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APRESENTACAO

A proposta dos treze textos aqui publicados, articulados pela reflexao
intitulada Midia, Publicidade e Desafios do Contemporaneo, foi reunir trabalhos de
autores do grupo de pesquisadores destacados e atuantes no GP de Publicidade
e Propaganda da INTERCOM, bem como junto a Associacao de Pesquisadores
em Publicidade (ABP2). Essa articulagdo considera as metamorfoses do
ecossistema publicitario, ao mesmo tempo em que percebe o poder das marcas-
midia como um fendmeno contemporaneo, o que nos leva a pensar em uma
meta-publicitarizagdo das vidas para o consumo, extremamente imbricada
nos novos desafios do fazer, do pensar, do formar e da pesquisa cientifica dos
profissionais de Publicidade e Propaganda.

Também cabe destacar que esta obra, em suas versdes impressa e on-
line, vem na esteira de obras anteirores (PINHO, 1998; GOMES 2006; PEREZ et al,
2018), que ilustram os avangos do campo da comunicagédo publicitaria, como
parte de discussdes mais amplas sobre as manifestagdes da comunicagéao.

A drea de Publicidade e Propaganda evoluiu, como observamos
(TRINDADE, 2018), da criagdo instituicional do campo (1997 a 2003) a
consolidagdo instituicional e qualificagdo da pesquisa sobre Publicidade e
Propaganda (2004 a 2017) até a maturidade atual (a partir de 2018), uma
conquista acompanhada por uma permantente autorreflexdo e olhar critico
sobre as praticas de produgéo, bem como sua recepgéo e circulagdo (FAUSTO
NETO, 2010).

As quatro partes desta obra, em seus treze textos, manifestam, como
destaca o generoso prefacio elaborado pela pesquisadora Laura Wottrich, da
UFSM, a quem agredecemos a primeira leitura atenta deste livro, “Um segundo
motivo para saudar esta obra é que ela demarca um momento de consolidagdo
dos estudos de Publicidade no campo brasileiro, e isso ndo é algo trivial, pois
resulta de uma série de esforgos realizados sistematicamente [...]".

Nessa reflexdo, Laura Wottrich nos oferece uma nova qualificagéo
para o estagio atual da pesquisa em Publicidade e Propaganda, por considerar
a obra uma expressao “nativa”, pois a sua constituicdo se da de um ponto de
vista operado por autores brasileiros que sdo pesquisadores de publicidade,
ao mesmo tempo em que demarca um lugar de fala desde o préprio campo
cientifico publicitario.

E com esse olhar que convidamos pesquisadoras, pesquisadores e
demais pessoas interessadas nos temas apresentados, a leitura dos capitulos
que se organizam neste livro na perspectiva da publicidade em sua expansao
midiatica, ora nas dimensbes das conexdes com a tecnologia, ora do ponto
de vista dos temas emergentes e de relevancia social ao interesse do campo
publicitario cientifico, ora em suas manifesta¢des estratégicas e de pesquisa,
sem perder de vista 0 compromisso com a ética.

Desejamos uma boa leitural!
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PREFACIO

Quando um novo livro chega a nossas maos, raramente temos
conhecimento sobre os bastidores que motivaram a criagdo de suas paginas.
Intuimos, claro, o interesse dos organizadores e autores em compartilhar suas
reflexdes de forma ampliada, extrapolando os debates realizados nas salas de aula
e nos féruns de uma drea. Mas ha algo ai que ultrapassa os condicionantes mais
objetivos de produgéo e transborda para os sentidos do nascimento de uma nova
publicagé@o para um campo cientifico. Em chave discursiva, sentido entendido ndo
como algo possivel de perceber pela intencionalidade dos enunciadores ou pelos
textos, mas compreendido como a significagéo instituida no encontro entre o livro
e seus leitores, a partir de determinadas condigdes de produgao, de circulagdo e de
recepgao da obra.

Com o privilégio da leitura em primeira méao, é meu dever alertar as leitoras
e os leitores sobre a pertinéncia das reflexdes que encontrardo nas paginas a seguir.
E isso por uma série de razdes, a comegar pela generosidade em tematizar, como
promete o titulo, os desafios do contemporaneo a partir da midia e da publicidade’.
Se pensar o contemporaneo ja é algo trabalhoso, fazé-lo a partir da Publicidade
redobra a dificuldade. Ndo porque seja complicado de conectar as duas coisas,
justamente pelo contrario: é impossivel pensar a contemporaneidade sem tematizar
a publicidade e vice-versa.

Temas de flagrante importancia para compreendermos o que se passa com
0 que nos passa (em suma, para nos entendermos contemporaneamente no mundo)
sdo atravessados por agenciamentos publicitarios, tais como a plataformizagao, a
protecdo de dados, os algoritmos, a inteligéncia artificial, a ascenséo de regimes
totalitarios, as disputas em torno das diversidades em seus diversos matizes e
intersecgdes (raga, género, classe etc.), a sustentabilidade, a moda, entre outros
assuntos pertinentes abordados no livro. Ao mesmo tempo, a publicidade (como
campo, prética e légica mediadora) também é (re)configurada a partir das mutagdes
culturais que demarcam o contemporaneo. Mas uma coisa é assumir essa
indissociabilidade (publicidade/contemporaneidade), e outra é enfrenta-la a partir de
perspectivas critico-analiticas rigorosas, como fazem os autores desta publicagdo
a partir dos quatro eixos que delimitam as perspectivas trabalhadas nos capitulos:
tecnologias, questdes emergentes, estratégias e perspectivas de pesquisa.

Um segundo motivo para saudar esta obra é que ela demarca um momento
de consolidagéo dos estudos de Publicidade no campo brasileiro, e isso ndo é algo
trivial, pois resulta de uma série de esforgos realizados sistematicamente pelo
menos nos ultimos 14 anos? Situo aqui algumas instancias fundamentais nesse
empreendimento, como o Grupo de Pesquisa de Publicidade e Propaganda da
Intercom e a Associagédo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade (ABP2). Ao
fomentar espagos especificos de trocas sobre a publicidade, essas instancias
colaboraram de modo inequivoco para formagdo de pesquisadores, para a
articulagdo entre grupos e para a circulagdo dos debates sobre o tema no Brasil.

Foram as iniciativas deflagradas no decurso dos anos por esses grupos
e seus agentes que nos permitiram superar (se ndo totalmente, de forma bastante
solida) o preconceito epistémico, a fragmentagdo e a dificuldade de perceber
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a natureza do fendmeno publicitario, obstaculos histéricos na configuragdo da
publicidade como um objeto de conhecimento no Brasil. Ao ler as paginas que
seguem, a leitora e o leitor encontrardo reflexdes que abordam a publicidade
de forma complexa, problematizam os dualismos historicamente tdo pujantes
na abordagem do assunto, articulam de modo coerente perspectivas tedricas e
analiticas e enfrentam o emaranhado de légicas, praticas, saberes e espagos que
configuram o que é a publicidade atualmente.

A demarcagdo de uma posigao epistemoldgica nativa € o terceiro motivo
gue menciono para justificar meu entusiasmo ao ler a publica¢éo, tomando “nativo”
aqui em pelo menos duas acepgdes: da constituicdo de um ponto de vista brasileiro
de abordagem da publicidade e da demarcagédo de um lugar de fala desde o proprio
campo cientifico publicitario.

E pisar em chdo batido falar da influéncia estrangeira nas formas de
existéncia da publicidade no Brasil. Nos espagos profissionais, ainda abundam
os estrangeirismos, resquicios da importancia histérica dos modelos publicitarios
estadunidenses para a instituicdo da atividade por aqui. No decurso do século XX,
a importagédo dos modos de fazer levou os publicitérios muitas vezes a falar sobre
um Brazil que ndo conhecia o Brasil®. E isso também ressoou em nossas formas de
refletir sobre a pratica publicitaria, inicialmente marcadas por saberes instrumentais,
logo articulados/contrapostos a saberes de extragéo critica (oriundos ndo apenas
dos Estados Unidos, mas do norte global de forma mais ampla).

A assimilacdo apressada desses aportes, sem tensiona-los aos contextos
locais, levou, algumas vezes, a reiteragdo dos dualismos na abordagem da
publicidade, atravancando o seu entendimento. Na América Latina, nos anos 1970,
tedricos como Jesus Martin-Barbero ja alertavam sobre importancia da andlise da
publicidade para a compreensdo do social, ndo sendo viavel reconhecé-la como
uma mera excrescéncia do sistema capitalista®. No processo de configuragdo do
campo cientifico da Publicidade na América Latina e sobretudo no Brasil, os aportes
estrangeiros foram gradualmente incorporados, em um gesto epistemoldgico
antropofagico. Nao como uma mera assimilagdo do externo, mas uma digestdo dos
referenciais que possibilitam compreender as formas de existéncia da publicidade
desde o sul global, a partir de suas particularidades.

Neste livro, a afirmagédo deste ponto de vista é notavel, temos pesquisadores
de quatro das cinco regides do pais que oferecem proposigdes tedricas, realizam
incursdes empiricas e langam um olhar sobre a propria produgdo do campo cientifico
da Publicidade. Nos capitulos a seguir, a leitora e o leitor encontrardo propostas
tedricas sobre ciberpublicidade, mediagbes algoritmicas do consumo, publicidade
expandida, literacia publicitaria, publicidade sensorial, publicidade social, consumo
consciente e comunicagao integrada. Também poderdao avangar ha compreensao
sobre os acionamentos publicitdrios em relagdo as possibilidades de literacia
motivadas pelos anuncios, aos sentidos e disputas em torno da sustentabilidade e
do consumo consciente, as vinculagdes entre marcas de luxo, consumo e arte, as (re)
configuragdes da midia televisiva no contexto da pandemia de Covid-19 e ao papel
do publicitério na interface entre publicidade e cinema. Por fim, terdo a oportunidade
de conhecer o que o préprio campo cientifico tem problematizado em relagdo ao
consumo e a publicidade na relagdo com a ética e com a moral, além de explorar os
temas e interesses de debate sobre publicidade nos principais féruns do campo.
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Mas “nativo” adquire um segundo sentido quando problematizado desde
o campo cientifico da Comunicagdo e das humanidades. Demarcar um lugar de
fala situado a partir do préprio campo cientifico da Publicidade significa evidenciar
a contribuicdo de uma perspectiva émica® sobre o assunto. Historicamente, muito
se estudou sobre a publicidade, mas pouco a partir da Publicidade. Isso levou, em
alguns casos, ao reforgo de algumas pré-nogdes que, no final das contas, acabaram
por reforgar o preconceito epistémico em torno do fendbmeno que, por ter sua face
visivel mais comumente associada ao sistema capitalista, seria um objeto “menor”
do conhecimento e, por isso, menos devedor de atengdo e de reconhecimento
cientifico.

O estabelecimento de um ponto de vista epistemoldgico sobre a
publicidade a partir da Publicidade permite, em didlogo com outros campos do
conhecimento, delinear o debate a partir das proprias condigdes de existéncia dos
agenciamentos publicitarios, desvelando seus matizes, suas opacidades e suas
contradi¢des. Atualmente, € um movimento ainda mais necessario, considerando o
carater “visceralmente abstrato dessa modalidade de comunicagao” (Arruda, 2015,
p.13).

Esse movimento é bastante visivel nos capitulos que compdem esta obra,
escritos por autores de reconhecida trajetéria no campo cientifico da Publicidade,
devotados a refletir sobre o assunto a partir de diferentes angulagdes, mas todas
edificadas desde as préprias condigdes de (re)conhecimento do fenémeno. Se os
publicitarios tornaram-se, no decurso do século XX, artifices mundiais da cultura
(Ortiz, 1994), assumir o papel de artifice da reflexdo académica sobre esse tema
€ um gesto epistemologicamente valido, mas sobretudo politicamente necessario
para ndo obliterar os mecanismos de atuagé@o da publicidade, o que acarretaria o
risco de torna-la ndo apenas visceralmente abstrata, mas também pouco visivel ao
pensamento social.

Felizmente, as paginas que seguem nao apenas se afastam desse risco,
mas convocam o leitor a ser também, um participante (artifice!) na construgéo
de reflexdes e praticas no campo cientifico da Publicidade. Afinal, é assim que o
processo de significagdo instituido na relagdo entre essas paginas e o nosso olhar
opera, atravessando nossas experiéncias e reverberando em nossas praticas. Se
os desafios do contemporaneo sé@o abundantes, a publicidade se torna um espago
epistemoldgico privilegiado para o seu debate e enfrentamento.

Boa leitural!

Laura Wottrich

Docente do Curso de Publicidade e Propaganda
Universidade Federal de Santa Maria.

Santa Maria, primavera de 2023.

1Tenho utilizado publicidade para referir-me ao fendmeno/objeto e Publicidade para abordar o campo do conhecimento
(Wottrich, 2023).

2Tomando aqui a fundag&o da Associagéo de Pesquisadores em Publicidade (ABP2) em 2010 como um marco.

3 Como cantou Elis Regina em “Querelas do Brasil”, composta por Mauricio Tapajés e Aldir Blanc

4Como no livro “Comunicagao Massiva: discurso e poder”, publicado originalmente por Jesus Martin-Barbero em 1978.
5Da antropologia, refere-se a construgdo de um ponto de vista (sistemas de classificagéo social, categorias, valores)
sobre o mundo fundado na perspectiva propria dos sujeitos que habitam aquele mundo.
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Sandro Torres de Azevedo
Guilherme Nery Atem

Ciberpublicidade, discurso e poder:
desdobramentos do modelo
contemporaneo de fazer publicitario

Introdugao

No capitulo aqui apresentado, procuramos retomar o conceito de
“ciberpublicidade” (AZEVEDO, 2012; ATEM; AZEVEDO, 2013; ATEM; OLIVEIRA,
AZEVEDO, 2014), verificar seus usos e apropriagdes por outros pesquisadores e,
por fim, avangar com ele em duas diregdes: 1) ensaiando uma investigagdo em
Semidtica Discursiva, notadamente quanto aos niveis de pertinéncia e regimes de
interagdo e 2) ensaiando uma investigagao sobre como a dataficagdo da cultura
e das mediagdes, na qual a ciberpublicidade estd ativamente implicada, vem
servindo a ideologia totalitaria e fascista. Por isto, neste capitulo, realizamos uma
revisdo da literatura sobre a ciberpublicidade e um ensaio de desdobramentos
promissores para a ampliagdo e o aprofundamento dos debates sobre a
publicidade contemporanea.

Nos Ultimos anos, temos debatido a respeito da proliferagdo de
conceitos que tentam dar conta das transformacgdes sofridas pela publicidade,
entre eles o de ciberpublicidade, que, a seu modo, fez parte de um esforgo coletivo.
Concordamos que todos os conceitos acabam se referindo a publicidade tout
cours. De toda forma, achamos pertinente retomar o conceito por nés elaborado,
apenas no sentido de tornar relevante a sua possivel contribuicdo para pensar as
atuais mediagdes tecnoldgicas do consumo e da politica. Em poucas palavras,
entendemos que esta pode ser uma contribuigdo nossa para a totalidade dos
debates com os nossos pares.

Assim, na primeira parte deste capitulo, retomamos o conceito de
ciberpublicidade a partir de suas diferencas em relagdo ao modelo tradicional
de fazer publicitario. Entendemos que a ciberpublicidade nada mais é do que
a publicidade contemporanea, mas com foco nas dindmicas centradas nas
mediagdes tecnolégicas de alto impacto, nos usos de novos suportes e na
experimentagédo de novas linguagens. Se o mundo veio se tornando cada vez
mais tecnologicamente mediado, a publicidade certamente faz parte da ponta da
langa, se pensarmos em termos culturais.

Na segunda parte deste texto, realizamos um levantamento do conceito
a partir das pesquisas nos campos da Comunicagdo, da Publicidade e dos
Consumos. Interessa-nos mapear as apropriagoes feitas e seus desdobramentos,
de modo que possamos pensar formulagdes posteriores e contribuicdes
possiveis. Entdo, referéncias foram encontradas e, posteriormente, tabuladas
nos Grupos de Trabalho da COMPOS (Consumos e Processos de Comunicag&o),
no PROPESQ-PP e no Grupo de Pesquisa de Publicidade e Propaganda da
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INTERCOM, além de observarmos, com menos rigor, a intercorréncia do conceito
na produgdo académico-cientifica em geral.

Na sequéncia, na terceira parte, mergulhamos nas atualizagdes dos
mecanismos de producao de sentido a partir do entrecruzamento de proposigdes
mais recentes da Semidtica Discursiva, de base greimasiana, especificamente
os conceitos sobre niveis de pertinéncia e regimes de interagdes, para tentar
compreender como os discursos ciberpublicitarios colaboram para a constitui¢cdo
das formas de vida vigentes.

Entdo, na quarta e Ultima parte, mergulhamos na discussé@o sobre o
cenario social e politico mais amplo em que a (ciber)publicidade esta implicada.
Primeiro, a partir de uma breve genealogia da sociedade da informacgéo, que
desembocou na atual dataficagédo da vida cotidiana. Depois, pensando a cultura
dataficada como atualizagdo da sociedade de controle (DELEUZE, 1992). E, por
fim, problematizando essa dataficagdo das mediagdes culturais e de consumo
(ciberpublicitarias) como elemento estimulante de uma ideologia totalitaria e
fascista, que nos fecha em bolhas informacionais e constroem determinada
visdo de mundo extremista, radical e intolerante.

Recapitulagado do conceito

Em dezembro de 2014, organizamos e publicamos o livro “Ciberpublicidade: discurso,
experiéncia e consumo na cultura transmididtica”, junto de Thaiane Moreira de Oliveira (UFF).
0 livro é resultado das discussoes realizadas em anos anteriores no nosso grupo de pesquisa
“ReC: Retdrica do Consumo”, ampliadas e diversificadas por diferentes olhares, ja que tivemos
afelicidade de contar com capitulos de vérios nomes importantes da pesquisa em Publicidade.

0 conceito que propusemos — “ciberpublicidade” — buscava dar conta de algo ali ja
muito evidente: as transformagdes na légica da publicidade, no Brasil e no mundo. Percebiamos
mudangas no fazer publicitario: nos modos de as marcas se comunicarem com consumidores
(efetivos e potenciais); nas taticas empregadas pela publicidade (a despeito de as estratégias
parecerem as mesmas); na pesquisa cada vez mais permanente; no planejamento constante e
modulavel a cada passo; na criagéo e na linguagem publicitdrias e seus apelos, que passavam
a uma retdrica cada vez mais multissensorial (€ ndo apenas verbo-visual).

0 modelo tradicional do fazer publicitario parecia ndo dar mais conta das novas
exigéncias de uma cultura que nao deixava de ser concreta, mas passava a ser também, e
cada vez mais, cibernética. Resumimos algumas transformagdes que, embora ndo esgotem o
assunto nesta breve recapitulagédo, podem dar uma ideia do fenémeno e do conceito.

Até entdo, a publicidade tradicional se via ancorada em um paradigma behaviorista
e a comunicagdo com o publico seguia a légica causal (o consumidor limitado a responder a
estimulos publicitarios). Na ciberpublicidade, percebemos que o paradigma se torna complexo:
o consumidor, sujeito desejante, e um inconsciente amplamente imprevisivel, sem linearidade
sempre. O fluxo do trabalho, linear na agéncia tradicional, ganha integragao, simultaneidades e
circularidades na ciberpublicidade. As pesquisas, antes apenas ocasionais e formais, passam
a ser em tempo real, em muiltiplas plataformas de contato (como as redes sociais virtuais, por
exemplo).

0 marketing se centra, hoje com mais forga, nas experiéncias e nas mediagdes
cotidianas de seus consumidores. As tecnologias tradicionais de massificagdo do publico-
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alvo se agenciaram as da segmentagao, cada vez mais precisas e diferenciantes. As narrativas
(ciber)publicitarias se tornam transmidiaticas, em uma dispersdo multimidiatica e centralizada
na marca. A comunicagao entre marca e consumidor se torna menos monoldgica/ unidirecional
e mais dialégica/circular, estimulando a interagéo e a produgdo de conteddos por parte do
consumidor (agora, chamado prossumidor), o que revela uma liberagdo do polo emissor
(ATEM; AZEVEDO, 2013).

Na ciberpublicidade, a marca ndo pode mais se dar ao luxo de falar o que quiser para
o consumidor e, s6 depois, esperar para ver o que ele diz. A marca precisa chamar o consumidor
para uma “conversa infinita” e, para isto, oferece conteldos de relevancia para a sua vida.
Abordando dialogicamente o consumidor, a ciberpublicidade busca nao perder contato e ndo
deixa oportunidade para que ele olhe para o lado e veja a concorréncia. Em uma palavra, tenta
“engajar” o consumidor rapida e permanentemente. Enfim, procura dar voz ao consumidor: em
alguns casos, em um didlogo efetivo e, em outros, apenas como efeito de sentido de didlogo.

A nossa cultura atual criou o gosto pelas interagoes de todos os tipos, praticamente
em todos os momentos. O consumidor j& se acostumou a interagir com a pega de teatro, o
show de musica, a literatura em suportes digitais, os jogos eletronicos portateis, os reality
shows da TV, os aplicativos no smartphone etc. E com as marcas, via (ciber)publicidade, ndo
seria diferente: se a marca nédo estimular a (inter)agdo imediata do consumidor, por meio de
multiplos canais simultaneos e sucessivos, pode perder a sua fungéo fética — deve funcionar
“always on” (VOLLMER; PRECOURT, 2008).

