de elevado custo social, concluindo que
no Brasil ha fragilidade na autorregulacao da publicidade.

O estudo de Bertolo e Romera (2011) traz a diferenca social e geracional dos
jovens citando que a publicidade busca explorar tais diferencas, mas pondera, argu-
mentando que nao se pode atribuir as publicidades o fato de haver grande consumo
de bebidas alcodlicas entre os brasileiros. As autoras verificaram que ocorre falta do
cumprimento das leis estabelecidas no Brasil, que vao desde a proibi¢ao da venda
aos menores de dezoito anos, ao horario do funcionamento dos estabelecimentos
que vendem o produto. Afirmam que a forma mais facil de chegar aos jovens é por
meio da publicidade, que atribui 0 consumo ao prazer com que o0s jovens e adultos
aparecem consumindo o alcool. Assim, propdem acoes preventivas com a utilizagao
de propagandas anticonsumo mostrando as consequéncias do consumo exagerado.
Além disso, a necessidade de desvincular o lazer ao consumo da cerveja.

Discussio

O consumo de alcool, na maioria dos estudos, € analisado na perspectiva da
Moderna Saude Publica em que o consumo é um comportamento de risco junta-
mente com outros fatores de risco advindos do consumo do alcool, 0s quais repre-
sentam as causas para diversos problemas encontrados na juventude. Tais estudos se
contrapoem a visao da Saude Coletiva, a qual propde que o consumo de drogas seja
analisado a luz da sociedade capitalista como um fend6meno que se reproduz social-
mente, assumindo a condi¢ao de mercadoria, como qualquer outro produto (Soares,
2007).Ainda que o consumo do alcool nos estudos seja tomado como um produto de
mercado, o alcool muitas vezes é considerado como uma das mazelas da sociedade.

Os estudos recortam os jovens por idade considerando seu estagio de matura-
cao biologico, sexo e escolaridade, sem levar em consideragao os diferentes grupos
sociais a que pertencem, fundamentando-se na Epidemiologia Tradicional. Nessa
direcao, os jovens sao sujeitos vulneraveis e fracos, incapazes de fazer escolhas e
que devem ser protegidos. Por sua vez, a Saude Coletiva propde que os jovens sejam
analisados na perspectiva da Epidemiologia Critica que considera os espacos geos-
sociais, classe social e historicidade dos sujeitos (Soares, 2007).
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Os estudos sao orientados pelos discursos antidrogas - em que a droga € um
mal, que acarreta experiéncias maléficas e deve ser proibida no corpo social como
um dos fatores de protecao aos jovens. Nessa direcao, é questionado o fato de os
orgaos reguladores das publicidades do alcool nao serem uma autarquia, e sim
um orgao autorregulador. Nesse raciocinio, sao sugeridas politicas publicas para
regulamentar e restringir as publicidades, apesar de os resultados encontrados
serem inconclusivos em relacao a publicidade, influenciando o consumo do alcool
entre os jovens. Somando-se a isso ha um eixo central que estabelece relagao entre
o consumo do alcool e os problemas da juventude, nao tocando nas raizes dos deter-
minantes sociais que levam os jovens a se envolverem na producao, distribuicao e
consumo de drogas.

O consumo do alcool ocorre diferentemente entre os jovens a depender de seu
grupo social (Coffani, 2012). Ainda que haja certa homogeneidade entre os jovens
como consequéncia da vivéncia geracional, que assimila valores dos padroes domi-
nantes (Soares, 2009), ha diversidades que advém do fato de que os jovens sao
sujeitos histéricos, social e culturalmente diferentes dentro da sociedade capitalista
que se estabelece da divisao social do trabalho (Viana, 2004).

Ha uma preocupacao com o contexto informatizado que perfaz o cotidiano
destacando o alcool como parte da sociabilidade e cultura entre os jovens. Embora a
publicizagao das marcas busque criar vinculos de sentidos e criar identidades entre
0s jovens, as decis6es para 0 consumo nao se pautam individualmente, uma vez que
o0 sentido da comunicagao necessita e se produz atraves da interagao do sujeito com
a cultura em que esta imerso (Canclini, 2010; McCracken, 2003).

Sendo assim, falar sobre midiatiza¢ao do alcool requer cuidados para se evitar
generalizagoes. Portanto, as novas formas de compartilhamento proporcionadas
pelo avanco tecnologico passam ao longe da alienacao dos jovens ao consumo
simplesmente devido a publiciza¢ao do alcool.

Alguns discursos trazem algumas construcoes de referéncias que a midia
busca trazer aos jovens em suas praticas de consumo. Tais discussoes sao super-
ficiais, necessitando de maior aprofundamento, assim como nao ha discussao mais
profunda sobre o consumo do alcool como uma pratica social. Tal consumo fica recor-
tado, considerando apenas os maleficios ocasionados aos jovens (Trindade, 2012).

A Saude Coletiva advoga que os jovens sejam considerados sujeitos politicos
capazes de realizar praticas criativas transformadoras de suas realidades sociais
e que facam parte do processo educativo, a fim de que a liguagem, os problemas
e necesidades de saude sejam atendidas na educagao sobre consumo de drogas
(Oliveira & Soares, 2013).

ConcLusAo

Os discursos, internacionais e nacionais, salientam a influéncia da midia para
o0 comportamento de consumo do alcool entre os jovens. Mesmo nos estudos com
resultados inconclusivos sobre essa influéncia, as propostas oferecidas, nos estudos
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nacionais e internacionais, sao convergentes no que diz respeito a proibicao da
publicidade.

Sao realizadas criticas ao orgao regulador das publicidades, e critica ao Estado,
por nao realizar o controle das publicidades. Os jovens sao considerados como
um todo homogéneo, sem possibilidades de criticas das influéncias publicitarias,
passando longe da recepgao critica que os jovens sao capazes de realizar em seus
grupos sociais, das mensagens recebidas da midia.

A midia é tomada como uma das responsaveis pelo consumo do alcool entre
os jovens. No entanto, nao podemos isolar a midia dos outros fatores que levam os
jovens a consumir drogas dentro da sociedade contemporanea, devido as conexoes
sociais que acontecem dentro do contexto da atual cultura da convergéncia.
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Resumo

A televisao aberta representa 63% dos investimentos publicitarios no Brasil. Sequndo o IBOPE, as criangas
brasileiras sao as que mais assistem TV no mundo e a maior parte da publicidade dirigida as criancas é de
alimentos caldricos, com alto teor de acucar e pobres em nutrientes. Existem também publicidades nao voltadas
diretamente ao publico infantil, que podem influencia-lo e merecem ser estudadas. E o caso das publicidades
que tratam as mulheres como objetos. Em diversos anuncios a mulher nao fala uma palavra. Parece que ainda
se vive uma época de dominacao masculina, de modo que se mantém as mulheres em permanente estado
de inseguranca corporal e dependéncia, aprisionadas a um modelo que podera ser apreendido pelas criangas
expostas a estas publicidades. Enquanto isto, o CONAR questiona o PL 5.921/2001, que busca regulamentar
a publicidade infantil e diz que nao ha porque pensar novas leis para restringir publicidades, pois seria uma
afronta a liberdade de expressao. Neste contexto, foi realizado um estudo exploratério, objetivando conhecer o
problema da publicidade televisiva brasileira direcionada e/ou acessivel as criangas e incitar a discussao sobre
o cumprimento de direitos constitucionais, tendo por base revisao bibliografica e analise documental as leis
vigentes e ao PL 5.921/2001.

Palavras-Chave: Publicidade televisiva; criangas; Brasil; direitos

A PUBLICIDADE TELEVISIVA E A INFANCIA

Identificada como a ‘caixa que mudou o mundo”, a televisao tornou-se, com o
passar dos anos,um meio de comunicacao fortemente apelativo, imediato e credivel
(Penedo, 2003: 26). A televisao aberta, no Brasil, representa 63% dos investimentos
publicitarios por tipo de midia (Us Media Consulting, 2011). Em uma sociedade forte-
mente audiovisual, na qual ver TV é a atividade preferida pelos brasileiros no seu
tempo livre, enquanto a leitura esta apenas em sétimo lugar em suas preferéncias
(Instituto Pro-Livro, 2011), faz-se necessario refletir sobre os conteudos transmitidos.
A publicidade televisiva esta acessivel, pois 95% dos domicilios brasileiros possuem
pelo menos uma televisao (Censo, 2010). Consubstancia-se, assim, como um meio
ideal para a comunicagao persuasiva de indole comercial.

As relagdes comerciais relacionadas a producao artesanal e a um numero
reduzido de produtos demandavam um processo comunicacional direto, no qual
o produtor conhecia o consumidor, suas necessidades e anseios (Brasil, 2010: 65).
Entretanto, com o advento da produ¢ao em massa, a partir da qual a equacgao oferta
e demanda se desequilibrou, as relacdes comerciais se transformaram, de modo que
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0 processo comunicacional teve que se readequar a sociedade. Atraves do uso de
novas tecnologias, o processo comunicativo passou a direcionar-se “para muitos” ao
mesmo tempo, buscando persuadir o consumidor, motivando e modificando os seus
comportamentos e as suas atitudes (Brasil, 2010: 66).

E cada vez mais comum a presenca das midias no cotidiano de criancas e jovens,
estabelecendo padrdes de socializagao, transmitindo e ditando valores, circulando
informacoes e estimulando o consumo (Andi & Instituto Alana, 2010: 4). Sequndo
dados do IBOPE - Instituto Brasileiro de Opiniao Publica e Estatistica, as criangas
brasileiras sao as que mais assistem TV no mundo, aproximadamente 5 horas diarias.
Seres humanos ainda em formagao, tornam-se um alvo facil das praticas publicita-
rias, face a dificuldade de efetuar uma interpretacao critica do discurso midiatico e
dos apelos publicitarios que lhes sao dirigidos. Os anunciantes de produtos infantis
conhecem a fragilidade de seu publico-alvo e investem bilhdes de reais todo ano em
publicidade direcionada a criangas no Brasil (Silva, 2011: 32).

Adescoberta e a valorizagao do potencial de consumo da crianga € uma tendén-
cia global deflagrada por grandes corporagées multinacionais. Segmentos rentaveis
de fast food, brinquedos e filmes tém suas marcas intencionalmente disseminadas
junto ao publico infantil e adolescente (Sampaio, 2009: 14). O publico infantil torna-
-se interessante, na medida em que suas nogoes de realidade e ficcao se confundem.
Neste processo, Sampaio (2009: 15) explica que a publicidade tende a fortalecer
uma imagem de “autonomia” da crianca diante de adultos, pais e/ou professores,
numa estratégia sutil de minimizar a influéncia dos adultos sobre as criancas, esti-
mulando-as a tomar decisées no campo do consumo com base na comunicagao
direta com as mensagens publicitarias.

O Brasil € um dos dez paises onde mais se investe em publicidade no mundo.
Estima-se que em 2013 o investimento em publicidade neste pais tenha aumen-
tado em torno de 9,8%, nas mais diversas midias, mas, especialmente, na internet
e televisao. A publicidade é uma pratica comercial permitida, conforme se infere da
leitura do artigo 220 da Constituicao da Republica Federativa do Brasil de 1988,
ao estabelecer que a manifestacao do pensamento, a criagdao, a expressao e a
informacao, nao sofrerao qualquer restricao. O 84° do artigo 220 da Constituicao
apresenta restri¢coes relacionadas apenas as propagandas comerciais de tabaco,
bebidas alcoodlicas, medicamentos e terapias.

A Constituicao peca por nao mencionar restricoes relacionadas ao sujeito
receptor da mensagem publicitaria. Porém, a legislacao infraconstitucional trata do
assunto de forma clara, especialmente a Lei 8.078/1990, conhecida como o Codigo
de Defesa do Consumidor. O artigo 36 do Codigo estabelece que a publicidade deve
ser veiculada de forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como
tal. Na sequencia, o artigo 37 proibe toda publicidade enganosa e abusiva, definindo
esta como “a que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
[...] que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua saude ou seguranga”. A publicidade precisa ser de facil identificacao.
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E direito basico do consumidor brasileiro a protecdo contra a publicidade
enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, praticas e clausulas
abusivas (art. 6°, IV, CDC). Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber
ser enganosa ou abusiva configura uma infragao, passivel de pena de detencao de
trés meses a um ano e multa, conforme previsto no artigo 67 do Cédigo de Defesa do
Consumidor. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude
ou seguranca também caracteriza infracao, passivel de pena de detencao de seis
meses a dois anos e multa, de acordo com o expresso no artigo seguinte.

A maior parte da publicidade de alimentos dirigida as criancas - 80% - é de
alimentos caldricos, com alto teor de agucar, gordura e pobre em nutrientes (Anvisa,
2006). A obesidade infantil tem aumentado consideravelmente (Silva & Bittar,
2012). Contudo, esta realidade nao corresponde apenas ao panorama brasileiro.
Em setembro de 2013, a primeira-dama norte-americana Michelle Obama fez um
discurso contundente sobre a publicidade de produtos alimenticios de baixo valor
nutricional para as criangas, na presenca de representantes da industria de produtos
alimenticios e especialistas de saude publica. Michelle disse que as criangas sao
como esponjas, que absorvem tudo a sua volta, sem ainda possuir a capacidade de
analisar e questionar o que escutam ou veem.

Estudo realizado nos Estados Unidos estima que, se acabasse a publicidade de
alimentos voltados ao publico infantil na TV, haveria uma redugao de 18% dos casos
de sobrepeso em criancas de 3 a 11 anos de idade, e de 14% entre adolescentes
de 12 a 18 anos (Henriques, 2013). Em 2008, grandes multinacionais anunciaram
acordos para reduzir a publicidade alimenticia voltada ao publico infantil no Brasil,
afirmando que nao fariam mais publicidade de produtos nao saudaveis para este
publico, porém, os acordos apresentam a possibilidade de que as proprias empresas
elaborem seus critérios nutricionais e com base neles determinem as publicidades
a ser veiculadas. Tais critérios permitem que os mesmos produtos reprovados sejam
anunciados e considerados “saudaveis” (Henriques, 2013).

Paises como a Suécia, Noruega e Finlandia possuem regras extremamente
rigidas no que diz respeito a publicidade direcionada as criancas (Martins, 2013:
39), proibindo-a totalmente. A provincia de Quebec, no Canada, cuja programacao é
quase 100% estatal, também baniu a publicidade para as criancas (ABAP, 2013: 9).
A Nova Zelandia proibe a publicidade televisiva para criancas que verse sobre junk
food (Martins, 2013: 39). As publicidades costumam, ademais de promover 0s seus
produtos, transmitir estilos de vida. Por isto, crescentes os estudos sobre a importan-
cia da ‘literacia mediatica’ e da educacao voltada aos meios de comunicacao como
uma forma de promover cidadania (Pinto et al., 2012; Silveira et al.,, 2012). Pereira,
Pinto e Madureira propuseram ao governo portugués um Referencial de Educacao
para os Media direcionado a educagao pre-escolar, ensino basico e ensino secunda-
rio, colocado para consulta e discussao publica até 7 de fevereiro de 2014.