Como definimos nos Ultimos anos (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014), a
ciberpublicidade se apoia no tripé “interatividade, relevancia e experiéncia”. Hoje, a marca que
ndo chama o consumidor (prossumidor) para o didlogo frenético e para a interagéo imediata
perde importancia para as concorrentes. Mas, para que o consumidor dialogue e interaja, a
marca deve lhe oferecer contelidos relevantes (vide o crescimento das agbes de branded
content). O consumidor é cada vez mais demandante de oportunidades de interagéo, de
conteudos relevantes e de experiéncias marcantes, que Ihe deem sensagdes de prazer e de
aumento de sua poténcia de existir.

Para isso, a ciberpublicidade se apropria de cada novo dispositivo tecnolégico e,
assim, desenvolve novos modos de mediagéo cultural e de consumo — e ndo estamos, dessa
maneira, falando simplesmente de “publicidade na internet”. Da mesma forma que “cibercultura”
sempre foi mais do que “cultura na/da internet” (e sim sobreposicdes e coinfluéncias entre o on-
line e o off-line), a ciberpublicidade se refere aos modos que a publicidade encontra de promover,
na relagdo entre o on-line e o off-line, as relagdes complexas entre marcas e consumidores.

Trata-se de uma légica publicitaria que visa a ndo deixar nenhuma informagéao
escapar. Assim é que, nos Ultimos anos, voltamos a nossa atengdo (na academia e no mercado)
para os sistemas de dataficagdo das mediagdes culturais e de consumo, a saber: Big Data;
algoritmos; Inteligéncia Artificial (IA); machine learning; deep learning etc. Tais dispositivos
capturam e registram cada passo e cada movimento dos consumidores, on e off-line, com
inimeras implicagdes politicas quanto a cibervigilancia e a prote¢do dos dados pessoais.

0 Big Data se torna virtualmente infinito e totalizador (talvez mesmo totalitario, como
veremos na quarta e Ultima parte deste texto). Nada Ihe escapa e os algoritmos trabalham os
dados em fungéo das necessidades e projetos de marcas. As maquinas inteligentes aprendem
certos padrdes fornecidos por humanos e aprendem a aprender com eles, ultrapassando-os,
pretendendo dispensé-los. Muitas vezes, intensificam vieses preconceituosos e excludentes
(O'NEIL, 2016). E ai que a ciberpublicidade se atualiza, para nés, ganhando importancia também
na produgédo das subjetividades desse novo consumidor.
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Apropriagoes e distensoes

Numa mirada superficial, a nossa opgdo pela incorporagdo do
radical “ciber” ao termo “publicidade” pode fazer parecer que o conceito de
ciberpublicidade se limitaria a enfocar, em exclusivo, as transformagdes técnicas
do fazer publicitario, tanto nas formas de produgdo, como nos mecanismos
de distribuicdo de mensagens. Isso, naturalmente, fecharia o escopo de sua
concepgdo tedrica a simples operagdo da atividade profissional e, por isso, se
traduziria pela circunscri¢do as rotinas produtivas da comunicagéo (institucional,
comercial, ideoldgica etc.) de marcas (sejam quais forem, produtos, servigos,
empresas, governos, ONGs, pessoais etc.).

A ideia de ciberpublicidade, muito além das fronteiras do fazer
técnico, se prop0e a abragar as evolugdes da publicidade enquanto “campo”
(BOURDIEU, 2012), pois abarca, tanto nas causalidades quanto nos aparatos, e
ainda nos desdobramentos, as negociagdes de sentido que se desenrolam nas
representagdes do seu territdrio simbdlico. Inclui, portanto, os cédigos, os valores,
os ritos e a ordem estabelecida; considerando, nesse interim, seus instrumentos
de integragdo coletiva, bem como as respectivas estruturas de poder. Assim é que
o conceito de ciberpublicidade intima com os aspectos culturais, econdmicos,
politicos, sociais de sua época e, igualmente, com a produgéo de identidades e
subjetividades que perpassam a cena contemporanea.

Mesmo assumindo que o termo em si consiste em uma combinagao
provisoria, que visa tdo somente demarcar uma virada no arranjo publicitario,
enquanto légica sistémica, insistimos que a escolha pelo radical “ciber” enseja,
desde o inicio, a perspectiva de uma episteme alargada, que se imiscui e, ao
mesmo tempo, transborda as balizas da mera atividade laboral da area, saberes
empiricos e tecnologias, se espraiando, inclusive, para as interdisciplinaridades a
que se da possibilidade.

H4 de se convir que a propria construgdo semantica da palavra
“cibernética”, para batizar a ciéncia introduzida por Norbert Wiener, em 1942 (e
mesmo o sentido que assume a partir dai), inclui, em seu cerne, o atravessamento
de variaveis que perpassam multiplos campos do conhecimento. E mesmo
a proposicdo etimoldgica inscrita em “cibercultura” (LEVY, 1999)¢, ultrapassa
em muito os limites dos aparatos instrumentais (e gadgets) que surgem, se
proliferam e predominam, especialmente, a partir dos anos 1970 — e passam a
abalar as fronteiras entre o ambiente fisico e o virtual (e, ainda, entre os reinos
biolégico e maquinico) —, para se referir a uma “forma sociocultural que emerge
da relagé@o simbidtica entre a sociedade, a cultura e as novas tecnologias de base
microeletrénica que surgiram com a convergéncia das telecomunicagdes com a
informatica.” (LEMOS, 2003, p. 11).

Dessa forma, longe de querer fazer um autoelogio a formulagdo do
conceito de ciberpublicidade, interessa-nos, efetivamente, insistir na amplitude
do alcance do termo (e tudo o que ele aciona), de modo que o esforgo tedrico,
que redunda em si, se propde a superar o recondito de manuais operacionais
ou de estilo da area da publicidade. Ou mesmo, simplesmente, se dispor como
ferramenta para registros descritivos de produtos publicitdrios em voga na
atualidade.
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Assim é que, no rastro de diversas visadas sobre os novos protocolos da
publicidade na cena contemporanea, — tais como as proposi¢des dos conceitos
de ecossistema publicitario (PEREZ, 2016), publicidade expandida (MACHADO;
BURROWES; RETT, 2017), publicidade hibrida (COVALESKI, 2010), entre outros -,
anogdo de ciberpublicidade, desde a sua origem (AZEVEDO, 2012), se tornou uma
formulagdo amplamente acolhida pela comunidade académica da area. Contribui,
assim, para dar conta das questdes que perpassam reflexdes tedricas, bem como
consubstanciar as analises dos dispositivos publicitarios enfocados por vérios
pesquisadores, além de colaborar para o amadurecimento e a conformagéao das
dimensdes e das disputas que estruturam o campo da publicidade hoje.

A titulo de extrato, procuramos identificar o impacto do conceito de
ciberpublicidade em alguns dos féruns académicos mais representativos, que
se notabilizam por capitanear os esforgos de pesquisa em publicidade no Pais.
Elegemos, como universo de referéncia, a produgdo cientifica apresentada em
eventos de regularidade anual, de modo a percebermos um espectro amplo e
continuo. Tomamos, entdo, todos os sete Grupos de Trabalho do PRO-PESQ PP
- Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda (realizado
pela ABP2 - Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade); o Grupo de
Trabalho em Consumos e Processos de Comunicagdo da COMPOS (Associagao
Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo) e o Grupo de
Pesquisa em Publicidade e Propaganda da INTERCOM (Sociedade Brasileira de
Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo). Consideramos que tais eventos
constituem-se nucleos de aglutinagdo do pensamento e da critica, empreendidos
por pesquisadores abalizados no Brasil sobre a publicidade, concentrando o
substrato do que se pode ter como retrato e tendéncias da area. Definimos o
recorte temporal em cinco anos, de 2015 (ano subsequente ao langamento do livro
“Ciberpublicidade: discurso, experiéncia e consumo na cultura transmidiatica”) a
2019.

A busca resultou em 54 artigos que abordam e, eventualmente,
expandem a concepgéo de ciberpublicidade (34 no PRO-PESQ PP, 4 na COMPOS
e 16 na INTERCOM?), a partir de trabalhos envolvendo 45 pesquisadores, oriundos
de todas as regides do pais, além de outros 9 autores participantes da coletanea
do livro original. Ao considerarmos a diversidade de correntes de pensamento,
que incorrem na totalidade da reflexdo tedérica da area da publicidade, e a
intensa variagdo de objetos de estudo neste rol, apontamos a ocorréncia da
adesdo extremamente relevante ao conceito, denotando a fixagdo da ideia de
ciberpublicidade no meio académico.

Reforgando essa perspectiva, acrescentamos a compilagédo apresentada
a referéncia ao conceito feita por Lucia Santaella no livro “Redacéo publicitaria
digital”, no qual a autora se propde a “mapear as condi¢des atuais da redagédo
publicitdria direcionada a publicagdo em ambientes digitais” (SANTAELLA,
2017, p. 6). Também podemos identificar a presencga da concepgéo no trabalho
de jovens pesquisadores proeminentes, como Fernanda Carrera, que alude a
ciberpublicidade em inimeros artigos publicados em periddicos cientificos
nacionais.

Vale acrescentar que a ideia de ciberpublicidade é destacada no relatério
das novas Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduagéo de Publicidade
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e Propaganda apresentado a Camara de Educagéao Superior do Conselho Nacional
de Educagdo (Ministério da Educagdo)®. A comissdo responsavel pelas novas
diretrizes considera o conceito uma das balizas recentes para as Teorias da
Publicidade e Propaganda e elenca as inflexdes contemporaneas de referéncia
para novos alcances dos termos Publicidade e Propaganda, ao estabelecer as
premissas que fundamentam e justificam a proposta.

Ainda, na atualidade, a ciberpublicidade angariou status de componente
curricular em bacharelados, figurando na lista de disciplinas oferecidas em
graduagdes regulares em todo territdrio nacional, como ocorre, por exemplo,
no curso de Publicidade e Propaganda da PUC-PR. Do mesmo modo, o livro
“Ciberpublicidade: discurso, experiéncia e consumo na cultura transmidiatica”
consta como bibliografia bdsica e complementar de incontaveis planos
pedagogicos em instituicdes de ensino superior publicas e privadas do pais.

Na esteira de tais desdobramentos, nos estimulamos a seguir adiante e
aprofundar as discussdes em torno da ciberpublicidade corrente, particularmente,
enfocando os caminhos do discurso e do poder como trilhas capazes de alcangar
novas paragens.

Atualizagoes dos mecanismos de sentido

A publicidade se constitui como um género discursivo que se imbrica
na vida contemporanea. Ja foi mais do que discutido o quanto as estratégias
publicitarias se confundem com a navegagdo em vias digitais (BRUNO, 2006;
BRUNO et al.,, 2006), principalmente em fungdo da operagédo onipresente das
rotinas algoritmicas e da atividade dos agentes inteligentes, observados por Vaz
(1999), o que corrobora, inclusive, a antevisdo de Deleuze (1992) sobre papel do
marketing na constituicdo das sociedades de controle. Destarte, é inegavel que
a publicidade exerce influéncia poderosa sobre a formulagao das subjetividades
contemporaneas, interferindo direta e intensamente na forma como as pessoas,
em geral, concebem o mundo que lhes cerca e, enfim, nele se inserem.

Marcando esse ponto como pacifico, vale um mergulho mais profundo
no funcionamento dessa publicidade, ciberpublicitaria como é, de modo a
elucidarmos as suas ldgicas (ou pelo menos parte delas), ampliando, com
isso, a compreensdo dos mecanismos de poder inerentes, especialmente no
que tange a organizagdo funcional que estrutura o imaginario social da nossa
época. Optamos por uma jornada que segue por vias discursivas, guiados pela
perspectiva foucaultiana, segundo a qual

¢ Lembramos que “cibercultura”, no trabalho de Pierre Lévy, deriva de “ciberespaco”, termo que o autor se apropriou (e,
evidentemente, amplificou) a partir da fabulagao apresentada pelo escritor romancista William Gibson (2003), em sua
visiondria e premiada obra “Neuromancer”.

7Vale destacar que a obra foi langada no més de dezembro de 2014.

& Disponivel em: http:/portal.mec.gov.br/docman/novembro-2019/128431-texto-referencia-publicidade-e-propaganda/
file. Acesso em: out. 2021.

20 MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO



Em toda sociedade a produgéo do discurso é ao mesmo tempo controlada,
selecionada, organizada e redistribuida por certo nimero de procedimentos que
tem por fungdo conjurar seus poderes e perigos, dominar seu acontecimento
aleatério, esquivar suapesadaetemivel materialidade. (FOUCAULT, 2012,p.8,9).

Assim, para seguir, tomamos a Semidtica Discursiva, teoria geral da
significagd@o, como parametro de andlise do discurso constitutivo do dispositivo
ciberpublicitario. Com isso, reconhecemos que a atengé@o sobre as condi¢des
de producdo e a apreensd@o de sentidos delimitam um lugar privilegiado para
elaborar conjecturas acerca do objeto de pesquisa que ora propomos desvelar.

Apresentamos, entdo, um entrecruzamento de conceitos presentes
em direcionamentos mais recentes da teoria semiotica greimasiana, mais
precisamente os niveis de pertinéncia formulados por Jacques Fontanille (2008)
e os regimes de interagdo elaborados por Eric Landowski (2009), na expectativa
de que a combinagdo desses marcos teéricos amplie o horizonte de nossa
investigacao.

A principio, consideramos que a publicidade é uma das varias atividades
constitutivas da instancia “marca-enunciador” (seja essa marca qual for). Desde
definicbes estabelecidas no plano de negécios de uma marca, envolvendo
competéncias que tratam da administragéo, finangas e engenharia de producgéo,
passando pelo marketing (e todas as suas subareas) e em articulagdo com
relagdes publicas, assessoria de imprensa, promogao de vendas, marketing
direto, marketing promocional, entre diversas outras especialidades — e integrada
a elas (ATEM; AZEVEDO; ABREU, 2017, p. 616) —, a publicidade de uma marca é
modelada para expressar uma carga de sentido que sintetize um conjunto de
saberes colocados em sinergia.

De outrolado, o “consumidor-enunciatario” tampouco se apresentacomo
uma instancia menos complexa, uma vez que a sua capacidade de interpretagédo
é formada a partir dos atravessamentos particulares que estabelece com a
cultura e a sociedade ao longo da vida, que, em ultima forma, Ihe facultam a
capacidade de letramento - ou literacia (MACHADO; BURROWES; RETT, 2017, p.
11), ou multiletramento (SOUSA; TEIXEIRA, 2019, p. 49) —, que se refere a dotagéo
de habilidades racionais e criticas de apreender a linguagem e suas correlagdes
com o mundo.

Desse modo, analisar a produgdo de sentido na publicidade
invariavelmente requer do analista ajuste de foco. Num recorte minimo, analogo
a um foco microscépico, é possivel observar, por exemplo, o efeito sensivel-
estético que uma determinada cor, utilizada como pano de fundo em um cartaz
publicitario afixado numa rua movimentada de uma grande metrépole, produz
na interpretacao inteligivel de um eventual consumidor transeunte urbano. De
outra forma, por um escopo macroscopico, é possivel refletir sobre como as
estratégias publicitdrias produzem efeitos no conjunto da populagédo atingida
pelas campanhas e, com isso, alteram comportamentos sociais de uma
determinada comunidade. E, obviamente, entre a menor e a maior distancia
focal, se encadeiam diferentes niveis de enquadramento passiveis de andlises
especificas.

Tal assertiva se alinha a ampliagcdo dos planos de imanéncia semidtica
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contida na concepcéao das praticas semidticas proposta por Jacques Fontanille

(2008), sintetizadas no quadro abaixo.

Tabela 1: sistematizagéo dos niveis de pertinéncia

TiPO DE EXPERIENCIA

(1) Figuratividade

(2) Interpretagio

(3) Corporeidade

INSTANCIAS FORMAIS

Figuras-signos

7

Textos-enunciados

7

Objetos

A

INSTANCIAS MATERIAIS

Propriedades sensiveis

¢ materiais das figuras

Propriedades sensiveis

¢ materiais dos textos

Propriedades sensiveis

¢ materiais dos objetos

Propriedades sensiveis

(4) Pritica Cenas predicativas | ¢ materiais das cenas
| /
7
Propriedades sensiveis
(5) Conjuntura Estratégias ¢ materiais das estraté-
I /] ias
’ Propriedades sensiveis

(6) Ethos e comportamento Formas de vida ¢ materiais das formas

de vida

Fonte: Fontanille (2008, p. 20).

Baseados nesses pressupostos, podemos reconhecer que as interagdes
estabelecidas entre marcas-enunciadoras e consumidores-enunciatarios podem
ser circunscritas em contatos ocasionados por unidades de comunicagao
publicitéria (pegas de campanhas publicitarias, em seu sentido mais amplo,
na forma de qualquer tipo de comunicagdo de marcas com consumidores),
ndo exclusiva, mas, predominantemente, veiculadas em ambientes digitais
aninhados na internet (destaque absoluto para as redes sociais virtuais), dado o
protagonismo da publicidade on-line na atualidade. Dessa maneira, delimitando a
cadeia de sentidos aos niveis de pertinéncia relativos as figuras-signos e textos-
enunciados, é possivel reconhecer que os elementos de expressdo e contetdo
requerem dos sujeitos da comunicagé@o um “fazer conjunto”.

H4 um amplo grau de imprevisibilidade na circunstancia, uma vez
que a logica ciberpublicitaria organiza-se pela conjungdo de interatividade-
relevancia-experiéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014), de modo que essas
interagbes podem ser consideradas do tipo “ajustamento” (LANDOWSKI,
2009, p.48). O regime de ajustamento é aquele no qual as interagdes ocorrem
a partir de competéncias abertas, ou seja, dindmicas a serem coordenadas
pelos interlocutores, que exigem um fazer mutuo por parte dos sujeitos da
comunicagao.

Entretanto, de outra forma, se restringirmos a andlise aos niveis dos
objetos e das cenas predicativas, vamos perceber que as pegas de comunicagéo
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apenas simulam uma “pseudo-interatividade” nos niveis internos das figuras-
signos e dos textos-enunciados para, enfim, exercerem influéncia, numa
camada superior (justamente a dos objetos e das cenas predicativas), sobre
o comportamento dos consumidores. De um lado, obviamente, segundo os
objetivos de comunicagdo e de marketing da marca anunciante e, de outro, um
elevado grau de previsibilidade das preferéncias e dos desejos do consumidor,
que esta sempre enquadrado num perfil de consumo. Nesse nivel de pertinéncia,
é mais justo que classifiquemos as interagdes no regime de “manipulagdo”
(LANDOWSKI, 2009, p. 23), ja& que a marca-enunciadora age restringindo o
consumidor-enunciatario a um campo de previsibilidade determinado e, mais
do que tudo, persuadindo-o a participar da comunicagao, intenciona estimular a
aquisicdo de um bem ou servigo, aceitar uma ideia, ou, no minimo, fornecer mais
informacgdes que sofistiquem esse jogo de manipulagdo.

Indo mais longe ainda, ao direcionar a nossa mirada as camadas das
estratégias e das formas de vida, percebemos que, em ultima andlise, todas as
interagOes estabelecidas nos patamares inferiores de pertinéncia ndo foram mais
do que distratores para a manutengao e o vigor de um sistema socioeconémico
(e, portanto, também politico). Sistema esse que efetiva a participagdo de
consumidores-enunciatarios apenas como engrenagens da maquina capitalista,
com seus papéis bem definidos, programados para serem mais objetos do que
sujeitos.

Tal perspectiva obriga-nos a relacionar as interagdes entre marcas e
consumidores, nessa camada, como do regime de “programag&o” (LANDOWSKI,
2009, p. 20), remetendo a ideia de “algoritmo de comportamento”’, do qual ndo
se pode escapar, pois envolve uma expectativa razoavelmente segura sobre as
reagOes possiveis, um coeficiente de previsibilidade - e, por isso, nesses casos,
a interagdo envolve um risco minimo por parte do individuo operador (marca-
enunciador) —, que se vale das regularidades dos comportamentos adotados
pelos atores possiveis, predeterminadas pela fungdo bdsica das coisas em
fungdo das coergdes estabelecidas pelas formas vigentes de poder.
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Tabela 2: relagdo entre niveis de pertinéncia e regimes de interagao na ciberpublicidade.

SITUACAD NIVEIS DE PERTINENCIA REGIMES DE INTERACAO

Pecas de publicidade on-line
(especialmente em midias sociais
virtuais) em interactes com
consumidores internautas

Signos

Ajustamento
Textos-enunciados

Objetos
Marcas agindo sobre o target Manipulagdo
Cenas predicativas

. . . Estratégias
Sistema socioecondmico

capitalista

Programac3o
Formas de Vida

Fonte: Elaborado pelos autores.

Posto dessa maneira, depreendemos que a Publicidade funciona
como ferramenta inequivoca da produgédo do ethos contemporaneo e colabora,
sobremaneira, para a efetivagdo de uma légica do algoritmo nos comportamentos
vigentes, corroborando para a constituicdo de uma “sociedade algoritmica”,
na qual os sujeitos sdo reduzidos a elementos de operagdes, que mantem e
perpetua o funcionamento do status quo do sistema.

As cibermediagoes do poder: Big Data e algoritmos

Nos ultimos anos, temos visto crescer o nimero de publicagdes
nacionais e internacionais sobre Big Data e algoritmos, nas diversas areas
da ciéncia, em geral, e nas Ciéncias Sociais e da Comunicacgdo, em particular
(TRINDADE; PEREZ; TEIXEIRA FILHO, 2019). Este crescimento do interesse
de diferentes pesquisadores se explica pela necessidade de acompanhar e
compreender as novas praticas de produgdo, armazenamento, recuperagao,
tratamento, circulagdo e consumo de informagdes. Praticas que formam uma
cultura da mediagédo tecnoldgica carregada de problemas, que precisam ser
pensados com cuidado e vagar.

Podemos, claro, pensar as origens da atual dataficacdo da vida
cotidiana a partir de alguns marcos histéricos, desde a antiguidade cléssica,
com Aristételes e seu conceito de “silogismo cientifico” (que toma uma
conclusdo como necessaria se as premissas também o forem — mesma légica
da programacgdo dos algoritmos). Mais intensamente, a partir da Revolugdo
Cientifica do inicio da Modernidade (com Copérnico, Kepler, Bruno, Galileu etc.) e
a matematizagao do conhecimento.

E seguimos pelo século XX (MATTELART, 2002): Andrei Markov e a
cadeia de simbolos provéveis (anos 1910); Ralph Hartley e a tentativa de dar
uma medida precisa a informagao (anos 1920); Alan Turing e John von Neumann
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e a “maquina de calcular eletronica” (anos 1930); Norbert Wiener e o conceito de
“cibernética” ja citado (anos 1940); Claude Shannon e Warren Weaver e a Teoria
Matematica da Comunicagédo, ou Teoria da Informagdo (anos 1940); o fisico
Gordon Teal, substituindo o germanio pelo silicio (ou silex, matéria da areia),
material do chip (anos 1950); nos anos 1960, a “Lei de Moore” (a cada 18 meses,
dobra-se a capacidade de processamento dos computadores); nos anos 1970,
o conceito de “sociedade da informagao”, com Daniel Bell. Nos anos 1980, os
conceitos de “ciberespacgo” (por William Gibson) e de “World Wide Web” (por Tim
Berners-Lee); a Internet se tornando civil e “popular”, nos anos 1990; nos anos
2000, com a Web 2.0 (por Tim O’Reilly), a Web 3.0 e a explosdo mundial das redes
sociais. Enfim, todas as condi¢des para a dataficagdo da vida estavam dadas
nesta breve e incompleta genealogia. Mas, e politicamente?

Obviamente, as légicas totalitaria e fascista ndo foram criadas pelo Big
Data ou pelos algoritmos e bolhas que deles se originam.® No entanto, é preciso
pensar a partir de um olhar socialmente comprometido, baseado nas reflexdes da
Comunicagao Social: os modos pelos quais as mediagdes sociais, de cidadania
e de consumo sdo construidas, bem como a propaganda ideoldgica circulante
nas redes sociais, que parece destruir os verdadeiros didlogos necessarios a
manutengado de um minimo de democracia e de pacto civilizatério.

Hoje, praticamente, todas as instancias da vida cotidiana on e off-line
geram dados em quantidade gigantesca. Esses dados passam de imediato a fazer
parte do que se convencionou chamar de Big Data: um imenso banco-de-dados
global, que captura e registra todo e qualquer dado. No Big Data, nenhum dado é
apagado. Cada clique, cada toque, cada passeio (a pé, por meio de transporte ou
com o mouse do computador) registra algo. Por exemplo, ao passarmos o cartio
de transporte pela catraca do 6nibus, ficam registradas a hora exata, a linha e a
direcdo, para dizer o minimo. Isto significa que, cada vez menos, temos espagos
de existéncia livres de controle.

Todas as épocas histéricas organizaram sistemas de poder: a soberania
(HOBBES, 1979 [1651]), a disciplina (FOUCAULT, 1987 [1975]), a biopolitica
(FOUCAULT, 1988 [1984]) e agora o controle (DELEUZE, 1992 [1990])". No
entanto, quando estudamos suas diferengas, notamos pelo menos duas coisas:
1) dispositivos de poder sempre se redimensionam a partir das resisténcias
que encontram; 2) a cada época parece ser mais dificil organizar a resisténcia.
Podemos pensar que o poder foi se tornando cada vez menos evidente, ou seja,
cada vez mais difuso e acentrado.

Na atual sociedade de controle (DELEUZE, 1992), cada movimento que
fazemos no cotidiano da origem a dados que alimentam o sistema como um
todo (“camisa de forga de geleia”). Se tudo tende a ir parar no Big Data e ser
trabalhado por diferentes algoritmos (e marcas-enunciadoras), pressupde-se
uma tendéncia a totalizagédo do controle sobre a vida cotidiana.”

Ja tivemos experiéncias totalitarias e fascistas no mundo (STANLEY,
2020) e que, embora com caracteristicas distintas entre si e com relagéo a
cultura dataficada , podem nos ajudar a afiar o olhar critico, pois também séo
intensificadas pelos dispositivos de vigilancia e de controle atuais (inclusive da
ciberpublicidade): pretensdo de dar uma explicagdo total para tudo; propagagao
de uma ideologia, como se fosse natural; desprezo pelas diferengas e minorias
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politicas; criagdo de uma cadeia de raciocinios falsa; eleicdo de um “inimigo”
coletivo.

0 conceito de totalitarismo foi trabalhado especialmente por Hannah
Arendt (2012 [1951]), a partir de sua experiéncia pessoal com o nazismo. Em
sintese, para Arendt, o totalitarismo emergiu na instancia do Estado, sustentado
por alguns fatores histéricos, em especial o antissemitismo e o imperialismo.
Além disso, o totalitarismo se aproveitou do vazio deixado pela crise da
autoridade politica.’? Para a pensadora, o totalitarismo privilegia a promogéao de
sua ideologia por meio de uma propaganda paranoica e do terror difuso (FRY,
2009, p. 35), em que diversos grupos sdo tomados como “inimigos” (STANLEY,
2020).

Na instancia dos individuos e da sociedade, o totalitarismo foi possivel
por causa da perda da confianga em instituicdes politicas tradicionais e da
percepgdo de uma vida cotidiana cada vez mais dificil e fragmentdria. Este
aspecto foi teorizado pela pensadora em sua andlise do testemunho de Eichmann
(ARENDT, 1999 [1963)), oficial do regime nazista e responsével pelo transporte de
judeus para os campos de concentragdo. O conceito arendtiano de “banalidade
do mal” (ou “mal radical”) nasceu ali e se refere ao crescente ¢dio pelo “outro”,
pelo “diferente”, pelas minorias politicas. Vé-se a radicalizagdo disto nas redes
sociais hoje.

Na légica totalitaria, as diferengcas e as minorias sdo consideradas
eliminaveis. As liberdades individuais e de associagdo em grupos de interesse
sdo achatadas, reprimidas. As multiddes sdo tornadas massa, muito mais
facilmente manipulavel, por ser atravessada por um misto de ingenuidade e
cinismo (FRY, 2009, p. 30). O pensamento critico é recebido como “inimigo” do
Estado e da sociedade. Percebemos isto na atual onda fascista, de misologia e
ataque a ciéncia e a intelectualidade, no Brasil e no mundo (STANLEY, 2020).

O poder totalitdrio altera o relato sobre os fatos a seu bel prazer,
instaurando uma moldura cognitiva estreita e certa de si, resguardando sua
ideologia das possiveis criticas. As pessoas passam areceber informacoes falsas
e de dificil verificagdo (vide, hoje, as fake news), o que as situa em poucas bolhas
informacionais cada vez mais hermeticamente fechadas e radicalizadas. Se é
verdade que ndo vivemos atualmente sob um regime formalmente totalitario, é
verdade também que vdrias caracteristicas deste sdo cumpridas por uma légica
de mercado neoliberal, que vai das pessoas aos algoritmos e retorna as pessoas.
A ciberpublicidade tem participado desse jogo, acriticamente.

Como bem notou Eli Pariser (2012), as bolhas informacionais sdo
antidemocraticas, porque a democracia pressupde a capacidade de cada um
entrar em contato com ideias diferentes das suas e dialogar com elas - talvez
mudando sua prépria opinido ou, talvez ndo, mas (re)pensando sempre e

?Neste capitulo, consideramos mais as aproximagdes entre o totalitarismo e o fascismo do que as respectivas
diferencas histdricas e conceituais, pois vemos tragos de ambas na cultura dataficada.

1 Ver, especialmente em Atem (2001, [1997; 2000]), um compilado da histéria do poder e uma analise sobre como isso
desemboca na cultura midiatica.

"Nas mediagdes publicitarias do consumo, Izabela Domingues (2016) publicou uma reflexdao ampla e consistente.

12 Algo semelhante aconteceu nas eleigdes presidenciais brasileiras, em 2018, quando vimos a apatia politica (ATEM,
2001), tipica do brasileiro, dar lugar a nova histeria coletiva, baseada no édio as institui¢des politicas tradicionais e em
um ressentimento de classe: “Qualquer progresso para um grupo minoritario estimula sentimentos de vitimizagao na
populagao dominante.” (STANLEY, 2020, p. 16).
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respeitando as diferencas. E sabemos o quéo dificil &, hoje, dialogar com quem
ndo é aberto ao didlogo e a democracia (TIBURI, 2015). Parece que aquilo que
espantou Arendt em Eichmann - a saber, a total incapacidade de olhar para o
mundo a partir da perspectiva do outro — é exatamente estimulado pelos filtros e
bolhas impostos pelos algoritmos.

Aqui, a nossa reflexao é centrada na preocupagao com a evidente crise
da politica e da democracia em uma sociedade cada vez mais administravel
(e administrada). Uma sociedade de controle algoritmico, em que as formas
de mediacdo social e de consumo tendem a ser totalmente registraveis,
rastredveis, administraveis, previsiveis, controlaveis. E, as pessoas, cada vez
mais manobrdveis (em linha com os regimes de interagdo por manipulagdo
e programacgdo abordados anteriormente), em troca de comodidades e de
beneficios praticos no cotidiano.

Em uma democracia real, que seja digna deste nome, as informagdes
ndo sdo “filtradas” por empresas e mdquinas algoritmicas a partir dos
interesses de mercado (O'NEIL, 2016); as pessoas ndo sdo privadas de
informagdes contrdrias as suas opinides e verdades (PARISER, 2012). A cultura
dataficada ndo inventou o totalitarismo e o fascismo, mas d& a eles um meio
de desenvolvimento comunicacional com uma poténcia avassaladora. E as
operagdes ciberpublicitarias ndo podem fingir ter nada a ver com isso.

Conclusao

Com estas linhas, buscamos a partir do conceito de ciberpublicidade
original olhar para as apropriag0es realizadas por colegas e avangar em novas
problematizagdes. Do exdrdio de nossa pesquisa em comum, ensaiamos Novos
desdobramentos que possam enriquecer o debate sobre o tema.

Se a publicidade sempre responde rapidamente as exigéncias culturais
e técnicas de sua época, é de fundamental importéncia que a pensemos
como parte ativa da configuragao social em que vivemos. A publicidade é tao
consequéncia de seu contexto como causa. Se reflete os valores e lugares
de sua época (sendo o nosso foco a cibercultura), também filtra e intensifica
alguns destes, participando da reprodugédo social e discursiva do cotidiano. A
ciberpublicidade, portanto, catalisa as poténcias da mediagao tecnoldgica e as
direciona para um novo modo de se comunicar e de vender produtos, servigos e
ideologias.

Do ponto de vista das teorias do discurso, a ciberpublicidade constréi os
alicerces para que se estabelegcam formas de vida baseadas em comportamentos
cordatos e proficuos, em relagdo ao modus operandi das sociedades capitalistas
contemporaneas. Do ponto de vista das teorias sobre o poder, langa mao das
tecnologias cibermediadoras do Big Data e dos algoritmos — e, explicitamente, o
faz para organizar e oferecer produtos, servigos e ideologias personalizadas para
consumidores. Implicitamente, pode estar ajudando a dar margem a praticas e a
discursos totalitarios e fascistas, que impactam perigosamente a sociedade.
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Légicas Publicitarias e mediagoes
algoritmicas: algumas perspectivas

Introdugao

Este trabalho apresenta nuangas tedrico-metodoldgicas das abordagens
do Grupo de Estudos Semidticos em Comunicagao, Cultura e Consumo (GESC?),
da USP, acerca das pesquisas sobre a mediagdo dos algoritmos no consumo,
0s quais se colocam frente aos processos de automagao, Inteligéncia Artificial
e aprendizado de maquina, como novas formas do agenciamento publicitdrio.
Nesse sentido, promovemos uma discussdo conceitual sobre mediagbes
algoritmicas do consumo e as novas formas de agenciamento publicitario pela
interface de aplicativos (Apps), redes sociais digitais e, ainda, o posicionamento de
marcas sobre as questdes da protecdo de dados. Esse conjunto de investigagbes
aponta para algumas perspectivas da agenda de pesquisa sobre as mediagdes
algoritmicas do consumo no campo da comunicagéo.

Dimensoes do olhar sobre as media¢6es algoritmicas
e novos agenciamentos publicitarios nos consumos

A mediagdo comunicacional dos consumos via algoritmos ja é estudada
no GESC® desde 2018. Parte do pensamento que atualiza a concepgéo das
mediagdes comunicativas das culturas em Jesus Martin-Barbero (2001) com
a perspectiva dos fendmenos digitais regulados nas relagdes mediadas por
algoritmos, ja discutida em Perez e Trindade (2020) e Trindade e Perez (2021).
Aqui, resgatamos alguns pontos essenciais para a apresentagdo que agora
postulamos:

1. Que os fendbmenos das mediagdes culturais, em suas manifestagdes
como mediagdes comunicativas, sdo mediagdes signicas de linguagem, portanto
fendmenos materiais da produgdo de sentido na vida social, linguageiros, que
encarnam no sentido epistemoldgico dos estudos mididticos, configurando o
que Couldry e Hepp (2017) denominam como fenomenologia materialista, da
realidade mediada e constituida pela e na comunicagéo. Agora vivenciados em
processos de dataficagdo das culturas de consumos;

2. 0s fendbmenos da mediagao algoritmica nos consumos se manifestam
numa légica pertinente aos seus contextos de circulagdo estudados, em que os
algoritmos néo sao vistos apenas pelo aspecto quantitativo, mas também pela
qualidade de realidade de mundo que auxiliam a construir em sintonia com as

3 Trabalho apresentado no GP de Publicidade e Propaganda, XXII Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicagao, evento componente do 45° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
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realidades que influenciam e que por elas sdo influenciados. Os fendmenos
dessas mediagdes sdo de médio alcance e sdo sempre circunstanciados a
sujeitos em dados tempos e espacgos, ainda que expandidos aos espagos virtuais;

3. Os algoritmos configuram novos modos do fenémeno das
manipulagdes para os consumos e sdo, portanto, fendmeno social, politico,
econdmico e humano, que constituem as configuragdes das légicas de poder
no mundo contemporaneo. Interferem na cidadania, pois o trabalho em big data,
da uma nova dimensdo ao processo civilizatério, que consiste na discussao
dos limites que organismos comerciais podem performar na perspectiva da
invasdo da privacidade dos individuos, de uma maneira nunca antes vista, e traz
implicagdes sobre o direito a privacidade de dados, bem como a necessidade de
autorizagdo, consciéncia e consentimento autodeterminado dos individuos sobre
0 acesso aos dados individuais e das formas dos usos destes dados com fins
comerciais;

4. As trés dimensdes anteriores constituem os pressupostos tedricos
para o entendimento de culturas de consumo midiatizadas, dataficadas e
metapublicitarizadas, isto &, a l6gica da “financeirizagédo” do capital é o fim Gltimo
de todas as agdes digitais. Desse modo, toda nossa existéncia digital é pautada
nas légicas de monetarizagdo pelas agdes que visam instituir, promover, gerar
visibilidade e propagabilidade, seja do que for ou de quem for. E isso leva a
compreensdo de que existe um agenciamento de natureza publicitaria em todas
as formas de interagdes comunicacionais no ambito digital.

A partir dessas dimensdes, percebemos que a publicidade deixa de ser
uma manifestagao textual (antncio, comercial) para se converter em um processo
instituidor de ldgicas de vidas para os consumos, semi-institucionalizante
(HJARVARD, 2013) das ldgicas de vidas midiatizadas dos individuos nas
sociedades de consumo, em um contexto em que tudo pode ser marca ou marcavel
na légica da marcagédo, que indicializa a agdo da web semantica constitutiva de
um dos processos de automag&o algoritmicos (SOUZA, 2017).

A partir disso, os atores do agenciamento publicitario ndo sdo apenas
as agéncias de publicidade e os publicitarios, os quais passam a coexistir com
a acdo de plataformas, aplicativos, games, entre outras manifestacdes em
que a presenca dos ecossistemas das marcas/publicidade se fazem circular
e mostram ldgicas publicitdrias institucionais e promocionais, mutantes e
altamente adaptdveis, ndo elaboradas por atores publicitarios. Algumas agdes
sdo automatizadas por programagbes em espacos digitais que apresentam
condi¢des de aprendizado de maquina os quais conseguem, como atores nao-
humanos, propor agdes promocionais a consumidores, sendo esta uma nova
manifestagdo do agenciamento publicitdrio na mediagéo digital dos consumos
na vida material, que também passa viver desmaterializagdes e novas e (re)
materializagdes pelos fluxos das interagoes digitais.

0 método para observar estas interagdes séo as interfaces, uma vez que,
a caixa preta dos algoritmos ndo pode ser aberta. Assim, sdo as interagdes que
instauram, via affordances (GIBSON, 1977), as designagdes no design de interfaces
homem-mdquina, sobre o que pode ser realizado ou permitido como agéo de
usuario no momento da interagdo, a partir de uma dada interface (aplicativos ou
plataformas de redes sociais digitais, por exemplo). Nessa diregéo, reconhecemos
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que ha uma pragmatica dos signos mediados nas interagdes e que formulam

Iégicas de sentidos. Denominamos essas tais l6gicas de semiopragmatica das

interagcdes marcas e consumidores e a partir delas e das mediacdes signicas e

culturais dos consumos digitais é que apresentaremos um conjunto de pesquisas

do GESC?, cujo objetivo é dar visibilidade aos objetos e aos aspectos tedricos e

metodoldgicos dessas pesquisas.

E,nessesentido,caracterizamosapesquisa-mae “Media¢desalgoritmicas
na cultura de consumo material: mapeando aplicativos de alimentagdo e moda”,

o projeto principal com financiamento de bolsa produtividade, cujos resultados

foram apresentados e discutidos nos eventos da Intercom de 2020 e 2021 (GP de

Publicidade e Propaganda), que trabalha as mediagdes algoritmicas de aplicativos

de moda e alimentagéo na vida dos consumos e que serve de guarda-chuva para

os demais projetos de pesquisa, como desdobramentos, a saber:

e A pesquisa que busca entender a influéncia da publicidade de marcas na
formacgéo da agenda publica' por meio dos escopos tedricos da midiatizagao,
mediagles e agenda-setting, pelas agdes das marcas em congruéncia com
seus valores. Para tanto, utilizou-se da triangulagédo de teorias e métodos,
articulando levantamento longitudinal, andlise de redes sociais (ARS), e
entrevistas em profundidade com receptores-consumidores.

e Apesquisaqueinvestiga,alémdos aplicativos de moda e alimentacgao, os apps
para criangas'® por meio do mapeamento, categorizagdo, funcionalidades,
I6gicas midiatizadoras e mediagbes algoritmicas na cultura do consumo
material na infancia, da instituicao de Idgicas para o consumo de apps.

e A pesquisa que pretende investigar os processos de construgéo de sentido
nas praticas de consumo alimentar diante de uma de suas manifestagdes
recentes: o ativismo alimentar.’® Recorrendo a teoria semidtica francesa e
seu desdobramento a partir das interagdes propde analisar os discursos
publicizados no Instagram para compreender como os sentidos e significados
dali emergem e podem vir a compor a teia complexa do consumo alimentar
contemporaneo.

e Por fim, a pesquisa que busca compreender, a partir da analise de discurso
critica (FAIRCLOUGH, 2001), pelas representagées discursivas de comerciais
de servigos digitais de bancos e pelas idealizagdes de praticas sociais de
usos e consumos algoritmicos de plataformas digitais bancarias, se ha ou
nao a promogéao da consciéncia autodeterminada sobre os usos dos dados
digitais individuais dos consumidores. E se tais representagdes favorecem a
constituicdo de uma sociedade de consumo digital capaz de agir, ciente do
direto a protecao de dados digitais e suas implicagdes."”

Dados os aspectos gerais dessas pesquisas, passamos aos detalhes
que as configuram.

14Pesquisa da tese de doutorado de Daniel Dubosselard Zimmermann “Consumo, marcas e opinido publica: a influéncia
da publicidade de marcas na formagao da agenda publica”, defendida em 2022.