Os meios de comunicagao precisam se preocupar com o cidadao que estao
ajudando a formar, assim como com os estilos de vida e padrdes que incentivam em
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suas mensagens. Higgs e Pereira (1996: 400), em pesquisa realizada em Portugal,
percebem que ao ser utilizada nas publicidades como personagem, a mulher é asso-
ciada a valores de seducao e solicitude, diferente do que acontece com o homem,
normalmente associado a poder e autoridade. Padroes sexistas tém sido propagados.
No Brasil, muitas publicidades televisivas apresentam um padrao de mulher sorri-
dente, simpatica e com pouca roupa, sendo facil observar que em diversos anuncios
a mulher sorri, mostra seu corpo, sempre esbelto, mas nao fala uma palavra. Isto €
preocupante, pois como disse Bourdieu (1997: 23), A televisao tem uma espécie de
monopolio de fato sobre a formagao das cabegas de uma parcela muito importante
da populacao”.

Desde datas longinquas se tem noticia de que mulheres e homens ocupam posi-
coes desiguais relativamente aos direitos e deveres sociais (Leite, 1994; Vicentino,
1997), no contexto das sociedades ocidentais. Por muito tempo as mulheres foram
associadas ao “seqgundo sexo” (Beauvoir, 1949) e foi necessario muita luta e sofri-
mento para que as mulheres fossem reconhecidas como detentoras dos mesmos
direitos e deveres dos homens. Publicidades que estabelecem padroes e posturas
para 0s sexos acabam fortificando na sociedade a ideia de que a mulher é submissa
ao homem e de que nao sequir o “modelo” deve ser visto pela sociedade como um
erro ou uma ameaca, enraizando um padrao cultural que aceita e tolera a violéncia
contra quem foge ao padrao. Assim, parece que ainda se vive em uma época de
dominacao masculina, de modo que se mantém as mulheres em permanente estado
de inseguranca corporal e dependéncia simbdlica (Bourdieu, 2002), aprisionadas
a um modelo de dominacao que podera ser apreendido pelas criangas que estao
expostas a estas praticas publicitarias.

A publicidade acessivel a crianca contribui para o aumento de problemas
sociais como a erotizagao precoce, a obesidade infantil e para a disseminacao de
valores consumistas (Cruz, 2010). Para conquistar os consumidores, as mensagens
publicitarias associam uma marca ou produto a imagens de beleza, liberdade, sexo
e sucesso. Colocam tanta énfase na sensualidade que podem estimular a precoci-
dade da iniciacao sexual. A publicidade faz retratos estereotipados e negativos das
mulheres, idosos e minorias. Alguns comerciais criam clichés de mulheres passivas
e submissas ou em papéis de simples objetos sexuais para vender seus produtos,
ou associam a realizagao feminina a atributos fisicos de perfeicao, como juventude,
magreza e beleza (MPF, S/D).

Cruz (2010) ressalta que as publicidades produzem nas criangas distorcao de
valores, fazendo com que desenvolvam a ideia de que € mais importante ter algo
do que ser alguém. Cita Clovis de Barros Filho,em depoimento para o documentario
‘Crianca: a Alma do Negdcio, que explica que as criancas definem uma espécie de
passaporte de ingresso em seus grupos e somente aquela crianga que puder osten-
tar determinado bem de consumo sera aceita. Continua afirmando que em outros
tempos esta condicao de ingresso normalmente referia-se a habilidade para praticar
determinado esporte, participar de um jogo ou brincadeira ou uma caracteristica da
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personalidade da crian¢a, mas hoje é definida pela possibilidade de ter um produto,
como um ténis ou mochila. O passaporte de acesso a um grupo de criangas pode
ser, entre as meninas, a utilizacao de maquiagem e de certas roupas e acessorios
infantis que sao miniaturas de roupas adultas.

Publicidades podem ser nocivas ainda por incentivar a proximidade das criangas
com substancias toxicas, como inseticidas. O inseticida ‘mortein’ faz a representacao
dos animais contra os quais o produto deve ser utilizado na forma de um desenho
animado, inclusive nomeando alguns insetos, como a mosca ‘Louie’ (Cruz, 2010). A
publicidade apresenta o inseticida como amigo e protetor das criancas, afastando-
-0s dos perigos dos insetos, 0 que pode levar as criangas a quererem manusea-lo,
colocando a sua vida em risco, diante dos elementos nocivos deste tipo de produto.

ProseTo DE LEI 5.921: DOZE ANOS DE TRAMITACAO

O PL 5.921/2001 foi apresentado a Camara dos Deputados, em 2001. Propoe
acrescentar um paragrafo ao artigo 37 da Lei 8.078/1990, estabelecendo que
também esteja “proibida a publicidade destinada a promover a venda de produ-
tos infantis, assim considerados aqueles destinados apenas a crianca”. Desde entao,
segue em tramitagdo. Dois textos substitutivos ao texto inicial foram aprovados,
um na Comissao de Defesa do Consumidor (CDC), em 2008, e outro na Comissao de
Desenvolvimento Econdmico, Industria e Comércio (CDEIC), em 2009. Esse ultimo
também foi aprovado em 2013 na Comissao de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagao
e Informatica (CCTCI).

O Instituto Alana apoia publicamente o primeiro texto substitutivo ao PL,
aprovado pela CDC em 2008, que prevé a regulacao de qualquer comunicacao
mercadologica dirigida a menores de 12 anos. O texto é detalhado e define por
comunicagao mercadoldgica toda atividade de comunicagao comercial para divul-
gacao de produtos e servicos em qualquer suporte.Ja o texto aprovado na CCTCl em
2013, de autoria do Deputado Osério Adriano, é timido e pouco modifica o artigo
37 da lei, considerando abusiva “a publicidade que seja capaz de induzir a crianca
a desrespeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia e que estimule o
CONSUMO excessivo’.

O Deputado Osorio Adriano rejeitou em 2009 o texto aprovado pela CDC
em 2008, propondo as alteracdes ao PL que estao em tramite, bem menos gravo-
sas para os empresarios e publicitarios. Osério Adriano é o proprietario da Brasal
Refrigerantes, fabrica da Coca-Cola no Distrito Federal. Edgar Reboucas (S/D), ao
relatar a tramitacao do PL, lembra que o Regimento Interno da Camara, no §6° de
seu artigo 180 prevé que “tratando-se de causa prépria ou de assunto em que tenha
interesse individual, devera o Deputado dar-se por impedido e fazer comunicacao
nesse sentido a Mesa, sendo seu voto considerado em branco”.

Doze anos passaram-se e o projeto segue tramitando, datando de setembro
de 2013 a ultima atualizacao de seu status: recebido na Comissao de Constituicao
e Justica. Sua redacao é branda e pouco modifica a Lei 8.078/1990, mas, ainda
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assim, publicitarios dizem que seria uma afronta a liberdade de expressao aprova-
-lo. As criangas que nasceram no final de 2001, tal qual o projeto, ja deixaram de
ser consideradas criancas (doze anos incompletos) e passaram a ser consideradas
adolescentes, conforme o artigo 2° do Estatuto da Crianca e do Adolescente — ECA
(Lei 8.069/1990), tendo sido bombardeadas por publicidades todos os anos de sua
infancia. A liberdade de expressao dos publicitarios e empresarios tem aprisionado
as criangas a padroes nocivos a sua vida e saude.

LIBERDADE DE EXPRESSAO X DIREITOS DA CRIANCA

A Constituicao de 1988 estabelece no artigo 5° que todos sao iguais perante a
lei, garantindo-se a inviolabilidade do direito a vida, liberdade, igualdade, seguranca,
sendo “livre a expressao da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunica-
cao, independentemente de censura ou licenga” (inciso IX). Prevé no artigo 6°, dentre
outros, os direitos sociais a saude, educacao e alimentacao e no artigo 1° traz a digni-
dade da pessoa humana e a cidadania como fundamentos da Republica Federativa
do Brasil. No artigo 227 prevé como “dever da familia, da sociedade e do Estado
assegurar a crianca, ao adolescente [...], com absoluta prioridade, o direito a vida, a
saude, a alimentacao, a educacao, [...] a cultura, a dignidade, [...], a liberdade [...]"

Nao ha direito absoluto. A prépria Constituicao traz restricdes a liberdade de
expressao, conforme expresso no inciso IV do artigo 5° que determina a livre mani-
festacao do pensamento, porém, veda o anonimato. Logo, existira manifestacao livre
desde que nao seja anénima. O ECA apresenta enunciado similar ao do artigo 227 da
Constituicdo no artigo 4°: “E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral
e do poder publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacao dos direitos
referentes a vida, a saude, a alimentacao, a educacao, [...] a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar [...]” (grifo acrescido) para a crianga e
adolescente.

A expressao “absoluta prioridade” e o dever partilhado entre familia, comuni-
dade, sociedade e poder publico de assegurar a efetivacao desses direitos as crian-
¢as e aos adolescentes nao podem ser ignorados. Se é dever da sociedade a efeti-
vacao dos direitos referentes a vida, saude, alimentacao, dignidade, entre outros, €
dever também dos empresarios e publicitarios zelar por isso. Nesse contexto, nao
ha como conceber a ideia de lucro acima de direitos basicos de cidadaos em desen-
volvimento ou de manifestacao livre (publicitaria) que possa comprometer a vida
saudavel de uma crianga e/ou adolescente. O artigo 71 do ECA rememora que a
crianca e o adolescente devem ser respeitados em sua condicao peculiar de “pessoa
em desenvolvimento”.

Diante da impossibilidade de se manter o mercado publicitario livre para
efetuar qualquer tipo de publicidade dirigida ao publico infantil, em desrespeito
a Lei 8.078/1990, o Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria -
CONAR anunciou em 2013 alteragoes ao Codigo Brasileiro de Autorregulamentacgao
Publicitaria no sentido de proibir o merchandising infantil. Sequndo o 6rgao, criangas
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de até 12 anos nao poderao participar de merchandising em TV, radio e/ou midia
impressa. Também recomendou a nao utilizacao de elementos do universo infantil
com o objetivo de chamar a atengao de criancas.As normas do CONAR sao de adesao
voluntaria por anunciantes, agéncias publicitarias e veiculos de comunicacao.

Na pratica, nao houve mudanca relevante. Leitura atenta do artigo 36 da Lei
8.078/1990 faz perceber que, desde a entrada em vigor desta lei, estao proibidas
praticas de merchandising, por mais que isto se observe rotineiramente na progra-
macao da TV aberta e dos canais fechados de programacao infantil. Merchandising
€ a publicidade inserida no meio da programacao para confundir o consumidor.
Pela técnica de merchandising, um produto aparece na tela e é utilizado/consumido
em meio a agao teatral, sugerindo ao consumidor uma identificacao do produto
com aquele personagem, histdria. O aparecimento do produto nao é gratuito, nem
fortuito (Benjamin et al., 2006: 529).

Affornalli (2009: 3) explica que a autorregulamentacao ocorre através do
controle da propria classe publicitaria e do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao,
que surgiu apods a tentativa de se criar uma lei visando instituir censura prévia a
toda publicidade. Temendo a criagao dessa lei, quando ensaiava-se voltar a viver a
liberdade de expressao, finda a ditadura militar, a classe publicitaria movimentou-se
para elaborar um instrumento que regulamentasse sua atuacao profissional e que
fosse convincente e eficaz no sentido de criar normas habeis a afastar a intencao da
censura. Os esforcos do segmento publicitario foram exitosos, resultando na suspen-
sao do projeto de lei temido. Para a aplicagao e fiscalizagao do cumprimento das
normas contidas no Cédigo de Autorregulamentacgao Publicitaria surgiu o CONAR,
uma ONG mantida com contribuicoes provenientes da classe representada.

Os preceitos normativos do CONAR reprovando o merchandising dirigido as
criangas basearam-se no direito estrangeiro, especialmente em uma lei do Reino
Unido e uma autorregulamentacao australiana. Para o proprio CONAR (2013: 7), no
campo da protecao a infancia frente a publicidade abusiva, “pode-se afirmar que,
no Brasil, o conjunto de normas legais e voluntarias em vigor coloca o pais no nivel
do Reino Unido e acima do que se pratica nos Estados Unidos e na Uniao Europeia”.
Conforme apresentado, este pensamento destoa do pensamento dos estudiosos, das
instituicoes que buscam proteger as criangas e os consumidores, dos pais, professo-
res e Ministério Publico.

CONSIDERACOES FINAIS

Nos ultimos anos, iniciativas em prol da protecao da crianga contra a publici-
dade abusiva tém surgido,como a aplicagao crescente do artigo 36 da Lei 8.078/1990
pelos magistrados brasileiros, a proposi¢cao do PL 5.921/2001 e a pressao das insti-
tuicoes de defesa da crianga e do consumidor cada vez maiores sobre 0s empresarios
e 0 CONAR, fazendo com que este, encurralado, esboce recomendacoes a favor da
saude das criangas. Porém, o caminho pela frente é enorme. Isto pode ser percebido
pelo tempo em que tramita no Congresso Nacional o PL 5.921, e as alteragdes que
sofreu de 2009 até os dias atuais.
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Preocupante ainda perceber que as principais movimentagoes quanto a publi-
cidade direcionada as criancas se restringem a evitar publicidades que apresentem
habitos alimentares insalubres, posto que a problematica envolvendo as criangas
e as publicidades possui outras facetas. Enquanto o Estado silencia, a sociedade
consome as ideias que a TV transmite. As criancas aprendem que a aparéncia € o
que mais importa e que as meninas devem usar roupas justas e se maquiar desde
pequenas, para que consigam se relacionar com pessoas do sexo oposto, constituir
uma familia e cumprirem seu papel na sociedade.

A publicidade pode ter um impacto negativo maior a uma crianga que vive
em situacao de extrema vulnerabilidade social, sem acesso ao que aparece na tele-
visao, mas igualmente atingida pelos estimulos ao consumo. Atualmente, talvez,
estejamos vivenciando no Brasil um produto da publicidade abusiva e da raiva de
criangas outrora alienadas e enganadas pelas praticas publicitarias, que se tornaram
adolescentes revoltados por nao poder consumir o que as publicidades os ofere-
ciam, nem frequentar determinados ambientes. Atraves das redes sociais, jovens tém
combinado passear em templos de consumo, especialmente nos centros comerciais,
chamando este passeio de rolézinho.

Trata-se de questionar o consumismo, o exclusivismo dos espacos frequenta-
dos pelas classes abastadas e a discriminagao racial que lhe seria subjacente (Folha
de Sao Paulo, 2014). Centros comerciais estao fechando as portas com medo. O poder
Judiciario esta se manifestando de forma contraditdria diante dos acontecimentos,
populacgao e lojistas estao amedrontados. Faz-se necessario buscar as razoes disso
tudo, mas estas nao estao nos discursos dos jovens protagonistas do Trolézinho,
estao além do que os proprios percebem.

Como disse Lacordaire séculos atras, entre o forte e o fraco, entre o rico e o
pobre, entre o patrao e o operario, é a liberdade que oprime e a lei que liberta. Em
uma sociedade capitalista como a nossa, os interesses econdmicos gritam, enquanto
a populacao sussurra. As criancas precisam ser vistas, ouvidas e observadas, pois
em breve crescerao e farao uso do que lhe foi passado nesta fase da vida. As leis
precisam ser cumpridas. A liberdade de expressao com fins meramente econémicos
deve ser banida, se buscar beneficiar-se da inocéncia infantil para aumentar as suas
vendas e lucros.
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Resumo

Este artigo propoe analisar,de forma comparativa, os esteredtipos de género veiculados na publicidade televisiva
brasileira e portuguesa, identificando assim suas semelhancas e diferengas, considerando que nas ultimas
décadas vém ocorrendo uma significativa mudanca nos valores sociais contemporaneos. A metodologia utilizada
foi a analise de conteudo, com gravagoes de spots no horario nobre (20h as 23h) do canal de televisao lider de
audiéncia em cada pais, durante o periodo de 1 ano, onde cada més teve uma gravagao na data ao seu numero
correspondente. Ao todo, 384 anuncios foram analisados, sendo 245 portugueses e 139 brasileiros. Na grelha de
analise, verificou-se o uso de estere6tipos, natureza do anuncio, categoria do produto, apelo publicitario, conceito
criativo, voz off, entre outros. Diante dos resultados, observou-se uma diferenca na abordagem relacionada
as imagens masculina e feminina, de acordo com a adequagao do grupo-alvo que se pretende atingir, 0 que
nos leva a um questionamento sobre quais sao os modelos masculinos e femininos em voga na publicidade
contemporanea e se estamos ou nao diante de um compartilhamento de novos valores.

Palavras-Chave: Estereotipos de género; publicidade; televisao; analise de conteudo

Os EsTEReGTIPOS DE GENERO E A PUBLICIDADE

O primeiro ensaio sobre estereotipos foi publicado década de 20 do século
passado, pelo jornalista americano Walter Lippmann, na sua obra Public Opinion
(1922), onde relatou que as pessoas tomavam rapidamente uma série de decisoes,
sobre diversos assuntos, quando muitas vezes nao possuiam nenhum conhecimento
sobre os mesmos, sendo que na falta de informacao para serem decisoes racionais,
elas acabavam apoiando-se em crencas de conhecimento geral da sociedade.

Variados autores (Pereira, 2002; Lysardo-Dias, 2007; Diniz, 2000) nos mostram
que a origem do termo “esteredtipo” designa do jargao tipografico, tratando-se de
um molde metalico de caracteres fixos, utilizado nas oficinas tipograficas, destinado
a impressao em série, surgindo ai, por meio de analogia, o adjetivo estereotipo, indi-
cando algo que poderia ser repetido mecanicamente. Etnologicamente, o mesmo ¢é
formado por duas palavras gregas: STEREOS que significa ‘rigido”, “s6lido” e TUPOS
que significa traco. “Portanto, o termo comporta em si uma referéncia ao que foi
predeterminado e encontra-se fixado, cristalizado” (Lysardo-Dias, 2007: 26).

Numa fase inicial, o esteredtipo € compreendido como uma imagem entreposta
entre o individuo e a realidade, com caracter subjetivo e pessoal, cujo desenvolvi-
mento assenta no conjunto de valores do individuo. Portanto, pode ser considerado
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uma generalizacao perigosa, falsa e reveladora de falta de conhecimento, podendo
apenas ser modificada atraveés de uma educagao que consciencialize a pessoa da
auséncia de fundamento dos seus juizos (Amancio, 1994).

Dessa forma, sabe-se que o discurso publicitario caracteriza-se pela seducgao
de um publico-alvo. Quando o mesmo € criado visando um interesse comercial, deve
estabelecer uma identificacao entre o produto a ser vendido e seu publico-alvo,
de modo a seduzi-lo para que o0 mesmo nao volte o seu foco ao mercado concor-
rente. Assim, entre os métodos publicitarios utilizados para atingir este objetivo,
encontram-se o uso de estereotipos de género.

Mas porque isto acontece? Pode-se dizer que, de um modo geral, a publicidade
recorre as normas sociais interiorizadas pelos individuos, isto €, normas aceitas pelo
grupo e que apresentam instrucoes de comportamentos esperados. Os esteredtipos
acabam por possuir a funcao publicitaria de atrair o consumidor e persuadi-lo a adqui-
rir mais rapidamente o bem ou servi¢o anunciado (Lysardo-Dias, 2007: 26,29-30).

Neste sentido, os estereotipos e a publicidade que os reproduz exercem uma
funcao ideoldgica e que também, de certo modo, torna-se dificil conceber a publi-
cidade sem o uso de estereotipos e clichés (Garrido, 2001: 331 e 346, cit. em Conde
& Hurtado, 2006: 162).

E importante ressaltar que uma vez formados, os esteredtipos tendem assim
a resistir a mudanca. Um dos fatores que podera potenciar a conservacao dos este-
reotipos de género reside no facto de o processo de estereotipia ser geralmente
inconsciente e dificilmente reconhecido por parte dos individuos portadores (Neto,
Cid, Pomar, Pecas, Chaleta & Folque, 2000: 11-12).

Desse modo, os meios de comunicagao sao de extrema importancia dentro
de uma sociedade. Segundo Cabecinhas (2002: 408) os veiculos de comunicagao
de massa teriam elevada responsabilidade na formacao dos estereotipos devido
a maneira simplista e enviesada como determinados grupos sao retratados. Tais
simplifica¢oes funcionariam como sinteses, injustas e perigosas junto a sociedade e,
por Lippmann, a mudanca do estereotipo seria dificil, exigindo uma longa educacao
critica, além de uma participagao fundamental dos meios de comunicagao.

Os ESTEREGTIPOS FEMININOS E MASCULINOS NA PUBLICIDADE

A publicidade costuma acompanhar com cuidado as tendéncias de uma
sociedade em um determinado periodo. Para cada tipo de produto e publico-alvo €
adotado um posicionamento e, consequentemente, uma personalidade representada
por algum estereotipo. Assim, a publicidade se espelha na prépria cultura, mas ao
mesmo tempo considera o consumidor, com todas as suas particularidades para
atingi-lo melhor (Garboggini, 2005: 100).

De um modo geral, podemos dizer que entre os principais modelos de represen-
tacao feminina na publicidade estao: a rainha do lar, na figura de mae e dona de casa
(Formiga, 2001; Ghilard- Lucena, 2003; Garboggini, 2005); a mulher-objeto, aquela
que exibe o corpo para seduzir (Ibidem, 2001; Ibidem, 2003 e Ibidem, 2005), a escrava
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da beleza, aquela que se apresenta sempre bonita e jovem (Vestergaard e Schroder,
2000 e Marcondes, 2002) e a mulher contra esteredtipo, a que foge aos padroes ante-
riores, com base na publicidade contraintuitiva (Fry, 2002; Leite & Batista, 2008).

Ja no universo masculino geralmente encontramos os esteredtipos: pai de
familia, retratado como o provedor da familia e atencioso no cuidado com os filhos
(Garboggini, 2005); o machdo conquistador, aquele que compete por mulheres
(Vestergaard & Schroeder, 2000); o bem-sucedido, aquele que ostenta sucesso profis-
sional e status (Vestergaard e Schroeder, 2000); o metrossexual,que valoriza e investe
na sua aparéncia (Tendrio & Pinto, 2005; Furtado, 2007); o homem-objeto, aquele
que exibe o corpo para seduzir (Tendrio & Pinto, 2005); e o homem contra esteredtipo,
aquele que foge aos padroes anteriores, baseado na publicidade contraintuitiva (Fry,
2002; Velho & Bacellar, 2003; Leite & Batista, 2008).

METODOLOGIA E ANALISE DOS DADOS

Diversos autores (Royo-Vela, Aldas-manzano, Kuster & Vila, 2007; Ganahl,
Prinzen & Netzley, 2003; Furnham & Imadzu, 2002; Al-Fahad & Karande, 2000;
Dantas, 1997; Pereira & Verissimo, 2008; Queiroz, 2007) se debrugam sobre as
questoes de género. A proliferacao de estudos cientificos, bem como de publicagoes
destinadas ao publico leigo em geral, denota a relevancia e a atualidade do tema.

Nesta investigacao, utilizamos o método quantitativo de analise de conteudo.
Em geral, este método constitui uma técnica de pesquisa que permite a descricao
sistematica, quantitativa ou qualitativa do conteudo de documentos, depoimentos e
mensagens (Bardin, 1988; Krippendorff, 1990; Marconi & Lakatos, 1990).

Foram feitas gravagées em DVD dos anuncios publicitarios televisivos, no
horario nobre (20 as 23h), no canal de televisao lider de audiéncia em cada pais,
durante o més correspondente a data comercial do dia dos pais em cada pais. O
conteudo dos anuncios foi analisado através de uma grelha, que apresentou como
itens principais: os esteredtipos de género, a natureza do anuncio (institucional ou
produtos e servicos), categoria de produto, voz off (masculina, feminina, ambos ou
nenhum), Publico-alvo (adulto, adulto maduro, sénior e mais de um tipo), género-
-alvo (masculino, feminino ou ambos), o tipo de protagonista (celebridade, pessoa
comum ou mascote da marca).

A escolha destes elementos utilizados na grelha fez-se através de observa-
coes aos itens encontrados em estudos anteriores (e.g., Queiroz, 2007; Dantas, 1997;
Pereira & Verissimo, 2005).

Apds recolhidos, os dados foram tratados na aplicagao SPSS - Statistical Package
for the Social Sciences (18.0). Entre os resultados obtidos, comecamos apresentando
as divergéncias (50%) mais notdrias:

Tipos de Publicidade - na modalidade “Institucional”, os anuncios brasileiros
apresentaram uma percentagem superior, quando comparados aos spots portugue-
ses.Ja na modalidade “Produto ou servico”, aconteceu o oposto. O numero de publici-
dade portuguesa foi superior, quando comparado a publicidade brasileira.
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Género-alvo - 0 “Género masculino” obteve destaque nos anuncios brasileiros,
enquanto o “Género feminino foram maioria nos anuncios portugueses, apesar de
‘Ambos os géneros” também apresentaram uma percentagem relevante em ambos
os paises. O que indica que ha um interesse publicitario, ainda que sutil,em se apre-
sentar anuncios que possam ser direcionados tanto para o publico feminino quanto
para o masculino.

Apelo publicitario - nos spots do Brasil a modalidade apelo emocional foi
superior ao apelo racional, apesar da percentagem dos apelos estarem bastante
proximas, o que demonstra certo equilibrio no uso dos apelos publicitarios. Nos
spots portugueses, verificou-se 0 oposto, com o apelo racional a obter destaque em
relacao ao apelo emocional.

Voz off - os anuncios do Brasil apresentaram uma percentagem relevante para
0 uso de “Voz off masculina” e os de Portugal com “Voz off feminina”. E interessante
apontar também que os anuncios de ambos 0s paises tiveram uma percentagem
consideravel na modalidade “Sem voz off”. Por sua vez, os de Portugal também
apresentaram uma particularidade interessante por ter sido o Unico a apresentar
a presenca de ambas as vozes masculina e feminina dentro de um mesmo anuncio
publicitario.

Ja entre as semelhancas (acima de 50%) observadas, foram obtidos destaques
nos seguintes topicos:

Publico-alvo - nesta categoria, 0s anuncios de ambos 0s paises apresenta-
ram uma percentagem alta na modalidade “Adulto (25 a 45 anos)”. Entretanto, nas
modalidades “Publico adulto maduro - de 45 a 60 anos” e Sénior - mais de 60 anos”,
0S anuncios portugueses obtiveram destaque, ja que poucos anuncios brasileiros
foram registados em “Publico adulto maduro - de 45 a 60 anos”. Na “Sénior”, por
exemplo, nenhum anuncio brasileiro foi registrado. Verificou-se assim que apenas
nos anuncios destinados ao publico jovem e adulto, ambos os paises apresentaram
semelhancgas. Todavia, em relacao ao publico mais maduro e sénior, 0s anuncios
portugueses demonstraram uma preocupacao maior com as pessoas da terceira
idade, quando comparado ao mercado publicitario brasileiro, que parece ignorar
esse tipo de publico.

Categoria do anuncio - nesta modalidade, notou-se uma percentagem equili-
brada entre os anuncios. Entre as semelhancas, temos: “Automoveis”; “Banca e sequ-
ros”; “Bebidas alcoolicas”;"Bebidas nao-alcoolicas”; Eletrodomésticos”; “Perfumaria
e cosmeéticos”; “Snacks”, “Telecomunicacoes” e Vestuario e acessorios”. Nas particu-
laridades, os anuncios de Portugal tiveram destaque nas categorias "Alimentacao”;
‘Ambiental”; “Higiene Pessoal”; “Mobiliario e decoracao”; “Produtos farmacéuticos”,
Produtos de limpeza para casa” e “Produtos para animais domésticos” (com apenas
um anuncio portugués nesta modalidade e nenhum brasileiro); e os do Brasil com
destaque nas categorias “Turismo e Lazer” (apenas dois anuncios brasileiros nesta
categoria e nenhum portugués) e “Outros”.

Como os dados anteriores (Género-alvo) mostraram que 0s anuncios brasileiros
tiveram uma percentagem maior para o género masculino, isto pode ser considerado
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como uma justificativa para a percentagem encontrada nas categorias citadas acima,
ja que boa parte delas, como por exemplo, automoveis, bancos e seguros, bebidas
alcoolicas, snacks e telecomunicagoes sao, de um modo geral, considerados pela
sociedade como assuntos de interesse do publico masculino.

O mesmo se aplica aos anuncios portugueses que,entretanto,apresentaram uma
percentagem elevada em: ‘Alimentacdo”; ‘Automdveis”; ‘Ambiental”,“Banca e seguros”;
“Higiene Pessoal”; “Mobiliario e decoracao”; “Produtos farmacéuticos”, “Perfumaria e
cosmeéticos”, “Produtos de limpeza param casa” e “Telecomunicacdes”. Tais categorias
também se justificam pelos resultados encontrados anteriormente (Género-alvo), cujo
destaque foi para o género feminino, ja que a maior parte destas modalidades, como
alimentacao, ambiental, higiene pessoal, mobiliario e decoracao, produtos farmacéu-
ticos, perfumaria e cosmeéticos e produtos de limpeza para casa, sao consideradas pela
sociedade em geral como assuntos de interesse do publico feminino.

Conceito criativo - nesta tabela, verificou-se também uma percentagem equi-
librada entre os anuncios. Entre as semelhancas, temos: “Cenas do quotidiano”;
“Insélito e Inesperado; “Promocoes e saldos”; “Solugdes de problemas”; Testemunhal
- consumidor”, “Testemunhal - celebridade” e “Videoclipe”. Entre as categorias
diferenciadas, temos: Apresentacao do produto”; “Comparacao”; “Demonstracao”;
“Fantasia”, “Personagem ou mascote da marca”; Testemunhal - autoridade/especia-
lista. Nestas, os de Portugal apresentaram percentagem superior. Apenas na cate-
goria “Jingle”, os do Brasil apresentaram percentagem superior em relacao aos de
Portugal, o que demonstra que nos anuncios brasileiros é possivel encontrar uma
musicalidade mais frequente do que nos spots de Portugal.

Nesta caso, percebe-se que esta caracteristica musical nos anuncios brasilei-
ros esta relacionada a elementos culturais, tendo em vista que a musica brasileira é
conhecida pela mistura de ritmos (samba, pagode, forro, pop, etc.) constantemente
presente nos media. Tal fator cultural também foi encontrado no estudo de Furnham
e Imadzu (2002) sobre retratos do género em spots publicitarios televisivos britani-
COS e japoneses, que mostrou que 0s anuncios britanicos usam menos estereo6tipos
do que os japoneses, devido ao sexismo mais acentuado na cultura japonesa.