5Projeto de pesquisa de doutorado Karla de Melo Alves Meira “Playgrounds digitais: mediagdes algoritmicas na
cultura do consumo infantil na Roblox”.

5 Projeto de pesquisa de mestrado de Sara Carolina Barbosa “Entre o consumo e a agao politica: o processo de
construgao de sentido nas praticas de consumo alimentar a partir do discurso ativista da Cozinha Ocupagéo 9 de
Julho”.

7Projeto de pesquisa de mestrado, de Mario Felipe Cavalcanti, “O digital numa densa neblina: analise critica do
discurso publicitario de instituigoes financeiras brasileiras sobre tecnologias do digital, privacidade e protegéo de
dados”.
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Perspectivas da publicidade de marcas e do consumo
na formagao da opinido publica em redes sociais digitais

Nesta esteira, a primeira das pesquisas de desdobramentos buscou
estudar a influéncia da publicidade de marcas na formacédo da agenda publica,
utilizando como principais escopos teéricos a midiatizagdo (HJARVARD, 2013;
HEPP; HJARVARD; LUNDBY, 2015), as mediagdes (MARTiN-BARBERO, 2001)
e o agenda-setting (MCCOMBS; SHAW, 1972), referentes aos fendmenos do
consumo na vida material constituidos pelas agdes das marcas em congruéncia
com seus valores.

O pressuposto principal é que as agles publicizadas das marcas
que se apresentam por meio de causas e valores sociais tém a capacidade
de inserir a marca na agenda das redes e na agenda publica, assim como de
pautar a imprensa que ira reinseri-la. Para tanto, é necessario que os receptores-
consumidores foquem sua atengdo nas mensagens (GRUNIG; HUANG, 2000;
VILLAFANE, 2006; NOBRE; EDE, 2017), e o requisito é que a causa adotada seja
elemento intrinseco para o receptor-consumidor.

Para investigar esse fendbmeno, baseamos o0 nosso arcabougo
metodoldgico natriangulagéo de teorias e métodos (FIGARQ, 2014), articulando as
teorias descritas por meio de trés métodos distintos — levantamento bibliografico
longitudinal sobre publicidade, agenda-setting, marcas e consumo; Anadlise de
Redes Sociais (ARS) de agdes de marcas no Twitter, Facebook e Instagram, com
foco em andlise e escuta social, com base em Albalawi e Sixsmith (2015), Guo e
McCombs (2018), True Gibbs (2021), Zhang e Guo (2021) entre outros.

Foi necessario, primeiro, identificar causas com alto grau de polarizagéo,
em que adotamos as causas relacionadas aos direitos humanos dirigidos as
questdes de género, étnico-raciais e homoafetivas. Além disso, como a principal
critica aos estudos da agenda estd centrada na falta de amplitude e atualidade
dos agendamentos, fizemos um monitoramento diario de longo prazo, de 1° de
junho de 2020 a 30 de setembro de 2021, dos Trending Topics no Brasil, em que
identificamos as agdes de publicidade de marcas da Natura, Magazine Luiza,
Burger King e MRV, as quais foram alvo da ARS.

E, por fim, entrevistas em profundidade de viés etnografico
(MCCRACKEN, 1988; JACKS, 2011) com seis receptores-consumidores, divididos
em trés categorias: a primeira de individuos que tem aderéncia positiva as causas
estudadas (atengdo positiva); a segunda de individuos que tem aderéncia neutra
(atengdo imparcial, nem positiva e nem negativa) as causas pesquisadas; e a
terceira de individuos que tém aderéncia negativa as causas (atengdo negativa).
Nas entrevistas, foram considerados: o ambiente familiar, os pontos de fluxo dos
individuos e os dispositivos de midia utilizados por eles, seus rituais de consumo,
referéncias familiares e histdrias, interagdes familiares e sociais e percepgdes
sobre as agdes publicizadas das marcas e seus efeitos na agenda publica, na
opinido publica e na reputagdo das marcas.

Os resultados do levantamento apontam para a existéncia de poucos
estudos sobre a intersec¢ao da publicidade, agenda-setting, marcas e consumo,
sendo a maioria de producdo brasileira. Na ARS constatamos que as marcas
Natura e Magazine Luiza, exatamente as que seus discursos coadunam com
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seus valores, foram agendadas nas redes de forma espontanea, ja a MRV teve
seu agendamento devido a produgé@o de conteudo por parte da propria marca
(TERRA, 2021), mas com volume baixo de interagées. E excluimos da andlise a
marca Burger King porque o periodo de veiculagédo se sobrepds ao dia do orgulho
LGBTQIA+.

Ja nas entrevistas com receptores-consumidores confirmamos que as
marcas que foram agendadas nas redes também o foram na agenda publica. Os
entrevistados indicaram a formagéo da opinido publica e impacto na reputacédo
dessas marcas, assim como validaram o fato de que o agendamento esta
associado a requisitos pré-existentes no receptor-consumidor.

Também foi possivel observar os efeitos de saliéncia, enquadramento
e priming, presentes tanto na agenda das redes como nas entrevistas em
profundidade a partir da agenda dos meios. E que os algoritmos tém sim a
funcéo de gatekeeping’® e gatewatching’ na internet, e de forma mais acentuada
ainda nas midia sociais digitais.

Por fim, os resultados ndo apenas responderam positivamente a nossa
proposigéo de fluxo de influéncia da publicidade de marcas na agenda publica,
como também apresentaram novas descobertas e perspectivas possiveis, como
a necessidade de investigar o fluxo identificado sob a égide de uma nova “agora”,
0 metaverso, assim como de promover uma discussdo semiopragmatica com
enfoque analitico baseado na circulagéo da publicidade de marcas no digital.

Mediagdes algoritmicas na cultura do consumo material
na infancia e instituigao de légicas para o consumo de apps

O mercado global de brinquedos e jogos, inclusive os digitais, tem
prosperado apesar das condicbes econdmicas desafiadoras, até mesmo
contornando as imprevisibilidades da pandemia de covid-19. Os varejistas de
comércio eletronico tém obtido sucesso, a medida que os consumidores passam
a fazer compras on-line, e essa tendéncia deve perdurar pelos proximos anos (Toy
and Gaming Trends Report, 2020). O crescimento desta industria € impulsionado
por uma série de fatores-chave, dentre os quais o0 aumento da renda nos mercados
emergentes; brinquedos estdo se tornando muito mais um foco para as habilidades
STEM? na infancia, ajudando a desenvolver habilidades e competéncias por meio
da brincadeira. Também o ambientalismo tem influenciado no uso de embalagens
biodegradaveis e nos materiais envolvidos nos brinquedos e brincadeiras infantis?,
a vista disso, sugerimos que os produtos mais tecnoldgicos e os digitais tém levado
certa vantagem, pois aparentam suprir uma demanda de variedades e tipos de
brincadeiras sem maiores comprometimentos ambientais.

De outro lado, jogos estdo sendo usados como forma de autoexpressdo
e portanto, “A medida que as ferramentas para a produgdo de mundos virtuais 3D
se tornam populares, mais e mais pessoas estdo usando-as como uma valvula

18 Gatekepping: define o que sera noticiado de acordo como valor-noticia, linha editorial e outros critérios.
19 Gatewatching: processo de edi¢ao do conteudo jornalistico.

20STEM - sigla em inglés para ciéncias, tecnologias, engenharias e matematica.

2 pesquisa do Entertainment Software Association (MORDOR INTELLIGENCE, 2021).
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de escape para a criatividade e a comunicagdo” (MORDOR INTELLIGENCE, 2021,
tradugdo nossa). Assim, problematizaremos essas relagdes desde o ambito da
producgdo, circulagdo de significados, narrativas e suas mediagdes algoritmicas,
I6gicas midiatizadoras e da recepgdo presentes por meio destes dispositivos na
infancia, nas instituicdes e na sociedade.

Inferimos que a mediagéo algoritmica por meio das plataformas digitais e apps
para criangas, configura-se, também, uma expressao atualizada das tendéncias do
agenciamento comunicacional despublicitarizado, ou aquele que nédo se constitui
nos formatos tradicionais da publicidade. Haja vista a presenga expressiva de
marcas globais nestas ambiéncias digitais voltadas a infancia e que também se
constitui numa condigdo analitica semiopragmatica pelas interagbes com marcas
e consumidores infantis. Isso fica evidente quando se constata que o Tic Kids Brasil
(CETIC.BR, 2020) revela que temos mais de 24 milhGes de criangas e adolescentes,
de 9 a 17 anos, usuarios de internet no Brasil. Notamos que o brincar contemporaneo
por meio da internet evidencia a importancia de uma reflexdo atualizada de que
o marketing de brinquedos, inclusive na perspectiva digital, merece uma critica
académica sustentada, por causa do significado cultural dos brinquedos e de
seus papéis na vida das criangas consumidoras dos apps e das marcas que neles
circulam, configurando a importancia econdmica e social desta industria (HAINS;
JENNINGS, 2021).

A intencdo desta pesquisa é contribuir com a producdo cientifica no
campo da comunicagdo e da publicidade, pois pretendemos compreender os
modos de interagdo comunicacional de aplicativos de uso corrente nos setores
da vida material na infancia, refletindo sobre os tipos de funcionalidades e I6gicas
que tais dispositivos instauram na midiatizagdo dos consumos e das culturas em
que se inserem. Para tanto, na interpretacao dos resultado, adotamos a teoria das
Mediagbes de Jesls Martin-Barbero, por meio do Mapa das Mutagdes Culturais
e Comunicativas Contemporéneas, de 2017, como proposto em Rincén (JACKS;
SCHMITZ; WOTTRICH, 2019, p. 17-23), propondo aprofundar a reflexdo da mediagao
comunicacional dos algoritmos (TRINDADE; PEREZ, 2021), na cultura de consumo
material a partir da infancia; mapear aplicativos dirigidos as criangas e discutir suas
funcionalidades e também as l6gicas midiatizadoras.

Trata-se de questdes relevantes ao campo comunicacional que merecem
atengdo para o avanco da formacgdo e pensamento cientifico da area, bem como
para acompanhar a progresséo e direcdo deste setor importante da vida material
na infancia, contemplando a interagao digital das relagdes das marcas de apps, e
nos apps, e seus consumidores. Portanto, a medida que a tecnologia se desenvolve
em ritmo acelerado, as criangas se afastam dos brinquedos tradicionais e se voltam
para os jogos mais cedo (Toy and Gaming Trends Report, 2020), possibilitando aos
aplicativos a ocupagao da centralidade deste cenario infantil contemporaneo.

Em um mundo que se transforma rapidamente, as visdes académicas
devem acompanhar essas mudangas, assim, a recente cartografia de Martin-
Barbero traz como chave para o pensar contemporaneo os aspectos do sensorium
dos novos aparatos tecnolégicos e a sensagdo de experimentar os entornos
culturais, tecnolégicos e politicos atuais, entendendo a mutagao cultural, sentindo a
sua percepgao e realizando a interpretagao, perseguindo as possibilidades expostas
por Rincon (JACKS, SCHMITZ E WOTTRICH, 2019, p. 17-23).
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0 ativismo alimentar e os sentidos do consumo politico em ambientes digitais

Oriundo do universo das disputas politicas, o ativismo alimentar, segundo
Portilho, engloba tanto os discursos de grupos como respectivas agdes destinadas
a uma critica do sistema agroalimentar “visando torna-lo mais democratico,
sustentavel, sauddvel, ético com relagdo aos animais nao-humanos, de melhor
qualidade, que valoriza receitas tradicionais e outros temas correlatos” (2020, p.
412). Trata-se de uma manifestagédo do consumo em plena efervescéncia, cuja razéo
de ser estd na “ansiedade alimentar que atinge o comedor contemporaneo” (DORIA;
AZEVEDO, 2019), disperso na polifonia que se abate sobre o consumo de alimentos
e avido por experiéncias que possam conferir-lhe sentido a vida.

Para Portilho (2020), o ativismo alimentar pode ser pensado a partir
da perspectiva de duas geracdes: a chamada primeira geragdo gira em torno das
campanhas institucionais e filantrépicas contra a fome e desnutri¢do e, a segunda
geragdo, situada no ambito das praticas de consumo. Ao caracteriza-las, a autora
reconhece como principais elementos da sedimentagdo da segunda geragéo: 1.
a adesdo dos chefs e cozinheiros; 2. a centralidade do papel dos consumidores.
Ambos fortalecem as pautas das diversas vertentes do ativismo alimentar pela via
do consumo: os primeiros por difundirem os ideais ativistas (propaganda) através
do poder de influéncia deles préprios e dos restaurantes os quais representam, e
os segundos por buscarem identidade de consumo e/ou possibilidade de exercer
cidadania independentemente das institucionalidades. A autora também aponta que,
entre uma geragao e outra, as organizagdes e movimentos sociais se diversificaram,
sugerindo assim, a ocorréncia de uma expansao signica e discursiva deste universo,
capaz de implicar no deslocamento de sentidos nas praticas de consumo alimentar.

E fato que, em conjungdo com as demandas urgentes das mdiltiplas crises e
transformagdes sociais que atravessam o nosso tempo, surgem diversas iniciativas
de mercado paralelas ao convencional das marcas corporativas. Multiplicam-se
as propostas encampadas pelos préprios movimentos sociais, que enxergam o
evidente interesse pelas pautas alimentares como oportunidade para trazer seus
discursos de sensibilizagdo, engajamento e conscientizagdo para a arena das
disputas de significados.

Parecendo partir da articulagédo de valores dos multiplos universos signicos
que compdem o espectro do ativismo alimentar, tais como o ativismo politico, a
nutricdo, a agroecologia e a gastronomia e caminhando no sentido da construgao de
uma identidade marcaria capaz de transferir para o consumidor seus valores, estas
propostas langam mao das redes sociais digitais em busca de visibilidade, o que
suscita questdes relacionadas aos seus discursos e as interagdes que promovem, na
perspectiva semiopragmatica. Neste contexto, observa-se que a légica publicitaria
instaurada no ethos das redes sociais leva a uma reconformagéo do agenciamento
publicitario, extrapolando seus formatos e tipologias tradicionais e integrando novos
atores e agoes.

Entre os estudos acerca do tema do ativismo alimentar sdo pioneiras as
contribui¢cbes da sociologia sejam no contexto politico, sejam na transversalidade
com o consumo. Contudo, mediante essas novas possibilidades da comunicagao
digital (TRINDADE; PEREZ, 2021), os processos de agregagdo de valores e
construgdo de sentidos e significados permanecem em constante transformagéo.
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Sendo assim, faz-se necessario adicionar a este escopo de estudos o repertério da
comunicagao como possibilidade para compreender o ativismo alimentar para além
de seus aspectos de constituicdo social, mas como um processo comunicacional
cujos sentidos estdo em construgdo.

Portanto, esta pesquisa busca colaborar com os debates no campo da
comunicagao e consumo refletindo sobre como os sentidos e significados dos
discursos do ativismo alimentar produzido pelos movimentos sociais emergem e
podem vir a compor a teia complexa do consumo alimentar contemporaneo. Para
tanto, os dados da pesquisa s@o construidos a partir do discurso publicizado na
pdgina da rede social Instagram da Cozinha Ocupacgéo 9 de julho, sobretudo apés
o inicio da pandemia da Covid-19, quando a ocupagao reforgou a arrecadagao e
repasse de recursos para comunidades carentes, intensificando sua relagdo com os
chefs de cozinha atuantes no mercado. Cabera recorrer a teoria semiotica francesa,
que contempla as condigdes sob as quais um efeito de sentido pode se dar e também
seu desdobramento a partir das interagdes semiopragmaticas, o que permite
transbordar o texto e apreender o fendmeno das interagdes na propagagdo do
ativismo digital a ser estudado, conforme as interagdes arriscadas em (LANDOWSKI,
2014).

Esta abordagem é relevante para os estudos da comunicagéo e do consumo
a medida em que se expandem os meios digitais como ambientes de divulgacado de
ideias, ao passo em que o consumo se consolida como um elemento definidor de
identidade e suas praticas respondem cada vez mais velozmente as angustias dos
sujeitos contemporaneos.

A publicidade entre dados, discursos e a
autodeterminagao informativa do consumidor

Por fim, a dltima das pesquisas, observando a existéncia de duas bases
fundadoras da dataficagdo generalizada. Em primeiro lugar ha crescimento de
pesquisas cientificas iniciadas na matematica, na biologia e na informatica com
enfoque nos processos comunicacionais homem-maquina e suas constituicdes
de redes neurais e relagdes de controle e poder a partir de técnicas preditivas,
0 que se materializou com a cibernética. Isso ocorre sobretudo a partir das
contribuicbes de Norbert Wiener, John von Neumann, J.C.R. Licklider e no
desenvolvimento da internet, com Alan Turing, como explica (LOVELUCK, 2018).
Essa é a base cientifica da realidade dataficada e digital atualmente observada,
somente possivel gragas aos investimentos estatais nas maquinas de guerra
entre a segunda mundial e a guerra fria. De outro lado, temos a apropriagao dos
achados dessa base cientifica pelo capitalismo, o que se deu aos fins dos anos
1990, a partir da percepgao da alta rentabilidade das l6gicas computacionais,
como se deu com a apropriagéo das légicas de big data diretamente de pesquisas
da NASA (CAVALCANTI, 2021a), se operadas com vistas a manipulagao,
programacao e controle das mentes em prol do consumo.

Essa apropriagdo pelo capitalismo das légicas de big data e de suas
ferramentas, como algoritmos, aprendizado (automatizado) de maquina,
inteligéncia artificial entre outros, globalizou os achados da informatica,
mas também criou novas instancias de exploracdo das relagdes de poder ja
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existentes, sobretudo se levarmos em consideragédo as dinamicas discursivas
na teia social. 0 momento atual &, todavia, o de entrechoque entre as logicas
de aprofundamento nas digitalidades e a do fortalecimento de normas legais
garantidoras de direitos, agora considerados fundamentais, como os da
privacidade e da protegdo de dados pessoais (MENDES, 2014), assim como o
enfoque na autodeterminagdo do cidaddo/consumidor na disposi¢cdo de seus
dados e de sua privacidade, presentes em inimeros ordenamentos juridicos
ocidentais (CAVALCANTI, 2021b).

Diante desse cendrio, podemos constatar a auséncia do Estado
brasileiro no investimento de politicas publicas, que reflitam uma estratégia
comunicacional com vistas a garantir uma literacia dos cidaddos acerca do
uso consciente de tecnologias digitais, o que oportunizaria o bom exercicio de
seus direitos a privacidade e protecdo de dados. Na pratica, observamos que
esse hiato tem sido ocupado pelo discurso publicitario (das marcas) sobre
essas tecnologias, no interesse de manipular a mentalidade dos cidad&dos para
a percepcao das ferramentas digitais como novidades tipicas de um futuro
cada vez mais digital, como resultado de avangos imparaveis da humanidade e,
portanto, como normalidade.

Diante desses achados temos nos perguntado: até que ponto ha
informacéo real nos discursos publicitarios sobre essas tecnologias, de modo
a garantir alguma literacia aos cidaddos/consumidores? E, a partir de que
ponto pode haver abuso de poder comunicacional na opgao desses discursos
publicitarios, por estereotiparem tais ferramentas, ocultando riscos com vistas
a assegurar uma pauta manipulatoria e evasiva no que se refere aos direitos
fundamentais acima mencionados? O discurso de instituigdes financeiras, como
os bancos, sobre os servigos digitais, serve ao corpus da perspectiva do objeto
de pesquisa apresentado aqui como o Ultimo desdobramento.

Observagoes e perspectivas: na intengao de concluir

Este conjunto de trabalhos ndo esgotam as possibilidades de estudos
das interagdes semiopragmaticas entre marcas e consumidores como
manifestagdes signicas e culturais das mediagdes dos consumos. Entretanto,
apontam caminhos diversos do que deve ser a perspectiva ampliada da
comunicagao publicitaria frente aos fendbmenos de metapublicitarizagao da vida
cotidiana, na mediacao do digital.

Os trabalhos com aplicativos de moda, de alimentos e para criangas
mostram mercados e praticas culturais de alta midiatizagdo direta (HJARVARD,
2013), pois implicam em mudangas culturais nos modos do ser e viver
nos consumos midiatizados na vida material, como de suas respectivas
desmaterializagdes e (re)materializagdes em apps pelos setores estudados.
Revelam, assim, praticas de novos modos de compras e usos midiaticos
agregados pelas institucionalidades e promocionalidades das redes sociais,
como plataformas, em suas légicas de economia e de trabalho publicitario, as
culturas de consumos da vida cotidiana. Ja os trabalhos com redes sociais
digitais, mapeiam e refletem, pelas légicas de marcagéo da circulagdo midiatica
dos consumos por marcas, interferindo na construgao de uma espécie de opinido
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publica pautada na agdo das marcas, que sdo opinides para 0S COnsuMoS
e estilos de vidas, com valores agregados. Essa agdo também traz o foco da
metapublicitarizagdo de todas as agdes em redes sociais digitais, na busca de
visibilidade e alta propagabilidade na circulagéo de tais espagos midiaticos.