Tipos de protagonista - ambos os paises mostraram o tipo “Pessoa comum”em
evidéncia,seguido de “Celebridades e figuras publicas”. Todavia, no item “Personagem
ou mascote de marca”, os spots portugueses apresentaram percentagem superior.Ja
em “Mais de um tipo de protagonista”, os anuncios do Brasil foram superiores.

Sexo do protagonista - na publicidade dos dois paises, o destaque foi para
“ambos os sexos”. Todavia, logo a sequir, verificamos que os de Portugal apresenta-
ram uma tendéncia maior para anuncios com “Protagonistas femininos”. Em relacao
aos “Protagonistas masculinos”, verificamos que ambos os paises apresentaram uma
percentagem equilibrada. Através destes dados, consideramos positivo o interesse
em ter protagonistas de ambos 0s sexos num mesmo anuncio, o que revela uma
preocupacao em promover a relagao de igualdade de géneros e, por consequéncia,
ter menos discriminacao de género.
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Situacao semelhante foi verificada no estudo de Royo-Vela et al. (2007), que
examinou o perfil dos homens e das mulheres na publicidade televisiva espanhola,
através da analise de conteuldo, e os resultados também destacaram uma realidade
social que caminha para a igualdade entre sexos.

Esteredtipos de género - nos esteredtipos masculinos, 0os anuncios de ambos
os paises tiveram destaque nas modalidades “Bem-sucedido” e “Machao conquista-
dor”.Ja na modalidade “Homem contra esteredtipos”, ambos os paises apresentaram
uma percentagem baixa. No item “Homem objeto” ndo foram encontrados anuncios
brasileiros com esta classificacao e apenas um anuncio portugués.

Nos esteredtipos femininos, ambos 0s spots apresentaram um maior numero
para: “Rainha do lar” e “Escrava da beleza”.Ja nos estereotipos “Mulher objeto”, os de
Portugal apresentaram uma percentagem superior ao do Brasil, enquanto que na
modalidade “Mulher contra estere6tipo”, ambas as numeracoes estiveram presentes,
mas foram consideradas baixas. Todavia, apesar de nao ter dito muito destaque, na
modalidade “Pai de familia”, os anuncios de Portugal apresentaram uma percenta-
gem superior aos dos anuncios brasileiros, 0 que mostra uma preocupagao maior na
publicidade portuguesa em se associar a figura masculina ao lar,ao cuidado parental
e ao cotidiano doméstico. E na modalidade “Homem Objeto” ndo foram encontrados
anuncios brasileiros, apenas um anuncio portugués foi classificado nessa categoria.

Percebe-se que estes resultados estao diretamente relacionados aos encon-
trados em tabelas anteriores (Género-alvo, categoria do anuncio, apelos publici-
tarios). Por exemplo, os anuncios brasileiros apresentaram percentagem elevada
nas categorias: ‘Automoveis”; “Banca e Seguros”; “Bebidas nao alcodlicas”, “Outros” e
“Telecomunicacoes”

Como os dados anteriores (Género-alvo) mostraram que os anuncios brasilei-
ros tiveram uma percentagem maior para o género masculino, isto pode ser consi-
derado como uma justificativa para o uso dos estereotipos Bem-sucedido e machao
conquistador em maioria, ja que boa parte destas categorias sao, de um modo geral,
considerados pela sociedade como assuntos de interesse do publico masculino. O
que justificam também o uso do apelo racional, ja que boa parte destas categorias
divulgam informacgdes técnicas e precos aos consumidores.

O mesmo se aplica aos anuncios portugueses que, entretanto, apresentaram
uma percentagem elevada nas categorias: ‘Alimentacao”; ‘Ambiental”, ‘Automoveis”;
“Banca e seguros”; “Higiene Pessoal”; “Mobiliario e decoracao”, “Perfumaria e cosmé-
ticos”, “Produtos de limpeza para casa” e “Telecomunicacoes”.

Tais categorias também se justificam por resultados anteriores (Género-alvo),
cujo destaque foi para o género feminino, ja que a maior parte destas modalida-
des (alimentagao, mobiliario e decoragao, perfumaria e cosméticos e produtos de
limpeza para casa) sao tradicionalmente associadas ao publico feminino, o que
justifica a percentagem superior dos esteredtipos femininos como Rainha do Lar e
Escrava da Beleza.
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Assim também como a percentagem superior dos estereotipos Bem-sucedido e
Machao conquistador, estarem relacionadas a percentagem superior encontrada nas
modalidades ‘Automoveis”,“Banca e sequros”, “Telecomunicacoes” e “Higiene Pessoal”.

Ao compararmos com outros estudos académicos, verificamos que tais resul-
tados foram consonantes com os encontrados em estudos anteriores. No estudo de
Queiroz (2007), que utilizou a analise de conteudo para identificar os enviesamentos
estereotipicos na publicidade televisiva portuguesa, os resultados apontaram que as
mulheres sao mais retratadas nos anuncios ligados a produto corpo, brinquedos e lar,
enquanto 0os homens aparecem em anuncios de automoveis, desporto e alimentares.

Na pesquisa de Dantas (1997), que analisou a imagem masculina nos anuncios
publicitarios televisivos brasileiros, os resultados também revelaram que homens e
mulheres desempenham ainda papéis culturalmente tradicionais: o homem como
provedor - protector e a mulher como dona de casa.

CONSIDERACOES FINAIS

Pretendeu-se desenvolver, neste trabalho, uma analise comparativa do uso de
estereodtipos de género em mensagens publicitarias do Brasil e Portugal. Apesar de
existir uma relacao histérica e linguistica entre os dois paises, colocou-se a possi-
bilidade de se encontrar algumas diferencas na publicidade, principalmente porque
ao nivel do senso comum se considera que o povo brasileiro e portugués apresenta
algumas particularidades (Egreja & Oliveira, 2008: 6-10).

Todavia, considerando os dados encontrados, pode-se dizer que as semelhan-
cas superam as diferengas. Ou seja, se a cultura brasileira e portuguesa apresentam
particularidades, elas nao sao evidenciadas no uso de estereotipos de género na
publicidade, pelo menos numa primeira analise.

Muito se fala que hoje estamos diante de um cenario publicitario diferente,
onde os valores estao sendo invertidos,com as mulheres a exibirem sélidas conquis-
tas profissionais e comportamentais, e os homens a deixar de lado a figura de super-
-herois, assumindo também o seu lado fragil (Wilm, 2002:2, Velho & Bacellar, 2003:
16). Mas, com este trabalho, reafirmam-se na publicidade brasileira e portuguesa, o
uso de estereotipos de genero em situagoes ja encontradas e bastante criticadas em
outros estudos (Queiroz, 2007; Dantas, 1997; Pereira & Verissimo, 2005, Neto et al.,
2000): de um lado, homem e o dominio e, de outro, mulher e a submissao.

Ou seja, a primeira vista, pelo menos na publicidade brasileira e portuguesa,
como ja dizia Baudrillard (2007: 98) “no fundo, continua-se a convidar os homens a
brincar aos soldadinhos e as mulheres a servirem de bonecas consigo préprias”.

Apesar disso, também nao se passou despercebido um esforco sutil em se dire-
cionar a mensagem publicitaria para ambos os sexos e para mais de um tipo de publico,
0 que de certa forma promove uma igualdade entre sexos. Dessa forma, pode-se dizer
assim que a publicidade televisiva nestes paises encontram-se situadas entre duas
dire¢oes: uma que aponta para uma leve e possivel igualdade, e outra - mais presente
- que insiste na permanéncia de comportamentos tradicionais de género.
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Verificou-se também que boa parte dos resultados encontrados estao inter-
ligados (género-alvo, categoria do anuncio, apelos publicitarios, sexo do protago-
nista). Diante disso, foi possivel compreender o quanto a sociedade influencia a
publicidade, ao mesmo tempo, que a publicidade também serve de influéncia para
a sociedade, na medida em que esta apresenta representacoes e modelos de estilos
de vida, em seu cotidiano.

Mesmo assim, mais pesquisas sobre este tema se fazem necessarias para
apresentacoes de dados mais conclusivos. Para futuras investigagoes, sugerimos a
utilizagao do meétodo qualitativo e o estudo de outros meios de difusao publicita-
ria. Assumido isto, as conclusoes aqui apresentadas devem ser tomadas, nao como
respostas definitivas, mas como novas propostas de investiga¢oes a serem realiza-
das no futuro.
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Resumo

O objetivo deste artigo € compartilhar o percurso inicial de pesquisa de doutorado do autor e algumas reflexoes
que direcionam o seu fluxo investigativo. A pesquisa esta em desenvolvimento, na Universidade de Sao Paulo, no
Brasil, e tem como titulo provisorio “Compreendendo a Publicidade Contraintuitiva e seus Efeitos nos Esteredtipos
pela Grounded Theory”. Trata-se de uma significativa proposta de continuidade e avango dos estudos iniciados
no mestrado do pesquisador acerca do efeito contraintuitivo na publicidade. As suas articulagdes esforcam-se
em contribuir com os estudos dos Meios e da Produgao Mediatica que abordam a publicidade como objeto, visto
que o foco original é colaborar para a edificagao de uma Grounded Theory sobre as experiéncias de recepgao
da publicidade contraintuitiva por mulheres brasileiras (brancas e negras), residentes na Grande Sao Paulo,
compreendendo desse modo a natureza de seus significados e suas repercussoes nos estere6tipos tradicionais
associados a mulher negra. Neste interim, este estudo configurado pelo viés qualitativo orienta-se pelo dialogo
teorico entre o Interacionismo Simbdlico e os Estudos da Recep¢ao (mediacao e interagao) complementados
pelos Estudos Culturais, com viés nas repercussoes da midia nas identidades sociais, enquanto referencial
teorico basilar e pela Grounded Theory Construtivista, como abordagem metodologica.

Palavras-Chave: Publicidade contraintuitiva; Grounded Theory; mulheres brasileiras; estereotipo; interacao

INTRODUCAO

Estimular a insercao dos estudos sobre a publicidade contraintuitiva (Leite,
2007,2008a, 2008b, 2009, 2011; Leite & Batista, 2008, 20093, 2009b, 20113, 2011b;
Fry, 2002) nos debates tedricos da comunicacao, alimentando dessa forma o campo
publicitario com contemporaneas perspectivas sobre os efeitos que seus discursos
podem operar nos esteredtipos € uma das razdes que motiva esta investigacao.
Principalmente, por assumir na sua condug¢ao uma postura tedrica equilibrada, que
busca compreender as légicas de interagao dos individuos com a publicidade e seus
reflexos na sociedade. Este trabalho considera a publicidade como uma narrativa
plurissignica que pauta e nutri os seus processos constitutivos nas manifestacoes
cotidianas dos individuos, como também um discurso pedagodgico que fomenta
‘outros/novos” significados nos meandros dos exercicios sociais.

Os movimentos de sentido que as comunicagoes publicitarias podem produzir
na sociedade devem ser observados para além dos seus objetivos econdmicos?, pois

1 Everardo Rocha problematiza e agrega a esse pensamento ao indicar que “produtos e servigos sao vendidos para quem
pode comprar; 0s anuncios, entretanto, sao vendidos indistintamente” (Rocha, 2006: 16, grifo do autor).
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os efeitos de suas narrativas concomitantemente alcangcam outras instancias como a
politica,a social e a cultural. Nesse interim, as potencialidades desse discurso devem
ser consideradas em todas as suas incidéncias, tendo em vista a estrutura basilar
multifacetada que o caracteriza.

A publicidade deve, portanto, ser estudada como narrativa capaz de revelar valo-

res que indicam praticas sociais, fomentam significados que atribuimos as nossas

vidas, orientam formas pelas quais nos relacionamos com as coisas e com outras

pessoas. Assim, entender o que é dito nos anuncios, para além das vendas dos
bens de consumo, é fundamental (Rocha, 2006: 16-17).

Por ora, as abordagens a serem aplicadas neste constructo associam-se ao
conceito de “cultura da midia” utilizado nesta pesquisa, conforme o olhar de Douglas
Kellner que postula a existéncia de uma “cultura veiculada pela midia cujas imagens,
sons e espetaculos ajudam a urdir o tecido da vida cotidiana,dominando o tempo de
lazer, modelando opinides politicas e comportamentos sociais, e fornecendo o mate-
rial com que as pessoas forjam suas identidades” (Kellner, 2001: 9). Em complemento
a este sentido, Fausto Neto também considera que “a constituicao e o funcionamento
da sociedade - de suas praticas, logicas e esquemas de codificacao - estao atraves-
sados e permeados por pressupostos e ldgicas do que se denominaria a ‘cultura da
midia™ (Neto, 2008: 92).

Neste ponto, evidencia-se que a publicidade integra essa cultura como um dos
discursos mais eficientes e capacitados da midia para indicar “outros/novos” percur-
S0s para as percepcoes e representagoes identitarias, pois seus enredos esforcam-se
por acompanhar com afinco e dinamica as realidades e os dialogos sociais contem-
poraneos para tangenciar assim os seus apelos ao consumo.

Considerando esta dinamica nas suas reflexdes, o objetivo deste artigo
e compartilhar o percurso inicial de pesquisa de doutorado do autor e algumas
reflexdes que direcionam o seu fluxo investigativo. O referido trabalho responde a
titulo provisorio “Compreendendo a Publicidade Contraintuitiva e seus Efeitos nos
Estereotipos pela Grounded Theory” e esta sendo desenvolvido, na Universidade de
Sao Paulo, no Brasil. Seu esforco de investigacao se enquadra como uma significa-
tiva proposicao de continuidade e avango dos estudos iniciados no mestrado do
pesquisador acerca do efeito contraintuitivo na publicidade brasileira.

As contribuigdes desta pesquisa para o campo das Ciéncias da Comunicagao se
estabelecem na esfera da ordem cientifica tedrica, pois as articulagoes de seus pres-
supostos tedricos e metodologicos visam como foco principal produzir uma teoria
substantiva (modelo teorico) sobre as logicas de interacao da mulher brasileira com
a publicidade contraintuitiva e as suas repercussoes em estereotipos tradicionais
associados a mulher negra brasileira, ofertando desse modo ao campo uma pesquisa
em Grounded Theory inovadora e inédita no Brasil sobre as manifestacdes de sentido
da publicidade nos espacos da recepgao.

A construcao desse modelo teodrico substantivo sobre a tematica em pauta
também podera servir como referéncia para orientar e instrumentalizar outros estu-
dos e pesquisas no campo da comunicacao brasileira. Outra contribuicao significativa
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pode se manifestar tambéem na ordem social, pois 0 conhecimento a ser produzido
podera ofertar, com base nas vozes e experiéncias das mulheres brasileiras, alterna-
tivas que estimulem “novos/ outros” pensamentos, debates e consideracoes acerca
da tematica em relevo, promovendo de algum modo intervenc¢ao nas reflexdes sobre
a realidade social contemporanea acerca do entendimento dos impactos operados
pelos produtos mediaticos nas identidades socioculturais. Por exemplo, a Grounded
Theory a ser construida podera ser um instrumento relevante para estimular a cons-
cientizacao de futuros e atuais profissionais da comunicagao no que tange as reper-
cussoes dos significados da publicidade nas identidades dos individuos, propondo
dessa forma caminhos alternativos que potencializem a criagao de discursos publici-
tarios mais coerentes e responsaveis em relacao ao uso dos esteredtipos.

Portanto, neste artigo apresentar-se-ao 0s principais pontos da estrutura
da pesquisa do autor, o conceito de publicidade contraintuitiva e alguns dos seus
possiveis efeitos em estereodtipos sociais. Nesta linha, de modo breve, considerando
os limites deste espaco, também sera apresentada a metodologia Grounded Theory
Construtivista e alguns dados iniciais e nao definitivos emergidos dos discursos das
mulheres brasileiras durante as primeiras entrevistas em profundidade realizadas.

PusLIcIDADE CONTRAINTUITIVA

O discurso publicitario contraintuitivo deve ser entendido para além de uma
mensagem pautada pelo suporte do politicamente correto?, pois diferentemente
desse discurso ele avanga na questao do apenas conter (inserir) um representante
de um grupo alvo de esteredtipo em seu contexto narrativo.Na publicidade contrain-
tuitiva, o individuo vitima de esteredtipos e preconceito social € apresentado no
patamar de protagonista e/ou destaque, em posi¢coes que geralmente antes eram
restritas e possibilitadas a determinados perfis hegemonicos (homens e mulheres
brancos). Outro ponto a ser considerado é que o discurso contraintuitivo salienta e
busca estimular mudancas na estrutura cognitiva do individuo receptor, operando
pela sua narrativa uma provocacao para atualizar (agregando “outras/ novas” infor-
macoes), deslocar suas crencas.

Nao é intencao da publicidade contraintuitiva desconsiderar, sobrepor ou
supervalorizar em seu roteiro nenhum grupo, pois isso seria a continua¢gao de um
equivoco social. Ou nas palavras de Crochik (2006: 55) “ndao ha que se criar um
preconceito sobre os preconceituosos, posto que isso nao resolveria o problema,
apenas o reproduziria.” A proposta e, simplesmente, fomentar que representantes
de grupos estigmatizados também tenham transito em contextos diferenciados, em
posicoes mais expressivas e favoraveis de prestigio social, antes negadas a eles, no
campo da comunicagao publicitaria, bem como estimular que tais contextualiza¢oes
sejam promovidas e ressoem (por que nao?) socialmente pelas influéncias da pratica
narrativa publicitaria em novas posturas de cidadania e sociabilidade.

2 Sobre essas discussoes ver: Leite, 2008a.
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Desse modo, é pela forca da justificativa e pela continua exposi¢ao de mensa-
gens sob a mesma linha, ou seja, pelas suas redescricoes® (Gardner, 2008: 29) na
cultura da midia, que provavelmente seja possivel a ocorréncia desse processo de
deslocamento e atualizagao de conteudos tradicionais dos estereotipos.

O realizar dessas possibilidades de atualizacao e deslocamento cognitivo
encontra respaldo nos classicos, porém ainda contemporaneos preceitos de Mauro
Wolf que sinalizam para o entendimento de que os efeitos da comunicagao gerados
na sociedade sao cognitivos, ou seja, repercutem nas estruturas de conhecimento
dos individuos e também sao “‘cumulativos, sedimentados no tempo” (Wolf, 2005:
138-139)*. Muito préximo desse entendimento, porém avancando com as reflexdes
nesse sentido, Braga (200123, 2012b) indica que € nos espacos da pratica das inte-
racoes sociais que a comunicacao tem o seu lugar de realizagao bem como € o
caminho por onde os discursos se elaboram e se modificam.

Entretanto, considerando a publicidade contraintuitiva, € pertinente realcar que
este processo de modificacao e deslocamento cognitivo para atualizacao de crencas®
nao e simples. Ha registros na literatura da psicologia social com base cognitiva
(Bernardes, 2003, Wegner, 1994) que apontam para a ocorréncia de efeitos negativos
e indesejados neste proceder. Dentre os quais se destaca o efeito de ricochete®.

Contudo, nao se pode considerar natural a ocorréncia desse efeito irdnico, pois
ele pode ser causado por diversos fatores como o tempo de exposicao do individuo
a mensagem e a (falta de) justificativa/explicacao contundente desta ao receptor
para nao resistir em aceitar a supressao ou dissociagao de suas crencas negati-
vas produtoras de pensamentos estereotipicos. Portanto, a falha no processamento
informativo pode estar associada ao conteddo da mensagem e/ou ao momento
(psicologico, fisico, de implicagdes ambientais, mediagdes) do individuo durante a
sua recepcao. Enfim, ao texto e contexto.

Essa caracteristicarelacionada ao desvio do processamento cognitivo esta entre
as reveladas na pesquisa exploratoria sobre os efeitos da publicidade contraintuitiva
sugeridas por Leite (2009b), em sua pesquisa de mestrado realizada no Programa de
Pos-Graduagao em Ciéncias da Comunicagao da Universidade de Sao Paulo. Nesta
investigacao o autor descobriu com base em analises de narrativas publicitarias

> Segundo Howard Gardner (2008: 29), uma mudang¢a mental torna-se convincente na extensao em que se presta a repre-
sentagao em diferentes formas, com essas formas reforcando-se mutuamente.

4 Os estudos contemporaneos dos efeitos da comunicagdo nao mais concernem as atitudes, aos valores, aos comportamen-
tos do destinatario, mas consideram os efeitos cognitivos sobre os sistemas de conhecimentos que o individuo assume e
estrutura com estabilidade, devido ao seu consumo de comunicacao (...). (Wolf, 2005: 138).

> Segundo Leite, “é pelo processo de aprendizagem que as crencas do individuo sdo estabelecidas. As crengas sempre
tém sua origem nas experiéncias pessoais em todas as suas possibilidades (atencao, percepgao, pensamento, raciocinio
e imaginagao). Elas se formam por associagao e podem ser definidas como aquilo que se aprende desde criangas e
adota-se como verdades. Sao adquiridas nas mediagoes de relacionamento e aprendizagem do individuo: em casa com
os familiares, na escola, com a midia, etc. De acordo com Helmuth Kriiger (2004: 32 e 39), pode-se entender por crengas
‘contetidos mentais de natureza simbdlica, cuja influéncia na cognicao é manifestada na percepgao e na interpretacdo que
o percebedor faz de sua experiéncia social”. (Leite, 2008: 134).

6 0 efeito de ricochete, conceitualmente desenvolvido por Daniel Wegner (1994), apresenta-se quando, diante de uma moti-
vagao (estimulo) que proponha um “novo/outro” posicionamento (supressao/dissociacao) do receptor para um pensamento
estereotipico, o individuo esta no momento desta interagao sem recursos cognitivos, sob pressao de tempo, distraido,
ou sem motivagao psicoldgica para ativamente (re)considerar novos aspectos em relagao ao esteredtipo negativo em
questao. Nestas condigoes, é provavel que a supressao dos estereétipos nao apenas falhe, mas resulte no oposto sugerido
pela mensagem, ocorrendo assim, o efeito de ricochete (ver Leite & Batista, 2008).
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brasileiras, articuladas ao referencial tedrico de sua dissertagao, nove caracteristicas
que podem orientar e auxiliar na identificagcao de anuncios contraintuitivos.

Estas diretivas articularam um entendimento acerca das caracteristicas de
producao inerentes a constru¢ao de um discurso publicitario contraintuitivo e suge-
rem alguns efeitos que a publicidade contraintuitiva pode produzir nos espacos da
recepcao. As nove orientacoes reveladas foram: i) o discurso usa o fator protago-
nista ou destaque para o individuo alvo de estereotipo tradicional; ii) o discurso
propoe dissociacao/diluicao de conteudos estereotipicos negativos; iii) a publici-
dade apresenta “novos/ outros” olhares sobre o estereotipo negativo; iv) a narrativa
apresenta justificativa para a “nova/ outra” visao; v) O discurso apresenta motivacao
suficiente para o processamento do deslocamento cognitivo; vi) O discurso salienta
negatividade dos aspectos centrais do esteredtipo tradicional; vii) O anuncio fornece
subsidios para a producao do sentido reverso da proposta contraintuitiva, como o
efeito de ricochete; viii) 0 uso da atencao por outros elementos da comunicagao
(ex. musica ou humor) podem ser elementos que distraem e interferem na proposta
contraintuitiva; e ix) Ocorre o reforgo (redescricoes, repeticao, saliéncia, etc.) para o
processamento da informacao, ou seja, para a ocorréncia do efeito cumulativo.

Todos esses nove pontos sao a priori topicos relevantes para se pensar a
respeito de algumas propriedades da publicidade contraintuitiva, considerando
os polos da producao e recepcao publicitaria. No entanto, urge a necessidade do
desenvolvimento de novas investigacoes que busquem compreender e explorar de
modo mais substancial a dimensao e os sentidos da experiéncia de recepcao da
publicidade contraintuitiva e seus efeitos em estereodtipos.

Desse modo, é vinculada a esse desafio que esta pesquisa de doutorado de viés
qualitativo busca dar continuidade e avancar com as reflexdes sobre as pedagogias
da publicidade contraintuitiva, ao buscar contribuir com a constru¢ao de uma teoria
substantiva sobre as suas dimensoes de sentido e efeitos nos estereodtipos associa-
dos a mulher negra brasileira. Para tal fim, serao utilizados procedimentos e técnicas
da Grounded Theory’” Construtivista (Charmaz, 2009) como base metodoldgica para
suportar a construcao deste estudo de recepcao.

GROUNDED THEORY CONSTRUTIVISTA

A definicao para construir uma teoria substantiva sobre a recep¢ao da publi-
cidade contraintuitiva e seus efeitos nos esteredtipos pelo olhar e sensibilidades
interpretativas de mulheres brasileiras, por um lado, estabeleceu-se por considera-
-las alvo histérico de contextos de opressao e estigmatizacao. Geralmente, ser
mulher no Brasil e, especificamente, negra (representacao a ser considerada nos
anuncios contraintuitivos da tese de doutorado do autor) significa estar inserida
num ‘ciclo de marginalizacdo e discriminacao social” (Santos, 2009: 1). Por outro

7" Termo traduzido em portugués como “Teoria Fundamentada em Dados (TFD), Teoria Enraizada ou Teoria Emergente”
(Tarozzi, 2011: 12). No entanto, neste trabalho sera utilizado termo original Grounded Theory.
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lado, essa proficua e desafiante escolha pelas mulheres brasileiras também atende
0 objetivo de potencializar a efetividade da construcao tedrica do recorte desta
investigacao, tendo em vista que teorias substantivas buscam produzir “uma inter-
pretagao ou explicacao tedrica de um problema delimitado em uma area especifica”
(Charmaz, 2009: 252).

Portanto, compreender no contemporaneo como a cultura da midia pode cola-
borar com seus discursos para desestabilizar esse ciclo de “repeti¢coes demoniacas”
(Bhabha, 2008) e sectarias no qual a mulher negra esta inserida bem como conside-
rar de que modo a mulher brasileira compreende essas manifestacoes de sentido é
0 caminho a ser construido em vista do recorte do presente trabalho.

Dessa maneira, embasado nesta contextualizagao, esta pesquisa em Grounded
Theory tem como eixo investigativo a seguinte problematizacao a ser enfrentada:
Como a publicidade contraintuitiva repercute nas estruturas de conhecimento e expe-
riéncias da mulher brasileira? Quais efeitos de sentido (significados) sao produzidos
pelas [dgicas de interagdo da mulher com o dispositivo publicitdrio contraintuitivo nos
espacos e prdticas da recepgao?

A definicao por desenvolver este trabalho sob a perspectiva da metodologia
Grounded Theory invoca o percurso de um raciocinio abdutivo. Desse modo, as cadeias
de pensamentos que nortearao esta pesquisa ‘implica a consideracao de todas as
explicagoes tedricas possiveis para os dados, a elaboracao de hipdteses para cada
explicagao possivel, a verificagao empirica destas por meio da analise dos dados, e
a busca de uma explicagao plausivel” (Charmaz, 2009: 144).

Esta metodologia formulada, originalmente, pelos sociélogos norte-america-
nos Barley Glaser e Anselm Strauss e publicada na classica obra The Discovery of
Grounded Theory, de 1967, é identificada como “um método geral de analise compa-
rativa [...] e um conjunto de procedimentos capazes de gerar [sistematicamente]
uma teoria fundada nos dados” (Glaser & Strauss, 1967 cit. em Tarozzi, 2011: 17)
fornecidos pelos informantes que suportam o seu realizar ao fornecerem as suas
visoes e experiéncias de mundo para a construcao de teorias substantivas.

Apds a publicagao dessa pioneira obra, ambos os fundadores da Grounded
Theory entraram em conflito teorico e redirecionaram as suas abordagens sobre a
metodologia por linhas distintas, isto é, estabeleceram algumas técnicas e procedi-
mentos dispares para o seu realizar. Neste percurso, em seus trabalhos posteriores
ficou explicito o enfoque dos autores as bases de suas formacoes académicas?.

Os trabalhos de Glaser e Strauss influenciaram e ainda influenciam muitos
pesquisadores qualitativos pelo mundo. Inclusive entre esses se destaca Kathy
Charmaz, ex-aluna de Glaser e ex-orientanda de mestrado de Strauss. Charmaz
(2009) é reconhecida mundialmente pela sua proposta para a metodologia de seus
mestres pautada, sequndo ela, sob os parametros do século XXI.

8 Barley Glaser foi fortemente influenciado pela tradicao de rigor analitico e positivista de viés sociologico da Escola da
Columbia University.Ja Anselm Strauss vincula-se a tradicao pragmatica da pesquisa de campo da Escola de Chicago
(Tarozzi, 2011, p. 35).
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A sua vertente para a metodologia é denominada como Grounded Theory
Construtivista. Nesta vertente, obviamente, Charmaz baseia-se nas diretrizes de
Glaser e Strauss para propor o seu alinhamento e atualizagao das estruturas meto-
dolégicas da teoria original®. A linha da Grounded Theory dessa autora, entre outras
caracteristicas, reconhece que as realidades e fendbmenos estudados sao constru-
coes coletivas e seus preceitos respondem, fortemente, a tradicao interpretativa e
afastam-se plenamente das bases objetivistas da abordagem de seus fundadores,
especialmente, as de Glaser.

Desse modo, esta pesquisa vincula-se a vertente delineada por Charmaz (2009),
por considera-la mais pertinente as suas proposi¢oes em descobrir como os efeitos
da publicidade contraintuitiva repercutem nas estruturas de conhecimento dos indi-
viduos sociais em relagao aos estereodtipos associados a mulher negra, bem como
a abordagem construtivista da Grounded Theory se aproxima e se alinha com mais
pertinéncia aos propdsitos de valorizar efetivamente o dialogo entre pesquisador e
pesquisado para a construcao de significados.

Alicercar o desenvolvimento deste trabalho ao rigor das técnicas e procedi-
mentos que estruturam o percurso metodoldgico da Grounded Theory colaborara
para ampliar a compreensao dos efeitos da publicidade contraintuitiva no social
considerando o seu percurso de sentido nos espacos da recep¢ao. Como tambeém,
existe a expectativa que os resultados revelados pelo uso dessa metodologia contri-
buam para a compreensao mais adequada sobre as logicas de interagao da mulher
brasileira com a publicidade contraintuitiva.