Por fim, o trabalho a respeito das representagbes nos discursos
publicitarios, sobre as questdes dos imaginarios e a critica ao tipo de percepgao
que se constroi acerca da protegcao de dados individuais nos usos e consumos
digitais, dos quais os bancos deveriam ser os principais defensores, nos parece,
como hipétese, ndo promover essa agao cidad3, contribuindo para a fetichizagédo
do algoritmo, hipervalorizando entusiasticamente seus usos, sem refletir sobre
consequéncias e perigos.

Essas sd@o algumas pautas aqui consideradas como importantes para a
agenda social e cientifica dos estudos publicitarios, altamente despublicitarizados
e, de forma paradoxal, plenamente inseridos na era da metapublicitarizagdo de
toda forma de existéncia mediada pela comunicagéo digital.
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Tudo sob controle: a inteligéncia artificial
e a sociedade de prossumo??

O prossumidor voraz

N&do é de se espantar que, na sociedade de consumo, a nogédo de
consumidor tenha sido langada a uma posigdo central. N&o espanta, mas
merece atencgdo. Segundo esse ponto de vista, mais do que todas as atividades
produtivas a que bilhdes de pessoas se dedicam cotidianamente ao redor do
mundo, o padrdo que nos une e nos define seria o ato de consumir. Essa visdo
foi desafiada diretamente pela nogéo de prossumidor (prosumer). O conceito foi
proposto pela primeira vez por Alvin Toffler, em seu livro de 1980, no contexto da
“Terceira Onda”, em que a lacuna entre produtores e consumidores, caracteristica
da Revolugdo Industrial, seria superada (RITZER; JURGENSON, 2010).

Na perspectiva dos autores, a separagdo dessas duas esferas -
produgdo e consumo — se deve a um viés do pensamento econémico voltado para
os eventos da Revolucdo Industrial e do século subsequente (XVIII e XIX), que vé
a produgéo fabril como centro motor da sociedade. No século XX, o préspero
pds-guerra norte-americano traria uma mudanga de olhar, levando o peso para
o outro polo (o do consumo), por conta do crescimento da produgdo em massa
de bens, ao lado do surgimento e da expansao dos equipamentos voltados para
0 consumo, tais como shoppings e redes de fast-food. Ja na década de 1970,
a crise do petréleo e a concorréncia japonesa abalaram a economia produtiva
americana, embora o consumo continuasse se expandindo. Coincide com essa
época o pensamento de Baudrillard sobre a emergéncia de uma sociedade de
consumo, que, desde ent&do, ganhou espaco e visibilidade (RITZER; JURGENSON,
2010, p. 16): “O fato de chamar-se sociedade do consumo, cultura do consumo,
ou mesmo capitalismo de consumo é menos significativo do que o fato de que
todas essas ideias chamam atengéo para a crescente importancia do consumo,
especialmente em relagao a produgdo.”

Ainda que levem em conta essas transformag¢des da economia
capitalista, os autores ponderam que a esfera da produgéo, embora secunddria
em relagdo ao consumo, permanece importante na segunda metade do século,
mesmo em paises desenvolvidos. Por outro lado, lembram que o consumo nao
estava ausente nos dois séculos anteriores. Assim, defendem uma visdo nao
binaria da sociedade, ou seja, ndo opondo produgédo a consumo. Argumentam
que, apesar da literatura sobre prossumidores ter ganhado densidade somente

22 Artigo originalmente apresentado no Grupo de Trabalho Consumos e Processos de Comunicagdo do XXVIII Encontro
Anual da Compés, realizado na Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul, em Porto Alegre, RS, de 11 a 14
de junho de 2019. Nesta vers&o foram acrescidas as contribuigdes sugeridas pelos participantes do GT.
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nos anos 2000, é possivel tragar um histoérico do prossumo como uma pratica que
retrocede até os EUA dos anos 1950, com o autosservigo em postos de gasolina
e em redes de lanchonetes. Mas enfatizam que com a Web 2.0, especialmente
nos sites colaborativos e nas redes sociais, o prossumo explode e torna-se regra.
Dessa forma, viveriamos uma nova fase que se poderia chamar de “capitalismo
de prossumo” (RITZER; JURGENSON, 2010).

0 artigo se encerra com uma nota otimista ao avaliar que, nessa nova
situagao, a ética hacker e o paradigma da abundancia, caracteristicos da Web 2.0,
tornariam mais dificil para o capitalismo exercer controle e explorar a produgéo-
consumo dos prossumidores. A auséncia da troca monetdria, tanto na relagédo de
produgdo (empresas ndo remuneram a produgdo de prossumidores) quanto na
de consumo (prossumidores ndo se dispdem a pagar pelo consumo de contetdo
on-line) caracterizariam, qui¢a, um novo sistema econdomico.

Ha que se considerar a data de publicagao do artigo, muita coisa mudou
em mais de uma década. Se em 2010 o Facebook ndo produzia lucro, no segundo
trimestre de 2020 a empresa lucrou 11,219 milhdes de ddlares?. Quanto a troca
monetdria, talvez ndo ocorra diretamente. O capital em disputa é outro: atengao
por um lado, reputacgéo, por outro. A atengéo serad negociada pelas empresas em
troca de capital; a reputagao, negociada pelos prossumidores concorrentes, em
troca da mesma moeda. Desenvolvemos esse ponto adiante. Para o momento,
vamos contrabalangar essa andlise com outra, cujo tom critico é embasado pelo
horizonte tedrico marxista.

Em “Prosumption: as novas articulagdes entre trabalho e consumo na
reorganizagéo do capital”, Fontenelle (2015) analisa criticamente o conceito de
prossumidor e aponta como fonte desse fendbmeno uma nova transformagéao
do capitalismo, em que o consumo passa a fazer parte da esfera de produgéo
de valor. A investigagdo da autora sobre a origem do termo também nos leva
a “Terceira Onda” de Toffler (1980), associada ao fenémeno do do-it-yourself
(DIY), e tenderia a resgatar o valor de uso dos objetos (promessa ndo cumprida).
Para a socidloga, no capitalismo da década de 1970 crescem a competitividade
internacional e a velocidade de circulagé@o do capital, o que impulsiona “uma nova
forma de atender a necessidade de suprimir a lacuna temporal entre a criagédo do
valor, no trabalho, e sua realizagdo, no consumo” (FONTENELLE, 2015, p. 84).

Seriam dois os golpes pelos quais o capital deu um curto-circuito na
realizagdo do valor: vender antes de produzir e transformar o processo em
mercadoria. O primeiro, se baseou na descentralizagdo da produgao, ou seja,
transferéncia e terceirizagdo dos setores de produgao fisica de mercadorias para
paises em que a mao de obra era mais barata. E 0 concomitante investimento,
nas matrizes, em atividades ditas “imateriais” de constru¢do de marca e
de propulsdo do consumo, ambas possibilitadas pelo desenvolvimento da
informatica. O segundo, consistiu em metamorfosear a area de servigos em
mercadoria, uma vez que nesse setor “a realizagdo de valor se efetiva no ato,
no processo mesmo da realizagdo do servigo.” (FONTENELLE, 2015, p. 85).
Conforme o argumento da autora, nessa nova forma do capitalismo situa-se a

20 lucro da Meta no segundo semestre de 2023 foi de quase US$ 32 bilhdes. Disponivel em: <https://investor.fb.com/
investor-news/press-release-details/2021/Facebook-Reports-Fourth-Quarter-and-Full-Year-2020-Results/default.aspx>
e <https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2023/Meta-to-Announce-Second-Quarter-2023-Results/
default.aspx>. Acesso em: ago. 2023.
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base do apagamento da delimitagdo entre produgao e consumo, bem como o
fundamento do (re)surgimento das nog6es de prossumidor e prossumo na teoria
social contemporanea.

Em um minucioso levantamento sobre o uso do termo no século XXI,
Fontenelle o encontra celebrado na literatura do marketing, como uma “abertura”
para o consumidor, e desglamourizado na drea da sociologia. Nesta, aponta-se
a participagdo como prossumidor-trabalhador ndo remunerado na produgao
de valor, seja por meio do trabalho para empresas, como Youtube, Facebook,
Booking, ou por sua importancia na construgdo e manutengdo do significado
de marcas globais, ou ainda por sua presenga nas intrincadas, e nem sempre
transparentes, redes de produgdo de sentido que ligam ONGs e grandes
corporagdes capitalistas, entre muitas outras.

Porém, mais do que analisar o prossumo em sua face consumo-como-
trabalho, interessa a Fontenelle investigar a lacuna que identifica nos estudos
do assunto: o trabalho-como-consumo. Nas palavras da pesquisadora: “como
o trabalho vem sendo cada vez mais produzido como consumo a partir de duas
perspectivas complementares: do trabalho que realiza valor e do trabalhador que
vé consumo como investimento” (FONTENELLE, 2015, p. 88).

Parailustrar essa nova configuragao do trabalho, a autora menciona dois
casos: revendedoras Natura e produtores musicais independentes. As primeiras,
ndo tém vinculo empregaticio com a empresa, assim, precisam investir nos
produtos e nas suas relagdes com clientes, se quiserem trabalhar. E, as vezes,
afirmam consumir para vender os produtos (alcangar uma cota que merece
desconto), outras, vender para consumir os produtos (teriam outra profissdo).
Os segundos, investem como empresdrios nas suas carreiras, por meio do
consumo de musica, eventos culturais, e afirmam produzir musica alternativa
como um protesto contra o mercado musical. Essas constata¢des ressoam com
um discurso bastante difundido, de que o trabalhador deve investir em si mesmo:
na sua formacado, bagagem cultural, forma fisica, apresentagdo, aparéncia?.
Fontenelle salienta que os casos bem-sucedidos desses “empreendedores de
si mesmo” (2015, p. 89), especialmente os forjados no mundo digital, servem
como modelo — 0 exemplo, a promessa de retorno, a isca — para atrair milhares,
milhdes para o trabalho como prossumidor. A autora propde, assim, numa
perspectiva marxista: ver o prossumo como “uma forma expandida de valor
abstrato” e o prossumidor como um modo de producdo de valor: “o valor diz
respeito a relagdes, ele é uma relagdo social.” (ibidem, p.90).

Interessante também investigar o conceito de produsage desenvolvido
por Bruns (2008), que, na etimologia do termo, associa as categorias “produgédo/
produtores” com “usabilidade/usudrios” para analisar os processos de circulagéo
de conteudos intelectuais e de produtos nas redes sociais. De acordo com o
autor, produsage é um novo status de democratizagdo da cultura fundada na
colaboragdo, na criatividade e na disseminagdo do conhecimento através
da web 2.0. O pesquisador australiano valoriza o que chama de processos

2*Em “Vida para Consumo”, Bauman (2008) se detém nesse aspecto da Sociedade de Consumidores, que leva os
individuos a se colocarem como mercadoria nas mais diversas esferas da vida social: do mercado de trabalho, ao de
servigos, passando pelo “mercado” de relagdes afetivas. Nessa dinamica, o fato de atingir certo patamar de consumo,
ou consumir certas marcas, € uma forma de autopromogao. Por meio do consumo, os sujeitos se diferenciam e
engrandecem seu préprio valor.
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criativos e descentralizagdo na produgdo de conteludos por participantes da
rede. De aplicativos on-line de compartilhamento de conteudo, as politicas de
crowdfunding na rede, até féruns e comunidades virtuais, como Wikipedia ou
Youtube, a cibercultura é, nessa tradigdo, vista como um espago colaborativo
e de troca entre pessoas com interesses em comum. Embora entusiasta do
movimento de valorizagdo das competéncias e habilidades das comunidades
engajadas na partilha dos contetidos digitais, Bruns (2008) afirma o importante
lugar dos processos pedagdgicos e docentes na formagdo critica das novas
geragOes, para que analisem com mais propriedade as nog¢des de participagao
aberta, avaliagdo comunitdria, organizagdo n&o-hierdrquica, artefatos em
produgdo continua, direitos autorais e propriedades publicas versus privadas.
Em todos os casos apontados, seja por Ritzer e Jurgensen, por Fontenelle ou
Bruns, o individuo (prossumidor; produsuario; produtor-consumidor-trabalhador)
entra no circuito porque espera produzir valor e sabe que pode receber algo em
troca: uma satisfagédo, uma distingdo, um reconhecimento, uma reputagéo, uma
aprovagao, um escape, 0u mesmo sucesso e capital econdmico.

Na ordem discursiva das estratégias de branding?® vigentes, as
corporagdes prometem as proposigdes de valor, imagens e metaforas das
marcas disseminadas por multiplataformas, propagando conteddos. Imaginam
um cenario na Web 2.0 em que o valor hegeménico é a crenga na cultura
participativa e na ideia de que sujeitos ativos tensionam as relagdes entre as
politicas corporativas e as intengdes das comunidades virtuais de fas. As
palavras de ordem nessa logica sdo: engajamento, participagéo e colaboragéo.

No livro Cultura da Conexao: criando valor e significado por meio da
midia propagavel, Jenkins, Green e Ford (2014) observam no ambiente virtual,
onde a nogdo do prossumidor ja foi expressivamente difundida, a ocorréncia
de conflitos entre as intengdes dos produtores de marcas e o uso das redes
colaborativas digitais de consumidores. Os autores chegam a mencionar a
pressdo exercida por membros de comunidades de marcas sobre o mercado
corporativo, fiscalizando os posicionamentos e os discursos construidos pelas
marcas.

Significativo observar como essa ideologia, que se funda na nogéo
de sujeito engajado, revela contradigdes na ambiéncia do que Bauman (2007)
nomeou de sociedade liquida-moderna de consumidores: uma ordem social
marcada pela nog¢do do tempo pontilhista, fragmentacao cultural, valorizagdo dos
estilos de vida delineados por desempenhos individuais e pelo direito do individuo
a livre escolha. Para a tradigdo dos estudos de midia dos grupos de pesquisa do
Massachusetts Institute of Technology (MIT), a suposta nova ordem do consumo
seria movida pela participagdo engajada de fas, que propagam conteudo porque
sdo incentivados a disseminar expressodes culturais que os afetam - como as
retéricas do humor, paréddias, referéncias a mistério, controvérsias oportunas -
construindo assim movimentos circulares de participagdo (JENKINS; GREEN;
FORD, 2014).

250 conceito de branding agrega, de acordo com estrategistas de marketing, as variadas formas de expressdes
socioculturais das marcas. De acordo com Aacker (1996) a nog&o envolve duas dimensdes: a posigao da marca —
organizada de acordo com as propostas de valor dos estrategistas das corporagdes — e aimagem da marca, que
absorve os estudos de recepgéo e avalia como as marcas sao percebidas por seus consumidores. O brand equity,
desse modo, é a equacdo entre as duas variaveis que mensuram, entao, os dispositivos de valor da marca no seu
mercado.
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Em contrapartida, Bauman argumenta que a impressdo de
horizontalidade nas formas de participagdo da sociedade dos consumidores
atuais gera a imagem utdpica de atuagdo civica e de pluralidade de pautas
sociais, quando, de fato, as praticas culturais dominantes objetivam reafirmar os
modelos capitalistas neoliberais dos paises centrais, oferecendo-nos a nogao de
comunidades fragmentadas e pulverizadas, especialmente no ambiente virtual.
Para o socitlogo polonés, as comunidades de fas na web se organizam nao
como grupos, mas como enxames e seus vinculos ndo sdo duradouros:

Em uma sociedade liquida-moderna de consumidores, o enxame tende a
substituir o grupo — com seus lideres, hierarquia de autoridade e estruturas de
poder. Um enxame pode passar sem nenhum desses adornos ou estratagemas
sem os quais 0s grupos nao se formariam e ndo poderiam existir. Os enxames
ndo precisam arcar com o peso dessas ferramentas de sobrevivéncia.
(BAUMAN, 2008, p.99).

Assim, o principio das corporagdes, ao planejar estratégias de marcas
em cocriagdo com consumidores e evocar a participagdo deles no movimento
de disseminagéo do conteudo em midia esponténea, muito mais do que garantir
expressao civica, reafirma as inten¢des das ldgicas corporativas dominantes. A
criagao do conceito de lovemarks como estratégia publicitaria € bem indicativa
dessa tendéncia. Roberts (2005), CEO mundial da agéncia Saatchi e Saatchi na
Inglaterra, afirma que a conjugagé@o do amor e da afetividade dos consumidores
com a marca versus a reputagdo ou a imagem que a marca carrega em seu DNA,
propicia a construgdo de comunidades esponténeas de fas e, portanto, o principio
fundador da nogao de lovemarks. As politicas de engajamento do publico-alvo
estdo na base da sua disseminacao cultural. De certo modo, a nogéo antecipa o
ideal das corporagdes de contar com subjetividades engajadas e participativas.
Importante salientar que o discurso é voltado para o individuo e seus lagos de
identificagdo com as gratificagbes emocionais das metaforas das marcas, ao
mesmo tempo em que evoca também a nogdo de comunidade participativa de
fas.

No fim dos anos 1980, Campbell (1989) ja refletia sobre o esforgo do
discurso publicitario de evocar valores hedonistas, subjetivos e as gratificagdes
emocionais em paisagens idealizadas da cultura. Bauman (2007) questiona os
dois movimentos: a supervalorizagdo da autoidentidade ou do “selo da identidade
incluida” na cultura de consumo e a construgdo de comunidades ad hoc ou de
“guarda-casacos”, como prefere descrever, para dar conta das fragilidades dos
vinculos resultantes dos arranjos coletivos digitais. No primeiro caso, a ética da
autorrealizagdo e da valorizagdo da liberdade individual € uma retérica que anima
as sociedades liquidas-modernas de consumidores. Investir na construgédo do
discurso da conexdo das marcas com as projec¢des de estilos de vidas individuais,
sob essa 6tica, reafirma a valorizagéo de paisagens distorcidas e idealizadas do
eu. Na segunda perspectiva, a nogao de comunidades virtuais de consumidores
é percebida por Bauman (2007) como agrupamentos frageis, fissiparos, de onde
nao emergem vinculos duradouros.

Embora nédo tenha dialogado com Bruns (2008), acima mencionado,
Bauman (2007) certamente relativizaria a perspectiva democratica da rede e
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da ideia de organizagdo nao-hierarquica dos processos. Para ele, os coletivos
digitais sdo agregados dotados de autopropulsdo, que visam um fim em si
mesmos e, posteriormente, se dispersam. Com um olhar mais préximo de
Fontenelle (2015), Bauman considera que ndo h4, nessa légica, a construgéo de
um projeto coletivo de comunidade de longo prazo, tudo é efémero e voltado para
reafirmar o elemento produtivo das corporagdes.

No menu dos algoritmos

H4, no entanto, um aspecto especifico dos prossumidores da Web 2.0
que ndo foi articulado nas discussbes anteriores e que propomos pensar neste
artigo: o nexo entre o prossumidor e a tecnologia; em outras palavras, acrescentar
um elemento fundamental a relagdo de prossumo na contemporaneidade: a
inteligéncia artificial atuante nas plataformas de software proprietdrias, utilizadas
por companhias como Amazon, Google, Facebook, Ebay, Twitter, Youtube, a que
chamam algoritmos (mesmo quando n&o se sabe bem do que se trata).
Apontamos em artigo anterior (BURROWES, 2014) que a publicidade, ao ser
empregada como for¢ca na forja de demanda, ou seja, na produgdo de modo de
vida em larga escala, pode ser vista como um “mecanismo de controle biopolitico”,
no sentido que Foucault (2008) da ao termo. Amparada no mesmo autor, Izabela
Domingues (2016) disserta sobre o estatuto pedagdgico da midia na sociedade
disciplinar e, acompanhando a transigdo para a sociedade de controle, sobre o fim da
privacidade e o uso da retdrica da liberdade nas técnicas do que a autora denomina
publicidade de controle, com efeitos sobre a subjetividade dos individuos.

A televis@o, por exceléncia, sempre exerceu um papel de midia disciplinar.
Pertinente notar que o termo “grade” define a sua programacgéao didria. Além disso,
ainda ha o tipo de métrica praticada pelo meio, que langa mao de pesquisas que
analisam quantitativamente e qualitativamente a audiéncia. Com base nesses
dados, as emissoras podem sugerir os melhores horarios e programas para que
0s anunciantes transmitam sua publicidade, a fim de que atinjam um publico-alvo
especifico, l6gica que perdura até os dias de hoje nos planos de midia para tal meio.

Jaainternet, pode ser considerada umicone da sociedade de controle. Além
de promover um sistema de vigilancia continuada em massa, gragas a tecnologia,
possibilita que as empresas tenham a capacidade de levantar e compilar um
numero de informagdes sobre os usudrios/consumidores que nenhum outro meio
de comunicagao pode fornecer em pesquisas convencionais. Analogamente, temos
uma publicidade caracteristica da sociedade de controle, cujos desdobramentos
ainda acompanhamos na contemporaneidade, pautada, sobretudo, pela tecnologia,
pelainteratividade e pela agao dos algoritmos, abastecidos pelos dados dos usuarios,
em um primeiro momento, pelo Database Marketing e, com o aperfeicoamento deste,
pelo Big Data.

A chamada midia programatica, por exemplo, diferente dos processos
tradicionais, refere-se a uma compra automatizada de espago nas plataformas
digitais: "a compra de midia é feita diretamente via software, em um leildo em tempo
real, sem contato com proprietarios de sites e outras pessoas. Os dados gerados
permitem anuncios muito segmentados, olhando perfil do usuario e momento na
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jornada de compra” (RESULTADOS, 2018).