Primordialmente, a abordagem de Charmaz defende que ‘o conhecimento é
fruto de uma construgao reciproca entre o (a) pesquisador(a) e os sujeitos da pesquisa
e poe, portanto, no centro da investigacao como dados da pesquisa, mais do que o0s
fatos, a dimensao do significado” (Tarozzi, 2011: 51).

Nesta perspectiva, como ja informado, Charmaz também utiliza orientagcoes
das versoes da Grounded Theory edificadas pelos seus fundadores, entretanto, ela
se desvincula e nao se identifica com as orientagoes positivistas e determinantes
que se associam a tais abordagens, dando preferéncia ao viés de coconstrugao de
dados entre pesquisador e pesquisados. Desse modo, a proposta de Charmaz assume
fortemente a perspectiva do “Interacionismo Simbdlico” (Blumer, 1969; Mead, 1934)
edificada na Escola de Chicago.

Com tais elucidacoOes, parte-se enfim para descrever as etapas que organi-
zam a producao do conhecimento da pesquisa de doutorado do autor. Este estudo
configurado pelo viés qualitativo orienta as suas analises pelo dialogo tedrico
entre o Interacionismo Simbolico e os Estudos da Recepgao (mediagao e interagao)

9 A Grounded Theory apresenta trés principais linhas metodoldgicas que estabelecem o proceder de sua aplicagao.
Massimiliano Tarozzi (2011, p.56) indica que tais vertentes podem ser identificadas na literatura como: a Grounded Theory
Classica (Glaser e Strauss, 1967 e Glaser, 1992, 1998); a Grounded Theory Descrigao Conceitual Plena (Strauss e Corbin,
1990, 1994 e 1998) e a Grounded Theory Construtivista (Charmaz, 1990, 2000, 2002, 2003, 2005, 2009). Para os objetivos
desta pesquisa as discussoes e articulagdes acerca das trés perspectivas serao consideradas, contudo para aplicacao
efetiva optou-se pela linha construtivista da Grounded Theory proposta por Kathy Charmaz (2009).
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complementados pelos Estudos Culturais, com viés nas repercussoes da midia nas
identidades sociais.

PERcURso DA PEsQuisA

Primeiramente, foi realizada uma pesquisa documental em fontes primarias
para selecionar anuncios publicitarios brasileiros impressos que apresentassem
caracteristicas contraintuitivas, conforme as caracteristicas reveladas por Leite
(2009b). Assim, foram definidos nove anuncios contraintuitivos que em suas narra-
tivas sugerem a relagao mulher, trabalho e realizagao/ sucesso profissional (Figura
1). Em todos os anuncios tém-se a imagem da mulher negra como protagonista e
destaque da narrativa. Cabe ressaltar, que 0s anuncios estao sendo elementos-chave
para as entrevistas, pois mediante a interagao das entrevistadas com tais narrativas
que a pesquisa esta conseguindo se aproximar do lugar da recepcao e alcancar as
suas leituras possiveis.

Figura 1 - Conjunto de nove anuncios utilizados nas entrevistas
Fontes: Revistas Veja, Istoé, Epoca Negdcios, Exame, Rolling Stones Brasil.

Com a escolha e definicao dos anuncios partiu-se para a etapa da construcao
dos dados utilizando a técnica qualitativa de entrevista em profundidade. Um roteiro
semiestruturado foi elaborado para direcionar as entrevistas. Desse modo, estabele-
ceu-se o corpus inicial da pesquisa composto por mulheres brancas e negras, acima
de 18 anos, residentes na regiao da Grande Sao Paulo, Brasil, dispostas a colaborar
fornecendo dados relevantes a pesquisa.

As primeiras entrevistas foram realizadas de outubro de 2013 a janeiro de 2014,
foram entrevistas 25 mulheres, sendo 13 negras e 12 brancas. A duracao meédia de
cada entrevista foi de uma hora e trinta e cinco minutos. Todas as entrevistas foram
gravadas em audio com autorizagao formal das participantes, via consentimento
informado e esclarecido. Cabe ressaltar, que outras entrevistas potencialmente deve-
rao ocorrer visando a obtenc¢ao da saturagao teorica dos dados edificados'®. Durante

9 Na Grounded Theory a amostra substancial € tedrica, ou seja, € aquela que visa a buscar dados pertinentes para desenvol-
ver a sua teoria emergente. O principal objetivo da amostragem tedrica é elaborar categorias que constituem a sua teoria.
Vocé conduz a amostragem teorica ao utilizar a amostra para desenvolver as propriedades da(s) sua(s) categoria(s) até que
nao surjam mais propriedades novas. Assim, vocé satura as suas categorias com dados e, consequentemente, as classifica e
representa graficamente para que integrem a sua teoria emergente. (Charmaz, 2009: 135).
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as entrevistas os esforcos foram direcionados para construir dados que revelassem
“as opinides, os sentimentos, as intencoes e as agdes dos participantes, bem como os
contextos e as estruturas de suas vidas” (Charmaz, 2009: 30).

Com o inicio do exercicio da coleta de dados pelas entrevistas ou, como Kathy
Charmaz prefere denominar, da etapa de constru¢ao de dados, também concomitan-
temente ocorreram as etapas de codificacao inicial e analises, conforme os procedi-
mentos da Grounded Theory. A codificacao nesta metodologia de pesquisa deve ser
entendida mais

do que um comego; ela define a estrutura analitica a partir da qual vocé constroi
a analise. [...]. A codificacao é o elo fundamental entre a coleta de dados e o
desenvolvimento de uma teoria emergente para explicar esses dados. Pela codi-

ficacdo, vocé define o que ocorre nos dados e comeca a debater-se com o que
isso significa (Charmaz, 2009: 70).

As etapas de codificagao dos dados na metodologia fundamentada nao sao
plenamente lineares, mas serao organizadas dessa forma a seguir, para melhor
compreensao de seus procedimentos. Neste interim, cabe ressaltar que ao longo do
processo de construcao dos dados é imprescindivel a elaboracao de memorandos
que registrem as observagoes e percepcoes do pesquisador ao longo das entrevistas,
a discussao prévia de potencialidades de cddigos relevantes que possam ser eleva-
dos a condicao de categoriais conceituais da pesquisa, entre outras proposigoes.

As etapas de codificagoes precisam ser realizadas em paralelo com a construgao
(ou coleta) dos dados. A literatura sobre a Grounded Theory indica que nao é pertinente
coletar todos os dados e apos iniciar as etapas de codificacao e analises. Esses proces-
sos devem ocorrer simultaneamente privilegiando sempre procedimentos compara-
tivos entre seus achados e de retorno aos dados na busca de informacoes relevantes.

Charmaz explora em seus estudos sobre a Grounded Theory trés principais
codificagoes: a codificagao inicial, a codificacao focalizada e a codificagao teodrica.

A codificacao inicial fixa-se com rigor aos dados, considerando as acoes em
cada segmento de dados em vez de aplicar categorias preexistentes a eles. Sequndo
Charmaz (2009: 74), durante essa codificagao o pesquisador deve-se questionar:
“Esses dados representam o estudo de qué? (Glaser, 1978: 57); O que os dados suge-
rem ou afirmam? Do ponto de vista de quem? Qual a categoria tedrica esse dado
especifico indica? (Glaser, 1978)".

A codificacao inicial pode ser produzida considerando “palavra por palavra’,
“linha a linha”** ou “incidente por incidente”. Destaca-se também que ao longo desse
processo de codificacao inicial expressoes potenciais expressadas pelos informantes
entrevistados, podem ser agregadas literalmente a analise e a teoria, tais expressoes
sao denominadas como cdédigos in vivo.As primeiras categorias conceituais da teoria

1 Nesta pesquisa, como pratica para a codificacdo inicial utilizar-se-a a codificacdo linha a linha, tendo em vista que esta
permite direcionar com mais assertividade a densidade dos codigos e categorias construidas e ajuda o entrevistador
a ‘reforgar as entrevistas posteriores” (Charmaz, 2009: 78). A codificagao linha a linha permite recortar os segmentos
minimos do discurso dotados de significado para a pesquisa. ‘As unidades de sentido podem ser compostas por paragrafos
inteiros, locucoes, frases” (Tarozzi, 2011: 129).
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podem surgir a partir dos trabalhos da codificagao inicial, mesmo que provisorias,
elas podem iniciar o percurso da amostragem teorica.

Ja a sequnda fase da codificagao € denominada como focalizada. Os cddigos
nesta fase sao mais direcionados e seletivos que os da etapa inicial. Sao utilizados
0s cadigos iniciais mais significativos e/ou frequentes para analisar minuciosamente
grandes montantes de dados. A codificagao focalizada exige tomada de decisao
sobre quais dados permitem uma compreensao analitica melhor para categorizar os
outros dados de modo pleno. De outra forma, neste momento devem ser definidos
quais dados tém a potencialidade de coadunar com outros formando assim catego-
rias interpretativas.

No terceiro momento de producao de cédigos, tem-se a codificagao tedrica que
€ um nivel sofisticado de codificacao que segue os codigos selecionados na codifi-
cacgao focalizada. Charmaz esclarece que os codigos teodricos produzidos nesta etapa
“sao integrativos; eles dao um contorno aos cédigos focais [...]. Esses codigos podem
ajuda-lo a contar uma historia analitica de forma coerente. Por isso, esses codigos
nao apenas conceituam o modo como 0s seus codigos essenciais estao relacionados,
mas também alteram a sua histdria analitica para uma orientacao tedrica” (Charmaz,
2009: 94). E nesta etapa que a construcdo das categorias alcancam plenitude e “a
teorizacao procede para a identificacao das categorias centrais, 0s conceitos-chave
em torno dos quais se organizara a teoria” (Tarozzi, 2011: 154).

Ainda na dinamica da codificacao tedrica com a construcao dos dados em cédi-
gos e posteriormente em categoriais parte-se, enfim, para as etapas de classificagao
tedrica dessas categorias com o objetivo de encontrar a core category, ou seja, a
categoria principal que tenha a potencialidade de “integrar a teoria e desenvolvé-la
em torno de seus eixos conceituais, emersos empiricamente” (Idem). Com a identi-
ficacao desta categorial central é viavel neste ponto a produgao da representagao
grafica (com diagramas ou mapas situacionais) da teoria grounded que ilustre a sua
integracao. Neste momento, indiscutivelmente, os memorandos redigidos ao longo
do processo de construcao de dados serao fundamentais para apoiar a integracao
e o relato dos esquemas conceituais a serem construidos bem como direcionar a
redacao final da teoria emersa. O retorno a literatura que suporte conexoes, estimule
interpretacoes e desdobramentos conceituais acerca das perspectivas construidas
pela Grounded Theory pode também ocorrer neste periodo.

Com esse panorama investigativo, pontua-se que a pesquisa de doutorado do
autor, encontra-se na fase de codificagao e analises iniciais dos dados das entrevistas,
no entanto, alguns dados provisérios emersos nesta etapa ja instigam olhares mais
reflexivos sobre os efeitos de recepcao da publicidade contraintuitiva por mulheres
brasileiras,considerando em tais narrativas a presenca de mulheres negras.No entanto,
tais dados devem ainda ser considerados como provisorios, pois precisam alcancar
mais propriedades e substancialidades tedricas para reflexdes mais responsaveis.

No entanto,apenas para atender o sentido de exemplificagao e alinhavar as dire-
coes finais deste artigo apresenta-se a sequir fragmento de um memorando produzido
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na etapa de codificacao inicial da pesquisa do autor, que registra questao apontada
nos discursos da maioria das mulheres entrevistadas sobre a possivel utilizacao da
imagem do negro na publicidade brasileira para representar “pessoas comuns’”.

REFLEXOES PROVISORIAS: A NEGRA E O NEGRO REPRESENTANDO “PESSOAS COMUNS”

Os dialogos em edificagao com as mulheres informantes da pesquisa vém
revelando “novas/ outras” nuancas que estdo contribuindo para o entendimento
sobre as tentativas da comunicagao (Braga, 2010, 2012c¢) publicitaria contraintuitiva,
ampliando e problematizando as suas repercussoes de sentido.

Entre os dados emersos durante as entrevistas algumas informantes indicaram
a presenca do negro e da negra, quando protagonistas de anuncios,como algo possi-
velmente calculado pelos produtores publicitarios para expressar a representacao
de “pessoas comuns” promovendo com a imagem do negro uma motivacao junto aos
receptores da narrativa, sinalizando que todos podem alcangar os objetivos enre-
dados nos anuncios tendo em vista que o negro alcangou. As mulheres informan-
tes atribuiram a tais anuncios percepc¢oes e propriedades acerca de uma provavel
exploracdo ou “acao apelativa” bem como algo préximo de um preconceito velado.

Para ilustrar os pontos acima, que estao sendo ainda aprofundados e explo-
rados na Grounded Theory Construtivista do autor, destaca-se 0 seguinte enxerto
(Quadro 1) de uma das entrevistas realizada com uma mulher branca em 24 de
novembro de 2013.

[]

Pesquisador: Vocé falou apelativo. Explore um pouco mais esse conceito. O que é apelativo? Como vocé chegou a
essa conclusdo?

Entrevistada 1: Porque vocé vé que a maioria aqui das propagandas tem negros. E... antigamente... Hoje eles
querem valorizar o negro, valorizar a raga, que antigamente era discriminada, desvalorizada. E eu acho isso um
pouco apelativo sim.

Pesquisador: Antigamente era um pouco discriminada? Como assim?

Entrevistada 1: O negro pelo histérico dele: escraviddo e tudo... ndo era uma raga valorizada e hoje em dia os

negros estdo em ascens&o, com poder aquisitivo alto. E eles estdo dizendo vocé também pode. Se ele pode vocé

também pode.
Pesquisador: O que significa “vocé também pode”? Comparando com o qué?

Entrevistada 1: Ah! Com a desvalorizagdo do negro antigamente né e se ele conseguiu vocé também consegue.

Pesquisador: Vocé quem?

Entrevistada 1: Vocé branco, amarelo, japonés. Qualquer outra raga (entendeu?), fora o negro. [...]

Quadro 1- Enxerto de entrevista Mulher Branca 1 - realizada em SP, 24. nov. 2013.

Enfim, com base nesses dados iniciais e nos outros que estao emergindo
conforme o a constru¢ao da teoria substantiva proposta, € responsabilidade do
pesquisador refletir e problematizar com responsabilidade no decorrer do seu
processo de pesquisa sobre o que esses dados representam para o estudo? O que
eles estao indicando e alertando? Quais os significados dessas manifestagoes, consi-
derando-as pelo ponto de vista das mulheres negras e brancas? Quais codigos e
categoria teorica esses dados estao indicando?
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Caminhar para explorar substancialmente tais questdes diante dos dados
em edificacao € o percurso basico e necessario para se produzir com legitimi-
dade a Grounded Theory Construtivista proposta sobre os efeitos da publicidade
contraintuitiva.

CoNsIDERACOES FiNals

Neste trabalho buscou-se apresentar as linhas mestras da pesquisa de douto-
rado do autor e seus passos metodologicos e tedricos para construir uma Grounded
Theory que possibilite compreender os padroes interativos e os efeitos da publici-
dade contraintuitiva em esteredtipos sociais considerando, como lugar para essa
construgao teorica, os aspectos da recepgao e as logicas de interacao de mulheres
brasileiras com a tentativa comunicacional publicitaria. Nesta perspectiva buscar-
-se-a construir um entendimento sobre como os efeitos da publicidade contraintuitiva,
em relagdo aos esteredtipos, repercutem nas estruturas de conhecimento e experiéncias
de mulheres brasileiras.

Por fim, com os resultados finais desta pesquisa espera-se organizar e explo-
rar um quadro teorico que possibilite elucidar as especificidades que orientam
os sentidos e os efeitos da comunicacao publicitaria contraintuitiva. Estimulando
outras analises mais aprofundadas que possam colaborar com o amadurecimento
do pensamento apresentado, visando assim ampliar a compreensao dos efeitos da
publicidade contraintuitiva quando da interacao do individuo com sua narrativa.
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Resumo

A presente investigacao pretende identificar as representagdes do homossexual masculino na publicidade
portuguesa e brasileira, em revistas dirigidas a homossexuais. O objeto é analisar a forma como estes sujeitos
sao representados imagética e textualmente através nos anuncios publicitarios veiculados nas publicacoes
homoeroticas do Brasil e de Portugal, respectivamente pelas revistas Junior e ComOut. Centramos nossa
investigagao em estere6tipos e representacoes socialmente solidificadas em ambas as culturas, relativos ao
homossexual masculino, para entao questionar-se até que ponto tais conceitos estao refletidos e sao construidos
nas e pelas representacoes difundidas pela midia impressa voltada ao publico gay brasileiro e portugués.
Com base numa analise das imagens metodologicamente enquadrada pela Teoria da Imagem e da Semidtica
emergiram tragos das representagoes da homossexualidade masculina lusa e brasileira, particularmente os
relativos a exposicao dos corpos. Concluiu-se que as representagdes acerca da homossexualidade advindas
destas publicacdes, embora elaboradas para e por homossexuais, reproduzem certos conceitos arraigados em
ambas as sociedades - nomeadamente seus preconceitos, estigmas e esteredtipos.

Palavras-Chave: Representacao; homossexualidade; publicidade; revista

INTRODUCAO

Durante o século XVI,a homossexualidade caiu sob a alcada da Inquisicao em
parte da Europa. Mesmo que em baixas percentagens, este foi o caso verificado na
Italia, onde o Santo Oficio partilhava a perseguicao deste delito com outras justi-
cas. Em 1509, o Conselho Geral (nomeado de Suprema), em Castela, ordenou que
todos os tribunais de distrito conhecessem os casos de sodomia, sempre que estes
coincidissem com os de heresia, embora tal persegui¢ao continuasse mesmo sob a
responsabilidade dos tribunais civis e episcopais. Em territorios da Coroa de Aragao,
a Inquisicao acabou por averiguar o abominavel, por breve de Clemente VIl em 1524.
Deste modo, somente nos tribunais de Barcelona, Saragoca e Valéncia, com excecao
de Palma de Maiorca, tal delito podia ser encontrado (Braga, 2011: 32).

Portugal nao ficou de fora deste panorama.As Ordenacgées Afonsinas, datadas de
1449, prescreviam para estes pecadores a morte pelo fogo e continham considera-
coes de ordem moral idénticas as anteriores legislagoes canoénica e castelhana. Tais

! Este trabalho baseia-se parcialmente na dissertacao intitulada Cabral segue sua nau: as representacées da homossexuali-
dade masculina luso-brasileira nas revistas Junior e Com’Out, sob a orientagao da Prof® Doutora Silvana Mota-Ribeiro, a qual
sera defendida brevemente para a obtengao do titulo de Mestre em Ciéncias da Comunicagao.
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ordenacoes passaram depois as Ordenacoes Manuelinas (1512-1513) e, mais tarde,
em 1603, as Filipinas; que ainda acrescentaram a infamizagao dos filhos e netos dos
condenados, como se tratassem de crime de lesa-majestade (Braga, 2011: 32). No
alem-mar, as Ordenagoes Manuelinas eram o Codigo Penal mais antigamente apli-
cado naquela que se tornava a principal parcela ultramarina da Coroa Portuguesa, o
Brasil. No entanto, foram as Ordenacgdes Filipinas que obtiveram maior importancia,
uma vez que vigoraram durante mais de dois séculos na entao colonia lusitana.
Mesmo apds a independéncia brasileira, tais ordenacoes foram adaptadas para a
Constituicao do Império, em 1823, e continuaram em vigor (Trevisan, 2000: 164).

Atualmente, mais de meio século depois, a sodomia nao apenas deixou de ser
passivel de punicao como os homossexuais portugueses e brasileiros conquista-
ram importantes direitos civis, nomeadamente a uniao estavel e o casamento. José
Sérgio Sousa Moresi e Luiz André Sousa Moresi formam o primeiro casal homoafe-
tivo brasileiro a ter sua uniao civil nacionalmente reconhecida, em 27 de Junho de
20112 No dia anterior ao casamento, aconteceu a 15% Parada GLBT (Gays, Lésbicas,
Bissexuais e Transgéneros) de Sao Paulo, que desde 2004 se firmou como a maior
manifestacao mundial do género?. De acordo com a APOGLBT - Associacao da Parada
do Orgulho GLBT de Sao Paulo - a edicao debutante do evento reuniu 4 milhdes
de pessoas na principal avenida paulistana, a Avenida Paulista*. No entanto, meses
antes, nesta mesma avenida, ocorreram violentos ataques homofoébicos, largamente
difundidos pela imprensa brasileira.

Em Portugal, quase um ano antes da primeira uniao homoafetiva brasileira,
Teresa Pires e Helena Paixao protagonizaram o primeiro casamento homossexual
portugués, em 07 de Junho de 2010°. No final deste mesmo ano, o casal Carlos
Castro e Renato Seabra chegavam ao Hotel Intercontinental em Nova York e inicia-
ram aquela que seria a historia policial de cunho homossexual mais difundida pela
imprensa portuguesa em 2011. Recentemente, o “transexual” portugués José Castelo
Branco também protagonizou outra historia massivamente explorada pela imprensa
de Portugal.Ao ser procurado pelaJustica, Branco viu-se acusado de participar de um
caso que envolvia violéncia domestica, detencao de armas ilegais e orgias sexuais.

Assim, o Brasil com seu carnaval recheado de homens travestidos de mulher e
Portugal com a aprovagao do casamento homossexual podem dar ao mundo a ideia
de uma pacifica convivéncia entre os gays e suas sociedades. No entanto, os ultimos
casos de violéncia, nos quais os gays brasileiros e portugueses estiveram envolvidos,
provam que a intolerancia ainda continua latente nos discursos que norteiam o
ser homossexual ao longo da historia luso-brasileira. Para analisar estes discursos

2 ‘Primeiro casamento gay € registrado no Brasil’ Disponivel em www.estadao.com.br/ noticias/vidae,primeiro-casamento-
-gay-e-registrado-no-brasil,737661,0.htm. Acesso em 18.10.2011.

> ‘SP tem maior parada gay do mundo pelo 2° ano consecutivo. Disponivel em www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/
ult90u51010.shtml. Acesso em 18.10.2011.

4 ‘152 Parada LGBT reuniu 4 milhdes sob garoa na Av Paulista’ Disponivel em www.paradasp.org.br/noticias.php?id=256.
Acesso em 18.10.2011.

5> ‘Primeiro casamento homossexual celebrado hoje em Portugal’ Disponivel em www.jn.pt/Paginalnicial/Sociedade/
Interior.aspx?content_id=1587292. Acesso em 18.10.2011.
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acerca dos homossexuais brasileiros e portugueses, um discurso que sempre foi
forjado a partir de um prisma proveniente da cultura dominante - a heterossexual
-, parte-se para as publicagoes voltadas ao publico gay brasileiro e portugués, com
0 objetivo de perceber-se a maneira como estas refletem e incorporam formas de
pensar o sujeito homossexual e que ideias elas (re)produzem relativas a homosse-
xualidade. Objetiva-se ainda explorar, mesmo que especulativamente, as origens
destas imagens (re)produzidas, depreendendo a sua capacidade de influenciar nao
apenas a auto-concepcao homossexual, mas também a forma como a sociedade
pode perceber quem € o ser homossexual.

SOCIALIZACAO, GENEROS E HOMOFOBIA

E essencialmente a partir do processo de socializacdo que os individuos dife-
renciam os géneros® como categorias estanques, fornecidas a partida, e adquirem
uma identidade fundamentada no sexo - uma das mais importantes dimensoes do
processo de socializacao e criagao de identidades (Mota-Ribeiro,2005).Anteriormente
ao desenvolvimento da orientacao e da identidade sexuais ha a consciéncia do
género: a crianga percebe, desde os dois anos, que ela possui um sexo e nao outro, 0
que implica determinadas condutas. Assim, por volta dos trés anos, elas identificam-
se como menino ou menina e aprendem a comportar-se como tal (Castaneda, 2007:
74).Embora pareca evidente, nem sempre o processo ocorre desta maneira. Existem
meninos que desde muito novos sentem-se mais identificados com as meninas e
optam por brincar com elas de boneca, em vez de jogar futebol com os seus colegas.
De mesmo modo, também ha meninas que se identificam mais com o futebol e os
carros do que com as bonecas.

Para Bourdieu (2010), a formagao do corpo da-se a partir da concordancia de
certas estruturas objetivas e cognitivas, entre a conformacao do ser e os modos do
conhecer, as quais produzem sentido em torno da divisao socialmente construida
entre 0s sexos, como naturais, ldgicos; adquirindo portanto todo um reconhecimento
de legitimagao. Deste modo, as experiéncias praticas dos corpos estariam (in)forma-
das pelos esquemas de percepg¢ao e apreciacao que sustentam as estruturas funda-
mentais do universo construido socialmente por cada grupo. Para o autor, as repre-
sentagoes sao incorporadas e estao amplamente presentes no corpo, uma vez que a
cultura esta incorporada e nao € vivenciada como uma imposicao de um esquema
superior e externo ou como uma estrutura simbdlico que recai sobre o corpo (idem).

A cultura é entao incorporada pelo corpo através do mecanismo que Bourdieu
(2010) chama de “habitus”, ou seja, através da propria naturalizagao da cultura, a
estrutura esquematica de absor¢ao, analise e agao que servira de elo entre o nivel
simbdlico propriamente dito (a cultura) e a esfera do corpo (natural). Seguindo este
principio, nao haveria uma camada puramente biologica do corpo, regido por leis

6 Atualmente, conforme Castaneda (2007), utiliza-se o termo “sexo” como designo das caracteristicas inatas, bioldgicas e
anatdbmicas do masculino (macho) e do feminino (fémea), enquanto “‘género” € empregado para designar os papéis mascu-
lino e feminino atribuidos (e impostos) socialmente a cada sexo. Portanto, o primeiro é natural e o segundo é aprendido.
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naturais, conforme defendido pela biologia e a medicina. O corpo seria, mesmo em
seu nivel mais “natural”, um resultado social, ja que esta nocao (de um nivel pura-
mente natural) € por si mesma a nossa representacao sobre ele.

Ja a partir da infancia os meninos comecam entao a absorver, analisar e agir
conforme isso de ser “homem”. A partir do momento em que eles deixam, de certo
modo, os cuidados familiares e se (re)agrupam com outros meninos de mesma idade,
passam a frequentar lugares monossexuados, a estruturar o “masculino” paradoxal-
mente e a inculcar entre eles a nocdo de que, para tornarem-se um “verdadeiro
homem?”, devem combater as caracteristicas que poderiam associa-los as mulheres
(Welzer-Lang, 2000). Tal combate fundamenta-se naquilo que Bourdieu denomi-
nou de “dominacao masculina”: a dominacao exercida pelos homens nao apenas
sobre as mulheres, mas também sobre os “fracos”, os “delicados”, os “mulherzinhas”,
os “veados” (2010: 66).

De fato, a dualidade paradigmatica naturalista que define por um lado a supe-
rioridade dos homens sobre as mulheres e, por outro lado, normatiza o que deve
ser a sexualidade masculina, gera uma norma politica “andro-heterocentrada” e
homofdbica que diz-nos sobre o que deve ser o dito “verdadeiro homem”, 0 “homem
normal” (Welzer-Lang, 2000). Este homem viril na apresentagao pessoal e nas prati-
cas pode aspirar a privilégios do género. Os demais, aqueles que se diferenciam por
uma razao qualquer — aparéncia, trejeitos e/ou gostos sexuais por homens - repre-
sentam um modelo de nao-sujeicao ao género, a normatividade heterossexual, sao
simbolicamente afastados do grupo dos homens, justamente por fazerem parte dos
dominados(as) — compreendido pelas mulheres, criancas e qualquer outra pessoa
que nao seja um homem dito “normal” (ibidem).

O que aprende-se a partir do olhar lancando ao mundo e sobre os outros, o
do lugar que podemos ocupar neste mundo e na relagao com os outros, operam-se,
entao, a0 mesmo tempo em que inscreve-se nas estruturas mentais mais profundas
pelo fato de existirem insultos para designar determinadas pessoas sobre as quais
existe a pressuposicao de que possuem caracteristicas comuns - neste caso, praticas
sexuais e uma identidade psicologica - reais ou imaginarias, naturais ou produzi-
das por uma histdéria em comum (Eribon, 2008: 83). Assim, o insulto e suas conse-
quéncias nao se limitam a determinacao de um horizonte da relagao com o mundo,
estes geram também um sentimento de destino na crianca ou no adolescente que
sentem-se na contramao da ordem heterossexual, além do sentimento duravel e
permanente de inseguranca, angustia e até de terror e panico (idem: 85).

REPRESENTA(;OES HISTORICAS DA HOMOSSEXUALIDADE LUSA E BRASILEIRA

Desde o inicio da colonizacao repudiou-se a nudez e tudo aquilo que ela simbo-
lizava. Aos olhos dos colonizadores, a nudez indigena era parecida a dos animais;
ja que os indios, assim como as bestas, nao tinham vergonha ou pudor natural. O
corpo nu era encarado como foco de pecados duramente condenados pela Igreja
naqueles tempos: a lascivia, a luxuria, os pecados da carne (Del Priori, 2011: 17). No
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entanto, entre os habitos dos devassos que habitavam o paraiso tropical, nenhum
outro chocava mais os cristaos da época do que a pratica da “sodomia”, do “pecado
nefando” ou “sujidade” (Trevisan, 2000: 65), nomes dados a relacdo homossexual
que, em Portugal, ganhava também outras denominagoes, por vezes bastante ambi-
guas: sodomita, bugre, pecado mau, amor dos nobres, amor grego, amor elegante,
fanchonice, velhacaria, puto, vicio italiano, vicio dos clérigos, nefandice e marica.
“Sodomita” - ou “somitigo” - era certamente a designacao interpelante mais utili-
zada, que, além das designacdes ao homoerotismo, significava também uma pessoa
ridicula, avarenta ou mesquinha (Figari, 2007: 61). Embora as designacdes “amor
elegante” e “amor dos nobres” possa-nos parecer positivas, é a partir destas asso-
ciagoes com outros pecados - a avareza, por exemplo - que se percebe a conotagao
negativa e estigmatizada sofrida pelo homoerotismo na época.