E como sdo obtidos esses dados, que alimentam as maquinas e
possibilitam tal detalhamento de informagdes a respeito da audiéncia? Enquanto
visitamos as paginas, deixamos rastros, os cookies, que sdo pequenos arquivos
de texto “cuja composi¢do depende diretamente do conteido do enderego Web
visitado. [...] A maioria dos sites armazenam informagdes bésicas, como enderegos
IP e preferéncias sobre idiomas, cores etc.” (TECMUNDO, 2008), como adverte a
politica de dados de uma das plataformas:

Se vocé tem uma conta do Facebook, usa os Produtos do Facebook, inclusive
nossos sites e aplicativos, ou acessa outros sites e aplicativos que usam
os Produtos do Facebook (inclusive o botdo Curtir ou outras tecnologias do
Facebook), saiba que usamos cookies. Com eles, o Facebook pode oferecer
os Produtos para vocé e entender as informagdes que recebemos sobre vocg,
incluindo informagdes sobre o uso de outros sites e aplicativos, ou se vocé
estd registrado(a) ou conectado(a). (FACEBOOK, 2021).

0 Facebook ainda descreve, com aplicagdes, as maneiras como utiliza

os dados coletados, dentre as quais, destacamos: publicidade, recomendagdes,
informacgdes e mensuragao. Nesse sentido, pode, entdo: mensurar o desempenho
de campanhas de antncios de empresas que usem os seus produtos; exibir e
mensurar anuncios em diferentes navegadores e dispositivos usados por uma
mesma pessoa; ter informagdes sobre as pessoas que usem os produtos do
Facebook e sobre as pessoas que interagem com anuncios, sites e aplicativos
de anunciantes e de empresas que usem esses produtos, dentre outras a¢des
consentidas pelos usudrios nos termos de uso de dados (FACEBOOK, 2021).
Os algoritmos buscam consumidores cada vez mais conectados, interativos
e participativos, que fiqguem acordados por mais tempo. O sono parece ser “a
Ultima fronteira a ser colonizada pelo capitalismo cognitivo” (DOMINGUES, 2016,
p. 244).

Em um debate promovido pela Ethic Magazine e pela Telefénica na
Espanha, sobre “O Homem e a Mdaquina”, Elena Valderrabano, diretora Global
de Etica y Negocio Responsable da Telefénica enfatiza que um dos maiores
desafios da era digital é a privacidade. Segundo a executiva, € um dos direitos
fundamentais que estd mudando com maior velocidade (ZAMARRIEGO, 2019).
No mesmo debate, Natalia Martos, da Legal Army, acrescenta que:

N&o é por acaso que Apple, Google, Microsoft e Facebook, junto da intrusa
Amazon (que ndo desenvolve sua atividade no setor tecnoldgico), constituem
o grupo das cinco companhias mais importantes em nivel mundial, atendendo
a sua capitalizagdo no mercado de valores. Seu valor bilionario na bolsa resulta
de dois ativos: a tecnologia e, especialmente o que as nutre, nossos dados. [...]
N&o temos consciéncia de que, a todo momento, estdvamos entregando nossa
privacidade — opinides, gostos, filiagao sindical, religiosa... -, que tém um valor
incalculavel.” (ZAMARRIEGO, 2019, tradug&o nossa).?

2 No es casualidad que Apple, Alphabet (Google), Microsoft y Facebook, junto a la intrusa Amazon (que no desarrolla
su actividad en el sector tecnoldgico), conformen las cinco compaiiias mas importantes a nivel mundial atendiendo
a su capitalizacién bursatil. Su valor billonario en bolsa atiende a dos activos: la tecnologia y, especialmente, lo que
la nutre, nuestros datos. [...]. No hemos sido conscientes de que, en todo momento, estabamos entregando nuestra
privacidad - opiniones, gustos, afiliacion sindical, religiosa...—, que tiene un valor incalculable.

MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO 49



Em “How News Flows on Social Media” (Como noticias fluem nas midias
sociais), ao examinar a distribuigéo de contetidos sobre o/do movimento social Black
Lives Matter no Facebook, em 2014, a socidloga Zeynep Tufekci (2017) descobre
que, apesar da gravidade dos acontecimentos, da intensidade dos protestos e do
empenho de ativistas em divulgar a causa, o movimento foi, a principio, ignorado.
Isso porque o algoritmo desenvolvido pela plataforma expde ou oculta conteldos
conforme o volume de interagdes que obtém, notadamente o nimero de “likes”
que recebe?. E como se tratava de um assunto grave, a morte de um adolescente
negro pela policia, ndo era algo para que as pessoas pudessem clicar “like”. Tufekci
chama esse direcionamento do algoritmo de “positive bias” (viés positivo), bastante
adequado aos objetivos da empresa, qual seja, manter as pessoas conectadas
por mais tempo a fim de capturar dados e distribuir-lhes antncios. O movimento
s6 ganhou momentum no Facebook depois de alcangar a grande midia, por ter
explodido no Twitter que, entdo, expunha conteidos em ordem cronoldgica, ndao
mediada por algoritmos.

0 que nos interessa nesse artigo é o fato de que os contetdos, na maioria,
sendo em todas as midias sociais (inclusive no Twitter, atualmente), circula segundo
a decisao dos algoritmos. Séo eles que, com base em escolhas e cliques anteriores,
distribuem ou ocultam este ou aquele conteldo, e definem para que nimero de
pessoas enviar. Como afirma Tufekci “algoritmos peneiram o conteldo e decidem
0 que trazer a tona, priorizar e publicizar, e o que enterrar” (2017, p. 50, tradugdo
nossa). A escolha do algoritmo é baseada em critérios de resultados definidos pela
empresa proprietdria e totalmente opacos para os usuarios. Nao ha como o usuario
saber se uma postagem sua foi ignorada por néo ter sido vista/mostrada, ou por ter
sido considerada irrelevante pelos seus contatos. Pode-se entrar num ciclo vicioso:
quanto menor a interagao, menor a exposi¢ao, menor a audiéncia = menor interagéo.
Ou o contrério disso, algo sobre o qual ndo se tem controle.

Mesmo se levarmos em consideragdo uma pedagogia do uso, ou seja,
o fato de que se pode aprender alguns dos vieses dos algoritmos, como o uso
de videos, meng0es diretas e comentarios, para tentar usa-los em causa propria,
colocam-se alguns problemas que merecem ateng¢do, conforme salienta Tufekci
(2017). Adaptar os contetidos de modo que se tornem mais “algorithm friendly”
nao traria efeitos sobre o tom e a inflexdo das mensagens que poderiam chegar a
distorcé-las? Se o algoritmo sé distribui as mensagens a quem ja se identifica com
o conteudo, como fugir as “camaras de eco”, ou bolhas? Publicar temas que buscam
a polémica, para incitar comentarios, ndo significa, ao mesmo tempo, acirrar as
polarizagdes e dificultar o didlogo? Mas isso ndo é tudo: a férmula do algoritmo muda
a cada semana e pode provocar mudangas intensas no fluxo de visibilidade, para
lembrar Deleuze (1989). Produzir para as redes sociais, testar e aprender a passar
no critério dos algoritmos — seus cruzamentos improvaveis de informagdes vao
nos servir ao “amigo”’- significa adequar-se a um mercado de consumo largamente
organizado pelas tecnologias, onde ser consumido é ser processado e distribuido. E
ter relevancia — ou valor.

E essa é apenas uma das faces da disputa pela atengdo. Ha que se
considerar que o prossumidor-produtor é um prossumidor-consumidor. Ao produzir,
é objeto de consumo dos algoritmos e dos outros usuarios; ao consumir é objeto de

2Na época era a Unica reagao disponibilizada pela plataforma.
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consumo das empresas que querem sua atengao para distribuir produtos, servigos
e marcas por meio da publicidade expandida (BURROWES; RETT, 2016; MACHADO;
BURROWES; RETT, 2017; BURROWES, 2017).

No papel de prossumidor-consumidor, acreditamos ter total liberdade do
que consumir — alids, o discurso do marketing nos afirma isso constantemente
-, no entanto, aquilo que nos é servido também passa pelo crivo dos algoritmos
e seus opacos cruzamentos de dados. Novamente, é Tufekci (2017b) quem nos
alerta para o funcionamento daquilo que chama de “arquitetura da persuasao” on-
line. Assim como nos supermercados, a colocagao das prateleiras e a disposigao
das mercadorias sdo feitas de forma a seduzir certos publicos, como é o caso
da exposigao de balas, chicletes, chocolates e guloseimas préximas ao checkout
(ou na altura dos olhos das criangas), também on-line, os algoritmos distribuem
os conteldos da publicidade expandida para grupos especificos, da forma e no
momento mais propicios para romperem as resisténcias que possam encontrar.

Isso porque os algoritmos combinam big data e machine learning, o que
Ilhes permite - a partir de nosso uso de equipamentos e aplicativos, e também
de nossos habitos de navegacdo e de interagdes nas midias sociais —, recolher
constantemente um volume nunca antes imaginado de dados, para com eles
construir gigantescas matrizes e estabelecer cruzamentos de informagdes,
permitindo desenvolver arquiteturas da persuasao sutis que podem ser aplicadas
individualmente, em privado, explorando os nossos pontos fracos. E porque usam as
técnicas de machine learning, esses algoritmos podem aprender com os resultados
e replicar a situagd@o mais eficaz, com todos identificados em um padrao semelhante
(TUFEKCI, 2017 b). Parece ficgdo, mas o caso da Cambridge Analytica?® mostra o
quanto é real e presente.

Vocé é o que vocé come, inclusive com os olhos

No cendrio de conexdo ininterrupta e ampla interatividade que as
plataformas digitais proporcionam, nos preocupa ndo somente a questdo da
privacidade, como atentamos anteriormente, mas a vulnerabilidade das pessoas
por tras das maquinas e de avatares. A apreensao das imagens circulantes em
larga escala também implica em outros tipos de consequéncias, tais como o
apagamento do corpo e a valorizagdo de imagens exdgenas como referenciais
de visibilidade nas redes. O prossumidor precisa ser visto para ser consumido e
cria uma dependéncia da conexao e aceitagdo social nas redes.

A coisa toda aconteceria como se frente a auséncia do sentido, o homem se
pusesse a produzir/emitir desesperadamente, na tentativa de preenchimento
do vazio existente, vazio com o qual ele ndo sabe mais lidar. [...] E importante
considerar ainda que a sociedade da emisséo é a outra face da sociedade do
consumo, em um processo no qual ja ndo sabemos até que ponto a histeria
da emissdo provoca o consumo compulsivo e as praticas de adigdo, ou sdo
essas Ultimas que ampliam o vazio sobre o qual ecoam desenfreadamente as
emissdes. (CONTRERA, 2017, p. 69-71).

28 A Cambridge Analytics é uma empresa mineradora de dados com sede em Londres e escritdrios nos Estados
Unidos, Malasia e Brasil. “Em meados de margo (de 2018), uma investigagao jornalistica no The Guardian e The New
York Times revelou que dados pessoais de até 50 milhdes de norte-americanos tinham sido obtidos irregularmente
do Facebook e utilizados de modo indevido para fins eleitorais”. Disponivel em: http://brasil.elpais.com/
brasil/2018/05/02/internacional/1525285885_691249.html. Acesso em: ago. 2023.
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Cabe ressaltar que Norval Baitello Junior (2012) nos explica que as imagens
interiores (ou enddgenas) sdo do &mbito do corpo e, por esse motivo, ndo dependem
exclusivamente do sentido da visdo, mas de uma gama diversa de sensorialidades
proporcionadas pelo corpo para serem plenas. Entretanto, quando falamos das
imagens exdgenas, nesse caso, as que circulam nos meios eletrénicos, 0 nosso
corpo sentado e praticamente imdvel vira presa facil dada a atrofia dos musculos e
do pensar. “A tecnologia contemporanea investiu todas as suas fichas em aparelhos
que sdo operados por pessoas sentadas” (BAITELLO JUNIOR, 2012, p. 18). Com a
postura sentada, acalma-se o animal criativo e imprevisivel, que perde a capacidade
de responder agilmente a emboscadas fisicas e mentais. Sdo nos oferecidas, entao,
“infinitas sedugdes e sedagdes, na forma de imagens e suas maquinas geradoras”
e criamos, assim, uma “dependéncia das telas” (ibidem, p. 69-89), um desejo de
imagens exdgenas e por superficies que as exibam.

As telas sdo janelas sintéticas, recortes de tempo e de espago e na
sociedade da imagem, “sdo iscas para capturar o nosso olhar. Sdo arapucas com o
poder de atrair a atengéo, pois prometem conduzir, transportar, viajar para o espago
de fora e para o distante [...], mas, como toda arapuca, também aprisionam” (ibidem,
p. 52-53).

Além da prisdo, a compulséo. O autor sugere a relagdo entre a voracidade
visual e a compulsdo alimentar no nosso tempo e afirma que podemos comer
imagens em trés sentidos: o estético, saudavel, quando escolhemos bons alimentos
pelo cheiro e aparéncia, por exemplo; o ndo sauddvel, quando por forga de apelos
comerciais comemos alimentos sabidamente ndo nutritivos; e, por fim, o sentido
“metafdrico, como apropriar-se, como metabolizar, usando apenas os olhos como
orgéo de devoragdo. A expressdo ‘comer com os olhos’ é perfeita” (ibidem, p. 120).
De certa maneira, em consonancia com o que Baitello Junior expressa sobre a
compulsdo por imagens, Justin Tindal, diretor criativo da agéncia M&C Saatchi
pondera que “o que comemos afeta 0os nossos corpos, entdo, somos cuidadosos
com o que comemos. O que vemos afeta as nossas mentes, mas raramente somos
cuidadosos com aquilo para o qual olhamos. E hora de balancear a nossa dieta
visual” (JARDINE, 2019, tradugdo nossa).?

O publicitario se refere ao projeto criativo Visual Diet, que, numa inesperada
sintonia, ecoa as preocupagdes de Baitello Junior (2012). Desenvolvido pelo
diretor de Visual Content da M&C Saatchi, em colaboragdo com a MTArt Agency e
o fotégrafo Rankin, esse projeto tem o objetivo de enfatizar como a cultura digital
e as midias sociais estdo afetando a nossa salde mental. Dentre as a¢des que o
integram, destacamos a “Selfie Harm”. Nela, foram fotografados 15 adolescentes,
que puderam editar suas respectivas fotos até que as considerassem prontas para
serem exibidas nas redes sociais digitais. Quando as imagens editadas sé@o expostas
ao lado das fotografias originais (figura 1), é possivel notar as mudangas dramaticas
realizadas durante o processo de edigao.

Nas imagens modificadas pelos adolescentes, percebemos que as
referéncias sdo padroes estabelecidos pela midia — impressa e eletrénica —, mas
quando se trata das plataformas digitais e, consequentemente, da captura de
dados pelos algoritmos e machine learning, podemos inferir que os adolescentes

29What we eat affects our bodies, so we're mindful of what we eat. What we see affects our minds, but we're rarely
mindful of what we look at. It's time we balanced our visual diets.
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alimentam e se reconhecem nesse padrao que, por sua vez, é baseado nas respostas
positivas que obtém nas redes. Padrdes esses imprevisiveis e opacos, disseminados
nos conteldos também distribuidos segundo as defini¢des da inteligéncia artificial,
com base em dados e softwares de propriedade das empresas, ou seja, secretos.

Figura 1: fotos originais e editadas lado a lado

— P
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Fonte: Clube de Criag&o (2019).

Podemos observar que as imagens tratadas se consolidam como
exdgenas, distanciam-se da naturalidade do corpo e tornam-se avatares. Estao
prontas para serem publicadas, “curtidas”, devoradas, consumidas.

Cabe lembrar que Le Breton decreta o fim do corpo, que é supranumerario
no espacgo cibernético: “O sentimento de libertagdo do corpo e de facilidade de
movimento nascido da experiéncia virtual foi muitas vezes comparado com o de uma
droga que provoca euforia” (LE BRETON, 2013, p. 153). Nas telas, os adolescentes
podem ser o que quiserem. Por tras delas, podem ser indiferentes a sua aparéncia
e displicentes quanto ao sono e quanto a alimentagao. “Privado de corpo, reduzido
ao software, nada impede que o individuo circule, na forma de informagoes, dentro
das redes de comunicag&o” (ibidem, p. 219). O corpo pesa, atrapalha, € um excesso
e um estorvo diante da liberdade digital. A partir disso, surgem preocupagdes, como
a do Reino Unido, por exemplo, em torno da exposigao, sobretudo de criangas e
adolescentes, a conteldos on-line que poderiam ser danosos a ponto de levar ao
suicidio e a automutilagao.

Ofilésofo e pedagogo José Antonio Marina adverte: “se ndo desenvolvermos
as ferramentas intelectuais humanas para manusear a tecnologia, ela vai nos
manipular. Tendo em vista que os computadores vdo nos proporcionar uma
realidade expandida, deveremos educar em uma inteligéncia expandida” (JARDINE,
2019, tradugdo nossa).*

% Si no desarrollamos las herramientas intelectuales humanas para manejar la tecnologia, la tecnologia nos va
a manejar a nosotros. Teniendo en cuenta que los ordenadores nos van a proporcionar una realidad expandida,
deberemos educar en una inteligencia expandida.
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Consideragoes finais

Se devemos educar em uma inteligéncia expandida, o caminho parece
ser o letramento (ou literacia) do internauta prossumidor, para que esteja atento as
armadilhas do mundo digital estabelecidas por meio da automacéo da distribuigao
de conteudos (a publicidade, inclusive) e da captura de dados e de almas.

As paisagens contemporaneas dos discursos publicitrios se organizam
com a légica do que nominamos Publicidade Expandida (BURROWES; RETT, 2016).
Como ja salientamos aqui, o pressuposto, portanto, € de pensar o registro publicitario
atravessando o campo que tradicionalmente o constituia: para além da circulagéo de
imagem das marcas na mediagao entre produgédo e consumo. Ao borrar as fronteiras
entre comunicagao de marcas e produgdes de outros campos, como entretenimento,
noticias, conversagdes pessoais, a Publicidade Expandida torna mais apetitosas as
suas iscas persuasivas, que capturam o olhar, o gesto, o afeto, a participagdo dos
prossumidores, para transformar tudo em dados tabuldveis e comparaveis. Assim,
torna-se mais premente a necessidade de uma literacia voltada especificamente
para a publicidade nesse sentido expandido (BURROWES; RETT, 2016; BURROWES,
2017). Quanto mais conhecermos as estratégias e taticas empregadas, de retdrica,
de estética, de informagao e de promogao, mais poderemos opor a elas um filtro e
uma recusa.

A analise critica da cultura contemporanea do consumo nos leva a afirmar
que as nogdes de prossumer, produsage ou consumidor engajado — e 0s processos
de multidirecionalidade colaborativa e de participagdo coletiva dos consumidores,
tais como empregados no discurso otimista do marketing, nos oferecem poucos
instrumentos analiticos para pensarmos as hierarquias de poder. O mito — no
sentido de uma narrativa construida socialmente na cultura contemporanea — de
que os publicos de marcas na web 2.0 sdo coprodutores e/ou que, horizontalmente,
definem estratégias criativas junto as corporagdes, obscurece a visdo critica de que
as empresas e as agéncias de publicidade tém ainda protagonismo na construgao
da cena enunciativa. E coordenam todo o processo da participagdo voluntaria dos
agentes multiplicadores da imagem das marcas.

E necessério considerar, sobretudo, o fato de serem esses grandes
players a programar e a empregar a inteligéncia artificial na forma de algoritmos
que, baseados nos rastros deixados pelos prossumidores em sua passagem pelo
mundo, seja on ou off-line, constroem as arquiteturas da persuasdo especificas,
direcionadas e invisiveis, que servem aquilo do que se pode escolher “livremente”.

A associagdo entre big data e machine learning constréi uma figura
digitalizada do prossumidor, que |he é devolvida na forma de contelddos
correspondentes ao que o fez reagir antes. Com esses contetdos, o prossumidor
interage e é capturado sem ter claro conhecimento do filtro, porque interagir é existir.
Assim, a subjetividade é produzida com os algoritmos. No mito classico, Narciso se
apaixona por sua imagem refletida no lago e morre ensimesmado. Na Web 2.0, esse
espelho é uma inteligéncia artificial, que nos devora como dados e nos vomita como
commodity a ser servida na timeline, nossa e de outros.
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Mediagoes comunicativas da cultura
e as marcas midia: midiatizagao e literacia
para o pertencimento®'

Introdugao

Desde que o humano desenvolveu aparatos sensiveis de percepgao
da realidade mediando formas de interagdo, os meios se apresentam como
protagonistas de uma série de relagdes. E, no melhor sentido dado por Marshall
McLuhan (2004), esses artefatos comunicacionais se fazem extensées do nosso
corpo, nas muitas formas da tecnologia que dao origem as midias.

Assim, compreender a comunicacao é, em parte, considerar a mediagao
da tecnologia comunicacional que molda e regula o ambiente social e cultural,
uma vez que o nosso modo de estar mundo — ver, tatear, degustar, experimentar,
enfim, sentir o mundo — sofreu e sofre transformagdes constantes com e a partir
desses meios.