Ja no século XIX e XX era o discurso médico-legal que determinava definitiva-
mente as formas psiquicas e somaticas da inversao sexual, tanto masculina quanto
feminina. A partir de entdo, a inversao ou homossexualismo ganham forma, que
mesmo confusa e ambigua, sedimentara uma “marca” que pesara sobre os individuos
praticantes do homoerotismo: o estigma da degeneracao e da enfermidade. Assim
como os vadios e 0s loucos, 0s homossexuais representam uma anomalia social,
“pobres individuos, vitimas de suas taras e anomalias” (Ribeiro, 1938 cit.em Trevisan,
2000), a qual se procura combater, reprimir, rechacar e se curar (Figari, 2007: 260).
Médicos como o Dr.Viveiros de Castro, baseando-se em autores europeus, defendiam
que a lei s6 deve punir os pederastas viciados e debochados, principalmente aqueles
que corrompem menores; ‘mas quando se trata de uranistas, isto &, individuos atin-
gidos de inversao congénita ou psiquica, a punicao seria uma verdadeira crueldade,
porque eles nao podem furtar-se a estas inclinagoes, elementos integrantes de sua
personalidade” (Trevisan, 2000: 179).

Historicamente, pode-se dizer que a homossexualidade tanto no Brasil quanto
em Portugal foi pensada sobre a triade pecado-crime-patologia. A medicina, nao
conseguindo articular legalmente dispositivos de controle para a puni¢ao da homos-
sexualidade, reprimiu-a a partir do enquadramento do discurso da “verdade cientifica”,
garantido por alguns médicos. No fundo, a ciéncia estava a servico também da ideo-
logia. Outro modo de repressao das praticas homoerdticas era a associacao destas
com o delito de ultraje ao pudor - ocorrido sempre em locais publicos — ou com a
vadiagem, que sempre atingiu as camadas mais pobres da populacao. Vimos como a
policia, através do seu poder de fixar contravencoes, enquadrava individuos por “prati-
cas libidinosas”, entendidas assim desde a exibicao do pénis e o urinar na via publica
ate as praticas sexuais entre homens. Assim,a homossexualidade torna-se subversiva
para o Estado porque poe em causa o pilar da sociedade burguesa concebida pelo
regime. “De um modo diferente do rufido, o homossexual subvertia igualmente os
valores de honra masculinos, confundia as identidades de género, perturbava os codi-
gos que geriam as relagoes entre os dois sexos, recusava a institui¢cao familiar, o pilar
do Estado Novo” (Figari, 2007; Bastos, 1997 cit. em Almeida, 2009, 2010).
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O CORPO HOMOEROTICO NA PUBLICIDADE

A cultura do consumo vivida na contemporaneidade, teorizada por Zygmunt
Bauman (2007), constitui-se em uma oferta cada vez maior de produtos.O novo vislum-
bre do potencial econdbmico e mercadoldgico do publico masculino pelo mercado
promoveu 0 aparecimento de muitas respostas de consumo, sejam estas atraveés de
produtos e/ou de servicos — especialmente os relacionados a estética, a moda, ao
sexo e ao corpo. O corpo bem delineado e jovial passa assim a ser uma evidéncia da
cultura imageética das sociedades ocidentais (Bauman, 2007 cit.emJanuario & Cascais,
2012). Enquanto categoria discursiva, 0 corpo nos anuncios publicitarios - aqui com
particular destaque para o corpo masculino homossexual - mostra-se a mercé das
estratégias de marketing, as quais atravessam-no e normatizam-no conforme suas
leis de mercado. Envolvem-no em sensualidade e erotismo com o propdsito de atrair
0 observador nao so para o produto/servico anunciado, mas acima disso, para o
proprio corpo, parcial ou integralmente. Pereira (2000 cit. em Silva, 2007) destaca
entdo a ‘geografia ou espaco corporal segmentado’, ou seja, a segmentacao do corpo
a partir de areas antagonicas: superiores/inferiores e belas/feias.

A verticalidade do corpo proveniente deste bipedismo € para Pereira (2000 cit.
em Silva, 2007) um referencial simbodlico que propicia a atribuicao de significados
diversos para distintas areas do corpo. A representacao verticalizada, assim, permite
a fragmentacgao deste corpo em areas superior e inferior. Qualificada como nobre, a
parte superior é formada pela cabeca, térax e membros superiores (brago, antebraco
e maos).Ja a parte oposta, inferior, € compreendida entre o0 abdémen e os membros
inferiores (nadegas, 6rgaos sexuais, pernas e pes).Na figura 1 percebe-se claramente
a grande valorizacao dada a regiao superior do corpo no qual ha em primeiro plano
um corpo masculino altamente musculoso, cujo brago € destacado nao somente pela
disposi¢ao do anuncio, mas também pela iluminacao e seus efeitos graficos — seme-
lhantes as aureas luminosas que circundam os super-heréis contemporaneos. Em
relacao ao outro participante, em segundo plano, o térax nu e seu brago esquerdo
sao os elementos que recebem maior saliéncia, ambos igualmente musculosos.
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Quanto aos corpos musculados, quase sempre presente nos anuncios, trata-se
do padrao de beleza conhecido como “barbie”: “rapazes homossexuais cuja preocupa-
¢ao basica é desenvolver a musculatura, através de ginastica especial e ingestao de
hormdnios masculinos, até um grau exacerbado que os torna verdadeiras parodias
do protdtipo do machao’, sequndo a definicao de Trevisan (2000: 288). Sao corpos
de aparéncia plastificada dos “self-built-men”, “tao perfeitos que parecem cobertos
de verniz, de uma pelicula transparente que vitrifica o corpo, um corpo sem poros,
sem exsudacao, nem excrecao’, de acordo com Santaella (2005: 129), “exibindo a
imortal juventude da simulacao” (idem). Os padroes de beleza sao por tais corpos
tao rigorosamente obedecidos que, por mais variados que sejam nas imagens, todos
eles se assemelham. E portanto, para esta autora, um ‘corpo homogeneizado”: o
mesmo olhar,a mesma maquiagem, os mesmos labios enxertados conforme o ideal
de sensualidade da atualidade, mesmo tamanho de sorriso, as mesmas poses, a
onipresenca da quase nudez, a nudez sem estar nu, como se estivesse (idem).

Relativamente ao posicionamento dos participantes no anuncio, este denuncia
a relagao de dominagao e subordinacao que se inscreve também dentro do proprio
género masculino, assim como a hegemonia se relaciona com a dominagao cultu-
ral na sociedade como um todo (Bourdieu, 2010; Connell, 1995). Ainda na figura
1, o participante em primeiro plano encontra-se posicionado quase totalmente de
costas para o visionador, o que lhe da nao s6 uma feicao de superioridade, mas
ainda de menosprezo e de presun¢ao em relagao ao mesmo. Inclusive, ha entre os
proprios participantes do anuncio um grau de “hierarquia” e “dominacao’, ja que o
participante em primeiro plano possui mais altura do que o outro participante, além
de estar posicionado a sua frente. Deve-se salientar também que o participante
ao fundo possui a cabeca levemente inclinada para baixo, a denotar um ato de
prostracao. Sobre este aspecto, Goffman (1979: 40) afirma: “a classic stereotype of
deference is that of lowering oneself physically in some form or other of prostration.
Correspondingly, holding the body erect and the head high is stereotypically a mark of
unashamedness, superiority, and disdain’.

Entretanto, nem sempre a relacao entre os participantes ocorre deste modo,
haja vista os anuncios em que o homossexual masculino € acompanhado por um
outro participante do mesmo sexo, a constituir a representagao de um(a) casal/fami-
lia. Na figura 2, por exemplo, ha um casal gay abracando-se dentro de um ambiente
doméstico. Nota-se um contato fisico afetuoso e certa cumplicidade entre eles,
a partilharem momentos do dia-a-dia, como cozinhar por exemplo. Para Green e
Trindade (2005:132), quando o “amor romantico” acontece este pode influir para uma
resposta favoravel a posicao homossexual, ou resolver um conjunto de problemas
morais em particular, uma vez que concede ao individuo um certo sentimento de
“pureza”, de “normalidade”. Por assim dizer, 0 anlincio ao retratar um casal amoroso e
romantico denotaria entdo um grau de “normalidade” as questoes ligadas a homos-
sexualidade. Entretanto, Nunan (2003: 174) ressalta que uma das estratégias publi-
citarias direcionadas aos homossexuais € justamente a adaptagao de anuncios para
o comportamento dos gays.Assim, a reproducao deste modelo de relacionamento no
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qual um dos pares esta a cozinhar enquanto aguarda a chegada do outro, nada mais
seria do que a perpetuacao da masculinidade hegemonica.
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Figura 2

Ja Eribon (2008: 52) aponta em sentido contrario, quando afirma que nao se
trata so de adotar “modelos” heterossexuais, de “macaquear os héteros”, mas, de
forma mais fundamental, de reencontrar uma ancoragem familiar perdida e talvez de
recuperar, desta maneira, os lagos com a familia de origem; ou ainda de se integrar
outra vez na vida “‘normal’, ao se reinscrever na sequéncia das geracoes. Conforme o
autor, certo € que esta ruptura (mais ou menos forte e total) com a familia - a qual
foi deixada ou ela propria se distanciou - as vezes sao vividos como uma verdadeira
libertagcao no momento em que acontecem, e, na maior parte das vezes (porém nem
sempre), 0s sujeitos, longe de sofrerem (exceto, talvez, em determinadas situacoes
como a doenca), véem nisto a propria condicao de sua realizagao pessoal enquanto
homossexuais (idem). Este afastamento da convivéncia familiar, para o autor, pode
servir-nos para explicar a vontade que certos gays possuem de serem reconhecidos
como casais ou familias legitimas, tanto (e, sobretudo) pelos proprios familiares
quanto pela sociedade - consequentemente, pelo direito (idem).

CONSIDERACGES FINAIS

A publicidade das publicacoes homoerdticas do Brasil e de Portugal trabalha
essencialmente com imagens de corpos. Como comprova nossa analise, sao corpos
que geram uma pedagogia, um modo de instru¢ao acerca do mundo, surtem (preé-)
conceitos sobre varios aspectos sociais, fornecem modos de pensar e agir e dizem
sobre modelos de relacionamento com 0s mesmos.

Tanto os anuncios da publicacao portuguesa ComOut quanto da brasileira
Junior utilizam homens de determinada classe social, nacionalidade e raga/etnia que
sao consoantes aos padroes estabelecidos pelas sociedades modernas ocidentais.
Uma vez que tais representagoes sao alicercadas segundo estes padroes sociais,
sao entao carregadas de significado e colaboram para a construgao das identidades,
reproducao de significados e producao de outros varios. De fato, apesar da beleza
nao ser tao presente na aparéncia do gay comum, entre 0s corpos homoeroticos na
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publicidade das revistas estudadas esta é bastante recorrente. Sao normalmente
corpos esculturais e fortemente trabalhados; uma propensao que confere a estes
tamanha “naturalidade” e “normalidade” que frequentemente nem pensa-se em
questiona-los. Homens jovens, brancos, lisos, belos e masculos aparecem com tanta
intensidade nos anuncios que parecem-nos inerentes e essenciais as publicacoes
que tratam do género. Inerentes, inclusive, ao préprio género.

Este corpo masculino homoerético das publicagdes homoeroticas analisadas,
apesar de todas as punigoes e controles sofridos ao longo da histéria, € ao mesmo
tempo um corpo que resiste e reinventa de alguma maneira novos modelos de repre-
sentacao e identidade, outros estilos de vida para si e para os outros. As representa-
¢oes advindas da publicidade e dos meios de comunicagao auxiliam os esforcos de
0posicao as repressoes que recairam sobre os homossexuais lusitanos e brasileiros.
Embora limitada, acredita-se que tais representacoes publicitarias do homossexual
oferecem um estimulo a outros, encoraja seus observadores a enaltecem os modos
de vida ali apresentados; apesar do longo periodo em siléncio, o coletivo masculino
homossexual do Brasil e também de Portugal enfim parte para a (re)tomada dos
discursos e da capacidade de persuadir a si e a sociedade em geral.

REFERENCIAS

Almeida, M. (2010). O contexto LGBT em Portugal. In C. Nogueira & J. Oliveira (org), Estudo sobre a
discriminag¢ao em fungdo da orientacdo sexual e da identidade de género (pp. 45-92). Lisboa:
Comissao para a Cidadania e a Igualdade de Género.

Almeida, S. (2009). O Estado Novo dizia que ndo havia homossexuais, mas perseguia-os. Disponivel
em  www.publico.pt/Sociedade/o-estado-novo-dizia-que-nao-havia-homossexuais-mas-
perseguiaos-13922577p=1. Acesso em 10.09.2012.

Bourdieu, P.(2010) A domina¢do masculina. 9% edicao. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil.

Braga, P.(2011) Filhas de Safo. Alfragide: Texto Editores.

Castaneda, M. (2007) A experiéncia homossexual: explicacées e conselhos para os homossexuais, suas
familias e seus terapeutas. Sao Paulo: A Girafa Editora.

Connell, R. (1995) Masculinities. Cambridge: Polity Press.

Del Priori, M. (2011) Histdrias intimas: sexualidade e erotismo na histdria do Brasil. Sao Paulo: Editora
Planeta do Brasil.

Eribon, D. (2008) Reflexdes sobre a questdo gay. Rio de Janeiro: Companhia de Freud.

Figari, C. (2007) @s “outr@s” cariocas: interpelacoes, experiéncias e identidades homoerdticas no Rio de
Janeiro: séculos XVIl ao XX. Belo Horizonte: Editora UFMG; Rio de Janeiro: [IUPERJ.

Goffman, E. (1979) Gender Advertisements. Nova York: Harper and Row.

Green, J. & Trindade, R. (orgs) (2005) Homossexualismo em Sdo Paulo e outros escritos. Sao Paulo:
Editora UNESP.

Januario, S. & Cascais, A. (2012) O corpo masculino na Publicidade: uma discussao contemporanea.

Revista Comunicacao e Sociedade - Género e Heterossexualidade, 21, 135-148.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3186




A homossexualidade masculina (re)vista pela publicidade lusa e brasileira

Thiago Ferreira & Silvana Mota-Ribeiro

Mota-Ribeiro, S. (2005) Construgées sociais e representacoes visuais do feminino. Porto: Campo das
Letras.

Nunan,A.(2003). Homossexualidade: do preconceito aos padrées de consumo. Rio de Janeiro: Caravansarai.
Santaella, L. (2005) Corpo e comunicag¢do - sintoma da cultura. Sao Paulo: Paulus.

Silva, E. (2007) Representagoes sociais e imagens em fotografias do corpo masculino em revistas gays.
Tese de Doutorado em Comunicagao. Universidade de Brasilia. Brasilia.

Trevisan, J. (2000) Devassos no paraiso: a homossexualidade no Brasil, da colénia a atualidade. Rio de
Janeiro: Record.

Welzer-Lang, D. (2000) Pour une approche proféministe non homophobe des hommes et du mascu-
lin. In Nouvelles Approches des Hommes et du Masculin (pp. 109-138). Toulouse: Presses
Universitaires du Mirail.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3187