0 uso da tecnologia (sejam meios ou aparatos técnicos) aumentou
qualitativa e quantitativamente as interagdes e as atividades dos individuos,
que se tornam cada vez mais dependentes de seus sistemas e servigos e, por
conseguinte, implicam na proliferagdo de suportes e novos modos de utilizagao.
Isso nos leva a olhar mais detidamente para os termos mediagéo e midiatizagao,
para que possamos compreender os embates entre conceitos que ora langam
um olhar para a midia como uma série de légicas, instituindo praticas sociais e
culturais, ora para a mediagdo comunicativa da cultura em suas temporalidades,
especialidades, sensorialidades e tecnicidades permeando as narrativas, as
redes, as identidades e as cidadanias (LOPES, 2018).

Esses deslizamentos de sentido se dao pela diversidade de olhares para
os fendmenos comunicacionais em diferentes locais do mundo. Segundo Bastos
(2012), os meios audiovisuais, como a televisdo, o radio e o cinema, ndo sdo
objetos de pesquisa na tradigdo germanica (que utiliza o termo midiatizag&o),
porque se volta para as modulagdes, consideradas medium na pesquisa empirica
em comunicacgao, a partir das quais as manifestagcdes de formas podem ser
observadas. No Brasil, escreve o autor, o medium e os media, como dispositivos
comunicacionais, sdo “objetos empiricos de uma realidade” de modo similar a
tradigdo norte-americana (BASTOS, 2012, p. 60).

Segundo Hjarvard, da tradi¢édo nérdica, o objetivo dos estudos da midia
se volta para andlise dos processos de comunicagao sob a influéncia midiatica
(paradigmas dos efeitos ou do uso e gratificagdes), ao contrario dos estudos da

31 Artigo originalmente apresentado no GT Consumo, Literatura e Estéticas Midiaticas do COMUNICON 2023,
Congresso Internacional em Comunicagao e Consumo, realizado pelo PPGCOM ESPM/SP, nos dias 17,18 e 19 de
outubro de 2023. Versao acrescida de andlises e discussdes complementares.
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midiatizagao, que “transferem o interesse de casos especificos de comunicagao
mediada para transformagdes estruturais dos meios de comunicag&o na cultura
e na sociedade contempordnea” (HJARVARD, 2014, p. 15), relagdes que tém
alteragdes em face de outros setores sociais. Ja na América Latina, o movimento
da pesquisa em comunicagao para a pesquisa das mediagdes é, de certo modo,
andlogo a migragao dos estudos da informagéao para os estudos semiéticos, na
Franca, e dos estudos da informagao para os estudos dos media na Alemanha,
escreve Bastos (2012), o que traz pontos de vista diversos.

Sédo conceitos que nos auxiliam a delinear os estudos comunicacionais,
incluindo estudos de midias, que aqui serdo vistos na perspectiva dos conceitos
de mediagOes e de midiatizagdo para a compreensdo dos modos de presenga
de marcas-midia na configuragdo de fenébmenos do consumo. Portanto, também
trazemos a discussd@o algumas questdes da literacia publicitaria proposta por
Malmelin (2010) em um exercicio analitico da mediagdo da marca-midia Avon
nas estratégias comunicacionais na campanha #eaitapronta da submarca
Color Trend. Mediagao essa que evidencia as dimensdes de uma pedagogia do
hiperconsumo (material e simbdlico) em seus ditos e ndo ditos como estimulo
aos sentidos identitarios e de pertencimento.

As mediagoes

Em suas origens latino-americanas, Martin-Barbero utilizou o termo
mediagao para compreender aqueles “espagos, aquelas formas de comunicagéo
que estavam, entre a pessoa que ouvia o radio e o que era dito no radio [..]
Mediagao significava que, entre o estimulo e a resposta, ha um espago de crengas,
de costumes, sonhos, medos, tudo o que configura a vida cotidiana” (MARTiN-
BARBERO; BARCELQS, 2000, p. 154), em outras palavras, um jeito individual de ouvir
que esta impregnado de dimensdes culturais, que é do dominio do coletivo, como se
refere.

Para Silverstone (2005), na mediagdo ha um movimento de significado de
um texto para outro, de um discurso para outro, de um evento para outro. Desse
modo, ocorre uma constante transformacéo de significados, uma vez que “os textos
da midia e textos sobre a midia circulam de forma escrita, oral, audiovisual [...] e
que nés, individual e coletivamente, direta e indiretamente, colaboramos para sua
produgdo”’ (SILVERSTONE, 2005, p. 33, 34).

O modo pelo qual Silverstone utiliza o termo mediagdo tem um sentido
similar ao de midiatizagéo nas pesquisas escandinavas e germanicas, de acordo com
Hjarvard (2014, p. 16), ao contrario dos anglo-americanos, que utilizam “mediagéo”
tanto para estudar a comunicagdo mediada, como para investigar a influéncia dos
meios de comunicagado na sociedade. Hjarvard (2012) descreve a mediagdo como o
ato concreto da comunicagao através de um meio em um contexto social especifico,
visada que leva Hepp (2013) a circunscrever o termo mediagao para uma teoria sobre
o processo de comunicagao e, midiatizagéo, para estudar criticamente a relagao
entre a comunicagao da e pela midia, bem como as mudangas socioculturais.

Nos estudos latino-americanos ha um entendimento mais amplo das
mediagdes como conceito central para apreensao dos fendbmenos comunicativos,
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das fricgbes, usos e vivéncias cotidianas geradas a partir dos balizamentos culturais
inerentes aos processos de mediag&o e recepgio dos produtos mediaticos (MARTIN-
BARBERO, 1997, 2004, 2009; GARCIA CANCLINI, 1995), um processo continuo
- produgao, recepgdo, meio e mensagem — de onde é possivel compreender a
interagdo social.

As “mediagbes comunicativas da cultura” poderiam ser entendidas como
midiatizagdo da cultura. Vale observar que os dois termos ndo sdo conflitantes,
ja que eles sugerem conotagdes bem préximas. Enquanto “midiatizagcdo” vem
sendo pensada como uma nova forma de sociabilidade, decorrente de uma
l6gica midiatica, “mediagéo” traz ja de algum tempo o sentido das interagdes
sociais, que nos dias de hoje se dao essencialmente — mas néo exclusivamente
- por intermédio da midia (MENDES BARROS, 2012, p.88).

Ainda, como ressalta o Mendes Barros, na sociedade midiatizada que
vivenciamos todos os dias, a producdo de sentido a partir dos dispositivos entra
em articulagdo com as dinamicas de mediagdo, como podemos observar nas
apropriagOes feitas por consumidores que ironizam os préprios usos dos meios
(ALVES, 2016).

A midiatizagao

A emergéncia de uma “teoria da midiatizagéo”, de acordo com Llano Linares
(2017), atualiza questdes classicas da sociologia dos meios de comunicagéo sob
um novo contexto sécio-tecnoldgico, no qual se evidenciam fatores singulares, como
se referem Kaun e Fast (2013): a crescente importancia da midia; a amplificagéo e
a diversificagdo de abordagens metodoldgicas e investigativas e, ainda, as novas
perspectivas de andlise ligadas aos aspectos constitutivos dos ambientes midiaticos
modernos em relagdo a organizagao social.

Llano Linares (2017) nos ajuda a situar, a partir de Géran Brolin (2014),
as bases ontoldgicas da midiatizagdo, como a tecnoldgica, que estuda o impacto
recente das redes tecnoldgicas digitais sobre sociedade; a institucional, e o poder da
midia em relag&o a outras instituicdes societdrias da modernidade, e a midia como
mundo e as teorias sobre o papel da midia através da historia.

Segundo o autor, sob esse contexto, a teoria damidiatizagdo buscaexaminar
a forma e as consequéncias dos processos de expansao territorial (a infraestrutura
e a permeabilidade dos dispositivos e as redes da tecnologia comunicacional).
Isto é, os dispositivos envolvidos, circuitos de circulagdo mididtica do fenébmeno
estudado e sua produgdo de sentido em conteddos/discursos, bem como os
sentidos em suas ldgicas de produgao e apropriagéo, que criam uma multiplicidade
de formas simbolicas presentes nas relagdes e nas interagdes especificas entre
os diferentes agentes, campos e instituicdes sociais e culturais. E que tem como
principais agentes na disseminagao do uso da teoria os pesquisadores dos paises
nérdicos Stig Hjarvard, Johan Fornds, Knut Lundby, André Jansson; na Alemanha,
Friederik Krotz, Andreas Hepp e Jesper Stromback; Nick Couldry, John B. Thompson
e Sonia Livingstone nos paises anglo-saxdes; Averbeck-Lietz na Franga e, enfim,
Eliseo Verdn, Muniz Sodré, Antonio Fausto Neto, José Luiz Braga, Jairo Ferreira,
Oscar Traversa, Sandra Valdettaro e Eneus Trindade na América Latina (LLANO
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LINARES, 2017, p. 69-80). Neste texto, alinhavamos algumas abordagens para
compreender os tensionamentos que o uso do termo provoca, como palavra-chave
em estudos recentes sobre o incremento e a permeabilidade da midia na sociedade
contemporanea.

Na Alemanha, assinala Bastos (2012, p. 68), os estudos de comunicagao
sob o guarda-chuva conceitual da midiatizagdo emergiram na constituicdo de
um programa de pesquisa, cujo financiamento impeliu os media studies a se
transformarem em estudos de midia (Medienwissenschaft). De acordo com o
autor, o programa “Mundos Mediatizados”, coordenado por Krotz e organizado
pelo Centro de Pesquisa em Midia, Comunicagao e Informagao da Universidade de
Bremen, com financiamento do 6rgéo federal do governo alemao (DFG, Deutsche
Forschungsgemeinschaft), afirma que o mundo em que vivemos é mediatizado e que
a organizagéo da cultura e da sociedade esta sob o molde dos media.

Trata-se de uma tradigdo na qual a midia é considerada uma instituigao
independente, regida a partir de suas proprias regras (COULDRY; HEPP, 2013).
Nesse sentido, a midiatizagédo seria uma perspectiva de longa-duragdo sobre os
efeitos cumulativos dos media, inclusive os efeitos da mediagédo, dos media e do
medium (BASTOS, 2012). Esse conceito é usado para analisar a inter-relagéo (de
longo prazo) entre a mudanga da midia e da comunicagéo, por um lado, e a mudanga
da cultura e da sociedade, por outro, de uma maneira critica (HEPP; KROTZ, 2014).
Para a tradigdo dos estudos latino-americanos, vivemos um momento altamente
contextual de comunicagéo transformadora, no qual o papel de varias midias é parte
do processo de constituigdo comunicativa da realidade social e cultural (processo de
construgdo comunicativa da realidade sociocultural).

De acordo com Veroén (2014), a midiatizagdo opera através de diferentes
mecanismos, conforme os setores da pratica social que a interessa. E produz
consequéncias diferentes em cada setor, em outras palavras: uma sociedade
midiatizada é mais complexa do que as precedentes. Contudo, para este o autor,
isso é resultado da nossa capacidade de semiose progressivamente ativada,
por diversas razbes, em uma variedade de contextos historicos e tem, portanto,
tomado diferentes formas desde o uso do primeiro artefato criado pelo ser humano:
“algumas das consequéncias dessa midiatizacdo estiveram presentes em nossa
histéria evolucionaria desde o inicio e afetaram profundamente a organizagédo das
sociedades ocidentais muito antes da modernidade”®? (VERON, 2014, p. 14). Segundo
Braga (2009), a midiatizagdo é um “novo processo interacional de referéncia”, que
transforma os demais processos, mesmo quando ndo estamos na presenga da
midia. Porque ndo se trata da midia, nem de tecnologias e, sim, de novos processos
interacionais, que os anteriores ndo conseguem mais dar conta.

Aproximamos Veron, Fausto Neto e Braga e a atualizagao das contribuigdes
de Martin-Barbero (LOPES, 2014; 2018) sobre as mediagbes comunicativas da
cultura. Um processo inacabado, em constante desenvolvimento, que ndo pode ser
abordado a partir de uma cronologia definida, ou seja, uma grande ambiéncia (com
todo o sistema de comunicagéo) que transforma tecnologias em meios; o proprio
campo da comunicagao; a esfera da comunicagdo mediada e a relagdo entre midia,
atores sociais e institui¢oes.

32Hjarvard é incisivamente contrario a esse modo de pensar: “Acredito que a abordagem civilizatéria da midiatizagao
produz mais problemas do que resolve! Na minha perspectiva, destino o uso do termo ‘midiatizag&o’ para o periodo da
modernidade tardia” (HJARVARD, 2014b, p. 263).
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Na primeira edigao do seu livro Dos meios as mediagdes, de 1987, Martin-
Barbero traga um mapa metodoldgico no qual as “mediagdes comunicagéo, cultura
e politica remetem a dois eixos: o diacronico ou histérico, entre matrizes culturais
e formatos industriais; e o sincronico entre I6gica da produgédo e competéncias da
recepgdo ou consumo cultural” (LOPES, 2014, p. 70). Na edigdo de 2010 (figura 1),
o0 autor atualiza o mapa das mediagdes com o objetivo de evidenciar a sua visao
contraria ao pensamento Unico que faz da tecnologia “o grande mediador” entre as
pessoas e o mundo. Em sua visdo critica, a tecnologia atua sim como mediadora,
mas da transformagao da sociedade em mercado.

Figura 1: Mapa das mediagdes de Martin-Barbero.

TEMPORALIDADE
IDENTIDADE L e TECNICIDADE
MOBILIDADE FLUXOS
COGNITIVIDADE\“\ RITUALIDADE

ESPACIALIDADE

Fonte: Lopes (2014, p.73).

Essenovomapadeslocao “estudo das mediagdes culturais dacomunicagao
para o das mediagGes comunicativas da cultura. O olhar ndo se inverte no sentido
de ir das mediagdes aos meios, sendo da cultura @ comunicag&o. E a prépria nogao
de comunicagdo que é repensada” (LOPES, 2014, p. 71). Nesse sentido, inserimos
algumas de nossas inquietagdes sobre o uso do termo midiatizagdo, mesmo porque,
como aponta Livingstone (2009, p. 4), o termo mediagdo tem sentidos diferentes
de acordo com a lingua e pais, dai ocorre parte da rejeicao em utiliza-lo, pela ndo
compreensdo ou mesmo entendimento do potencial que o conceito suscita. O
que também poder ser uma opgao politica, uma vez que todas as argumentagdes
encontram seus lugares de fala e assumem o ponto de vista hegemdnico de cada
contexto cientifico em que se inserem. O que nao quer dizer que as teorias estejam
certas ou erradas, mas moldadas pelos seus contextos cientificos de poder e
disputas. Neste caso, percebe-se uma disputa entre o norte global e sul global frente
as perspectivas das mediagdes versus midiatizagao.
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Midiatizacao, bios midiatico e mediagdes comunicativas

Ressaltamos ainda as proposi¢es de Sodré sobre midiatizagdo (2000),
que evidencia a mediagdo social exacerbada implicando em uma qualificagao
particular da vida — o quarto bios®® — quarta esfera existencial caracterizada por
uma tecnocultura estabelecida pelo mercado e pelos meios de comunicagao com
consequéncias no modo do individuo se relacionar com “referéncias concretas”.
Para Sodré, ao contrario de mediagao, midiatizagdo é um conceito que néo recobre
a totalidade do campo social e, sim, o da articulagdo “hibridizante” das multiplas
instituicdes com as varias organizagdes de midia. Nesse sentido, questiona classificar
a midiatizagdo em termos de influéncia ou poder “na construgao da realidade social
(moldagem de percepgdes, afetos, significagdes, costumes e produgdo de efeitos
politicos) desde a midia tradicional até a novissima, baseada na interagdo em tempo
real e na possibilidade de criagdo de espagos artificiais ou virtuais” (SODRE, 2000, p.
5).

0 autor compreende a midiatizagdo como “tecnomediagao”, uma categoria
de mediagdo que, em sua forma mididtica, condiciona apenas no alcance das
hibridizagdes com outras “formas vigentes no real-histérico” olhar que se aproxima
de Martin-Barbero, ao indagar: “de onde pensamos a comunicagao hoje?”

[...] toda a histéria da evolugdo do humano é uma histéria cheia de hibridizagges,
de transfusdes do natural ao artificial e vice-versa, o racionalismo em que se
transformou o antigo idealismo tentou manter em mundos separados a episteme
e a techné, o conhecimento e a técnica; dotando o primeiro de toda positividade
da invengdo e reduzindo a técnica a um mero instrumento ou utensilio. Isso
nos impediu de pensar as relagdes constitutivas sempre presentes — mas,
nunca como hoje se tornaram patentes — entre ciéncia e técnica. Portanto, a
existéncia de uma tecnociéncia nos desafia a pensar — ndo a singularidade do
“mundo da técnica”, sendo — como advertia Heidegger, a tecnicidade do mundo;
ou seja, a técnica como uma dimens&o constituinte do humano. E para esse
desafio que se dirigem os esforgos para pensar a técnica como um terceiro
ambiente e ecossistema comunicativo, hoje tdo socialmente estratégico quanto
o ecossistema verde. E se o ambiente verde foi redesenhado pelo homem para
o bem e para o mal, agora é o ambiente digital que se torna mais rapidamente
natural para nés; porque faz cada vez mais com nossa corporeidade, nossa
sensibilidade e nossa cognigdo. E nesse ponto estdo os desafios para pensar
a comunicagdo: comegando por continuar a pensar a partir de processos e
praticas sociais, cujas transformagdes desestabilizam o que consideramos
“sujeito” e “objeto’ da pesquisa (MARTIN-BARBERO, 2015, p. 28, grifos do autor.
Tradug&o nossa).

Esse ecossistema comunicativo supera a mera questdo técnica,
considerando a tecnicidade como parte do nosso viver, que afeta e é afetado pelo que
sentimos e pensamos. Como apontamos em outro texto (ALVES, 2021), o novo mapa
das mediagoes discutido por Lopes (2018), ndo significa a substituicdo dos que o
antecederam, ocorrem certamente apropriagdes, reinterpretagdes e acréscimos que
sdo tanto decorréncia, quanto motivo da complexidade do contemporaneo (figura 2).

320 ator se refere as trés formas de bios (existéncia humana) apontadas por Aristételes em Etica a Nicémaco: “bios
theoretikos (vida contemplativa), bios politikos (vida politica) e bios apolaustikos (vida prazerosa)”. (SODRE, 2000, p.
5).
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Figura 2: Quarto Mapa Metodoldgico das Mediagdes
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Fonte: Lopes (2018, p. 58)

Por fim, retomamos os aportes de Hjarvard (2014a), para quem a midia
transforma-se em uma instituicdo social localizada no centro da sociedade; um
processo mais a longo prazo, que se inicia na modernidade tardia, segundo o qual
as instituicOes sociais e culturais e os modos de interacdo sdo alterados como
consequéncia do crescimento da influéncia dos meios de comunicagéo.

Nesse sentido, a midiatizagdo é processo gerativo de nova ambiéncia
(GOMES, 2011), caracterizada pela alteragdo e complexidade da constituigdo da
sociedade devido a disseminagdo de novos protocolos técnicos, que produzem
uma intensificagé@o de processos de produgéo, circulagdo e consumo de discursos
(FAUSTO NETO, 2008). N&o se trata de um enfoque midiacéntrico, por delimitar a
“responsabilidade” e influéncia em toda uma mudanga social e cultural. Significa que
todo objeto analisado sob o viés da midiatizagao deve ser construido na combinagéo
de outros fendmenos, campos e metaprocessos, como também acontece com a
globalizagdo (HJARVARD, 2014b).

Ha ainda autores que interveem criticamente sobre a importancia desses
estudos, levando em conta contradi¢gdes, uma vez que os meios estabelecem limites
e ddo oportunidades para formas de agdo social e cultural, como escreve Jansson
(2015), e implicam necessariamente, em um estado de crescente contradigdo, que
se resume na oposigdo entre autonomia e trés tipos de dependéncia da midia: a
funcional, com procedimentos praticos alterados e dependentes de formas mediadas
de comunicagdo (como acontece com os servigos de GPS); a transacional, que traz
condigOes para os atores sociais, pois devem estar em conformidade com as regras
estabelecidas pela midia (no caso dos politicos) e, por fim, as de natureza ritual,
como o poder sociocultural das rotinas compartilhadas (o uso de programas como
o powerpoint) (JANSSON, 2015, p. 17, 18). O autor parte dessas categorizagdes para
se aproximar de Bourdieu na aplicagé@o de uma “doxa comunicacional” para observar
como a midiatizagao é socialmente realizada e moldada por meio de uma pratica
incorporada.

De todo modo, Couldry e Hepp (2013) e Lundby (2009) consideram a
midiatizagdo um processo no qual encontram-se dois polos de transformagéo

MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO 65




correlatos: a midia, por um lado, a sociedade e a cultura pelo outro, cujos estudos
requerem de uma abordagem nao centralizada na midia. Isso nos leva novamente
a Martin-Barbero (2009) quando se refere as intermedialidades do nosso tempo e a
interagdo “que desestabiliza os discursos préprios de cadameio...] E a contaminagéo
entre sonoridades, textualidades, visualidades, as matérias-primas dos géneros” (p.
154).

Isso posto, podemos compreender, pelos varios cruzamentos tedricos
conceituais, a importancia da teoria das mediagbes e o aspecto central das
transformagdes promovidas pela institucionalizagdo das midias como instrumentos
fundamentais das interages e dos processos de construgdo da realidade social
nos ambientes culturais cotidianos, constituindo um ecossistema comunicativo.
Mediagbes que passam pelo entendimento de que “o comunicativo esta se
transformando em protagonista de uma maneira muito mais forte” (MARTIN-
BARBERO, 2009) €, inclusive, justifica a luta por um sentido majoritario para nomear
os tantos processos que tornam a sociedade contemporanea cada vez mais
complexa.

Do nosso ponto de vista, o conceito das mediagbes na perspectiva
latino-americana, com algumas diferengas, abarca as proposigdes que veem
sendo acopladas aos estudos da midiatizag@o, com a vantagem da compreensao
dos aspectos sociais e intersubjetivos que conformam os contextos especificos
dos objetos de estudos comunicacionais. De modo que podemos ir mais além
das questdes midiaticas e falar do comunicacional, sendo uma teoria de médio
alcance, considerando-se a sua pertinéncia aos contextos que circunscrevem seus
fenébmenos.

Mediagoes das marcas-midia

A pardasdiferengas conceituais e das consequéncias analitico-processuais
da adogdo de cada um desses termos, temos preferéncia pelas mediagoes
comunicativas da cultura, aqui apreendidas como marcas-midia e seus modos de
presencas na vida de consumidores, analisadas em configuragdes mididticas que
caracterizam o consumo e o hiperconsumo. Desse modo, a presenga do termo
midiatizagdo naquilo que hd de comum com a ideia de mediagdes, possibilita-nos a
adocgdo de equivaléncia.

Consideramos a midiatizagdo um instrumento heuristico para analisar
processos, como sugere Braga (2012), ndo a dissociando das mediagGes
comunicativas da cultura, de Martin-Barbero (2009), agora potencializadas pelos
algoritmos e pela invisibilidade da predi¢ao (ALVES, 2021) motivada por dados.

[...] hd uma nova mediagdo comunicativa computacional, mediag&o algoritmica,
por meio de plataformas digitais e APPs (aplicativos) voltados ao consumo,
que configuram a expressdo mais atual das tendéncias. do agenciamento
comunicacional. Esse agenciamento aparentemente despublicitarizado (que
nao se constitui nos formatos tradicionais da publicidade), mas que ao mesmo
tempo mostra-se como uma hiperpublicitarizagdo de tudo [...] (TRINDADE, 2020,

p.3)
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Ao ampliar os estudos sobre a mediagéo cultural e identitaria do consumo
a partir do entendimento das marcas como midias em sua “esséncia” relacional,
semidtica e evolutiva, Trindade e Perez (2014), propuseram uma teoria dos
vinculos de sentidos entre marcas e consumidores considerando os gradientes
interacionais em contextos comunicacionais. Para os autores, as marcas em suas
expressbes expandem-se além dos formatos publicitarios tradicionais para se
tornarem protagonistas de um consumo midiatizado, firmando-se como elementos
midiatizadores na institucionalizagao, promogao e circulagdo de conteldos e ideias
e, assim, acumulam o papel de sujeitos midiaticos enunciadores e enunciatarios de
discursos circulantes em contextos das interagdes comunicacionais (TRINDADE;
PEREZ, 2016).

Ao mesmo tempo, as marcas buscam formas de camuflar as agbes
intencionais de modo a se plasmarem na vida dos consumidores em estratégias
de publicizagdo (CASAQUI, 2011). Para que isso ocorra, promovem mutagdes
no hibridismo de formas, suportes mididticos e demais produtos culturais como
uma estratégia de “despublicizagdo” para escaparem da saturagdo dos modelos
tradicionais de publicidade, como descrevem Berthelot-Guiet, Montety, Patrin-Lecrére
(2015, p. 267-273), sem perder a fungdo publicitaria, o que gera novas manifestagdes
da ecologia das marcas em um ecossistema mididtico publicitario.

As consequéncias desse movimento configuram os desafios
contemporaneos dos estudos da comunicagdo e do consumo no ambito das
culturas, o que nos leva a olhar mais detidamente para os fendmenos pesquisados
na mediagdo da marca-midia, pelas expressivas modulagdes das logicas dessas
marcas na vida de consumidores, que podem gerar apropriagdes particulares,
exacerbadas para os sentidos identitdrios, que permitem diferentes leituras e
analises a partir dos aportes tedricos elencados, na transversalidade de conceitos
aplicados a esses fendmenos.

A mediagao e a literacia publicitaria

Ao delinear a “publicidade expandida”, Machado, Burrowes e Rett (2017) se
aproximam das questdes da literacia publicitaria como uma habilidade necessdria a
formacdo de estudantes mais criticos, ainda que, como escrevem as autoras, esta
ja exista em maior ou menor grau na sociedade contemporanea, de consumo e
excesso de informagdes.

As habilidades dessa “literacia publicitaria’, como aponta Malmelin
(2010), s&o tanto o reconhecimento e a avaliagdo, como o entendimento das
pegas e mensagens, sempre em evolugdo e de maneira ciclica, num processo de
entendimento e “re-entendimento”. O autor cita a hermenéutica de Gadamer para
se referir a esse processo: “novas observagoes e interpretagdes de até pequenos
detalhes podem mudar uma concepcéo mais ampla, que, por sua vez, influenciara
todas as interagdes seguintes com a marca ou empresa. Imagens associadas auma
marca ou empresa, portanto, evoluem em um ciclo de compreensdo” (MALMELIN,
2010, p. 139, tradugdo nossa).

Malmelin apresenta as quatro dimensdées da literacia publicitaria (quadro
1), complementando cada uma delas, sendo a informacional e a promocional
dimensdes que nos parecem mais pragmaticas. Em relagao a primeira, aborda
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a capacidade de consumidores utilizarem os meios e fontes para verificar as
informagdes trazidas pela publicidade em seus diversos formatos, cuja habilidade
foi facilitada pela ascenséo das tecnologias de informag&do e comunicagéo, que
permitem acesso imediato a diversas fontes. Ja a dimensao promocional, abarca
a capacidade de reconhecer a manifestagao publicitaria em formatos outros que
ndo o anuncio tradicional, como acontece com o product placement em filmes
e, acrescentamos, videoclipes e séries; os games, os livros, o jornalismo, os
patrocinios entre outros, bem como as parcerias da midia com anunciantes, nas
quais incluimos os naming rights, que se naturalizam na paisagem urbana.

Quadro 1: 0 modelo e as dimensdes da literacia publicitaria

DIMENSOES LITERACIA LITERACIA LITERACIA LITERACIA
DALITERACIA | INFORMACIONAL | VISUAL/ESTETICA | RETORICA PROMOCIONAL
PUBLICITARIA
Fontes de Estética, Significados Fungdes
FOCO EM Informagédo e de | designe e taticas de comerciais
conhecimento entretenimente | persuasac e parcerias
de negodcios
com a midia
Capacidade Compreensao Compreensdo | Compreensao
OQUE E de usar varias das formas de das estratégias, | da logica
ANALISADO fontes de expressao oral objetivos e do product
Informagao e visual, bem grupos-alvo placement,
para avaliar como de estilos, | de marketing do contelido
a veracidade histdrias e de marca,
das informacoes | referéncias de patrocinios
e publicidade

Fonte - Malmelin (2010, p. 133, tradug&o nossa)

Destacamos, sobretudo, as outras duas dimensoes — a retérica e a estética
— para analisar a mediagdo das marcas-midia nos sentidos identitarios e questdes
de pertencimento, especificamente nas pegas de uma campanha da marca Avon,
que descrevemos na sequéncia.

A literacia retdrica apresentada por Malmelin (2010), possibilita que
consumidores compreendam os meios e estratégias de persuasao, favorecendo a
consciéncia da utilizagado de determinadas expressdes verbais e visuais com objetivo
de chamar a atengéo e atingi-los, logo “a retérica empregada pelas empresas esta
em constante estado de fluxo, exigindo habilidades crescentes de literacia por parte
de consumidores. E como os estes estdo cada vez mais alfabetizados, a competigdo
por sua atengdo também é cada vez mais intensa” (MALMELIN, 2010, p. 136).

No que serefere aliteracia estética/visual emrelagéo a anincios, comerciais
de tevé e demais pegas audiovisuais, o desafio intelectual é proporcional a qualidade
visual, para que possam transmitir significados culturais diversos, localizados sob a
superficie®* e que sao dificeis de colocar em palavras: “A interpretagdo de anuncios
mais complexos e multifacetados requer, na verdade, a compreensao de referéncias
intertextuais especificas a outras formas de manifestagdes e de formas de expressédo
dos meios” (MALMELIN, 2010, p. 135). Acrescentamos que a mediag&o algoritmica
tem papel fundamental, j& que as “conversas da rede” alimentam os conteldos das
marcas para obterem maior efetividade.
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Portanto, a partir de uma perspectiva semiocultural, abordamos neste
artigo um caso de mediagdo a marca Avon para os sentido de pertencimento,
especificamente a submarca Color Trend em uma agdo denominada “plataforma
de conteldo” para produtos de maquiagem. O hotsite é decorrente do comercial,
#eaitapronta?, seguido da web série “Eu sou bonita®. Toda a campanha joga luz
sobre questdes de diversidade e contesta preconceitos, tendo como protagonistas
influenciadoras em situagdes do dia a dia, acompanhadas da musica “Nao deixe o
samba morrer”, composic¢ao Aloisio Silva e Edson Conceigéo, de 1975, regravada por
Elsa Soares, com respectivos letterings que parafraseiam parte da letra®.

Ao criar o hotsite depois de ter iniciado a campanha, a marca traz como um
dos primeiros conteldos as questdes apresentadas do préprio comercial, como se
“tirasse a maquiagem” das relagdes interdiscursivas, revelando “a memaria do dizer,
o saber discursivo, a filiagdo de sentidos” (ORLANDI, 1996, p.138). Além do titulo “7
mensagens que vocé ndo viu na nova campanha de Avon®, a publicagéo evidencia
“todas as mensagens subliminares” da campanha e insiste: “tem coisas que a gente
precisa ver varias vezes até entender” (figuras 3 e 4) O conteldo foi atualizado em
2018 (figuras 5a 8).

Figuras 3 e 4: Site da campanha #eaitapronta?

[ =] E Al TA PRONTA?

7 mensagens que vocé nio viu na
nova campanha de Avon

Criado por Avon Brasil 09/09/2017 - Amalizado em 25/05/2018

Serk que vock conseguiu perceber alguma? Confira
subliminares em #EAITaPronta, a nova eampanha da Avon

3 Temn coisa que a gente precisa ver virias vezes até entender. A nova
e e R campanha da Avon, #EATaPronta, questiona com muito bom humor e
7 mensagens que vocé ndo viu na nova campanha de beleza se & possivel gerar um ambiente de uniio, parcerin e ace

Avon diferencns

Soria s mersagess susirrares em

Fonte: Site #eaitapronta?

Figuras 5 a 8:Site da campanha #eaitapronta?

1. Uma mulher sozinha na rua, sinal de perigo? 2. Pabllo Vittar e o taxi

‘Quantas vezes vooé, mulher, sentiu medo de andar sozinha na rua? E se Uma das grandes questdes da sociedade atual é que travestis e drag queens
perceb d thecids do vocé? No filme, acena  nido sdo bem vistos. Aideia de Pabllo Vittar andando tranquilamente nas ruas
representa um mundo em que as mulheres tém a liberdade de ire virsem  da cidade, pegando um téxi, em uma estagdo de metrd, ¢ trazer esse senso de
medo e protegem umas as outras. naturalidade para algo que, de fato, é natural: pessoas respeitando outras

i i ientag3o sexual e género

nos espagos piiblicos.

3¢Lembramos de Eco (2003) e o leitor semiético, aquele que mergulha no texto e nao fica apenas na superficie, como

o leitor semantico.

35 Campanha #eaitapronta disponivel em: https:/youtu.be/YDoZhwECjJ4. Web série “eu sou bonita”, disponivel em:
https://youtu.be/TDWWpZ631b4. Havia o encaminhamento para o site da marca, “A nova plataforma de contetido da
AVON chegou com tudo! E um espago que retine tudo o que de mais bapho t4 rolando no mundo da maquiagem. Chuva
de tutoriais que vocé nao vai achar por ai, fotos incriveis com nossos produtos, carao, dicas quentissimas e, claro,
muita gente quebradeira pra fortalecer o bonde. Vem com a gente em https://goo.gl/v9jrCQ :)” que foi eliminada.
Disponivel em: e https:/www.youtube.com/watch?v= 0SIPsZJjJis. Acesso em: jul. 2023.

36 “Color trend ta de cara nova / Mas um mundo novo nao depende s6 da gente / N3o deixe o samba acabar / Nao deixe
o bonde acabar / N&o deixe a vibe acabar / Ndo deixe o rolé acabar / Ndo deixe o amor acabar / Nao deixe a empatia
acabar / N&o deixe a unido acabar / Quando a gente se une, o mundo se transforma / Avon Color Trend #eaitapronta?”.
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3. Lugar do negro: a bandeja no restaurante 4. Looks iguais, corpos diferentes

Esta cena é uma referéncia i propria historia do coletivo de mulheres negras Mulheres de corpos diferentes usando looks iguais pode ser motivo de
Estaremos L3, que teve integrantes confundidas com funciondrias de limpeza inseguranga. Isso acontece porque uma delas acredita que a outra est melhor
de um shopping de Sio Paulo em 2016, quando tentaram ajudar uma senhora ou mais bonita com o look. E uma separagdo entre as magras e as gordas,
que derrubou uma bandeja. O episédio é reflexo do racismo estrutural que como se um lado tivesse mais liberdade para se vestir do que outro. Nos
persiste no Brasil, ja que ha um “lugar de negro” no imaginario coletivo, que acreditamos que toda mulher ¢ livre para definir o tipo de roupa que quer
consiste em posigdes de subordinagio e nunca de protagonismo na sociedade. usar. O que define uma mulher ndo é a sua roupa, mas ela mesma!

5. “Liberté. egalité. lacré” 6. A Revista Cario

A frase que aparece no video é uma referéncia a expressio “liberdade, Questionar os padrdes de beleza também é o objetivo da campanha. Esse
igualdade e fraternidade”, lema da Revolugdo Francesa, que representa a luta mote aparece no momento em que Issa e BiVolt estio paradas em um ponto
pela democracia e um grito contra a opressio. A expressao “lacré” diz respeito de onibus e recebem o convite de Pabllo para caminharem juntas, BiVolt

i campanha de BB Cream de Color Trend langada no ano passado, com segura wma revista chamada Revista Cario, que remete  promo Segure 0
Liniker como um dos seus destaques. O reforgo é valido: além de lacrar, é Cardo e traz uma mulher gorda na capa. A modelo é uma forma de

mais importante vocé viver a sua liberdade e ser quem quiser, longe de adiversidadee DREs( bouito 20 mumdo
sulgamentos. atual.

7. “Nao deixe o samba morrer”

Este clissico da misica brasileira, Ndo deixe o samba morer, foi gravado em
1975 por Alcione. Ele representa a esperanca de uma nova realidade e de nio
deixar esse sonho perecer apesar das dificuldades encontradas no caminho. E
preciso levar essa postura em frente — e ela sera ainda mais forte se fizermos

iss0 juntas.

Resumindo, a mensagem final é, na verdade, um convite: #EAiTaPronta?
Fonte: Site #eaitapronta?

Além de ter a mesma denominagdo da campanha, a “explicagao” do
comercial que evidencia “mensagens subliminares” faz a submarca Color Trend ser
promotora de um tipo de agédo afirmativa, potencializando a visibilidade da Avon
em grupos especificos. Ainda que ndo realizemos uma andlise retdrico-discursiva
das mensagens, de modo a reconhecer as vdrias vozes do hotsite — polifonia que
evidencia filiagdes de sentido e técnicas de persuasao, como apelo a autoridade e
eufemismos — ha uma proposta pedagogica da postagem de maneira incisiva, ao
reafirmar a necessidade de assistir ao comercial vérias vezes para entendé-lo. Dessa
maneira, mais do que se colocar como cumplice de consumidoras/es, a marca
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“empresta” visibilidade para questées nao relatadas (os ndo ditos), mas delatadas no
comercial, para ratificar o sentido de pertencimento, tendo como ponto de contato a
submarca Color trend e respectivos produtos.

A mediagdo da marca Avon, por meio da submarca Color Trend em seu
hotsite, abarca as questdes do comercial (veiculado na tevé e nas redes sociais)
para que consumidoras/es e, especialmente, representantes, importante publico
da marca, possam apreender a mensagem em todas as camadas de sentido numa
intervengdo de literacia publicitaria — retdrica e estética (MALMELIN, 2010). Para
tanto, a decupagem do comercial e a descricdo das “mensagens subliminares”
permitem fazer emergir a materialidade discursiva, os ndo ditos, as relagdes
intertextuais — citagdes, parafrases e alusdes — consideradas na criagdo do video,
como um caso de racismo e a inspiragdo da Revolugéo Francesa, por exemplo. Esta
Gltima, inclusive, cria uma agéo autorreferencial (CASTRO, 2008) a outra campanha
da marca: “a expresséo ‘lacré' diz respeito a campanha de BBCream de Color
Trend langado no ano passado com Liniker como um dos seus destaques” (AVON,
2018). Desse modo, a marca-midia Avon dissemina suas légicas nos processos de
interagdo com consumidoras/es, fortalecendo vinculos de sentido, principalmente
em relagd@o as representantes, acostumadas a padroes de beleza dominantes e a
mensagens didaticamente vendedoras.

No ano seguinte dessa estratégia, a empresa foi patrocinadora da Parada
do Orgulho LGBTQIA+ de Sao Paulo® e por trés anos consecutivos, com trio elétrico
préprio. Faziam parte das a¢des do primeiro patrocinio, de 2019, comerciais de um
minuto que abordavam “a cara” da diversidade: “Ta Mais Que Na Cara #lssoEOrgulho
| AVON PRIDE"%, O principal comercial tem como assinatura o slogan “Beleza que é
a sua cara” acompanhado do sinal sonoro das pegas publicitarias das consultoras
beleza da Avon nas décadas de 1960 (figuras 9 e 10) “Avon Chama” e que ajudaram
a emoldurar modelos de beleza essencialmente femininos que a marca busca hoje
em dia combater.

Figuras 9 e 10: Anuncios de revista com detalhe do “Avon Chama”, década 1960

Fonte: Revista Cinelandia e site Avon3®

37Disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=450117068867256. Acesso em: jul. 2023.

38 “Acreditamos na beleza da diversidade. Por isso, no Més do Orgulho LGBTQ+, celebramos o orgulho de amar
cada parte do que somos: jeito, cabelo, pele, corpo, voz, tudo o que nos faz ser exatamente assim. Essa € uma
pequena homenagem a quem veio antes de nés, a quem segue resistindo e a quem ainda esta por vir. #IssoEOrgulho
#Pride #0rgulhoLGBT. No més do orgulho LGBTQ+, Avon convidou a artista Ana Giselle, a manicure Ana Matheus
Abbade - A Navalha, a percussionista Beth Beli e o performer Eric Oliveira para nos fazer refletir sobre resisténcia,
representatividade e celebragé@o. Tudo o que pode ter sido motivo de vergonha, luta, intimidagéo, hoje € motivo de
orgulho. Essa é a beleza que é a nossa cara. Disponivel em: https://youtu.be/9BjR2cOHEZ4. Acesso em: jul. 2023.

% Disponivel em: https://www.versalhesleiloes.com.br/peca.asp?ID=6423813 e https:/www.avon.com.br/ memoria/
timeline#campaigns. Acesso em: jul. 2023.

“Disponivel em: https:/www.avon.com.br/memoria/verbetes. Acesso em: jul. 2023.
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Como escrevemos, as marcas-midia assumem o protagonismo no
consumo midiatizado na circulagdo de conteudos e ideias, é o que acontece
com essa agao do hotsite da submarca Color Trend. Vale ressaltar ainda que o
segmento LGTBQIA+ tem sido um dos mais visados pelo mercado de beleza, pelo
engajamento e visibilidade nas redes sociais, e a Avon tem encampado campanhas
por empoderamento, incluindo aquelas voltadas as representantes, drea que,
atualmente (figuras 11 e 12), se tornou mais inclusiva e diversa.

Figuras 11 e 12: Detalhes do tépico “Empoderamento” sobre as representantes Avon na atualidade.

As Representantes da Beleza Avon formam uma grande
rede, composta em sua maicria por mulheres, que atua em
todas as partes do Brasil. S8o pessoas de diferentes perfis,

classes sociais, origens, religides e idades, todas atuando em

parceria com a Avon para promover as relacdes fortalecidas
que preservam os direitos das mulheres, o direite & beleza
democrdtica e inclusiva, o direito ao cuidado e & dignidade.

Fonte: Site Avon*®
Consideragoes

Nesse breve recorte percebemos as mediagbes comunicativas da cultura da
marca Avon em questdes de identidade e de cognigdo, como se refere Martin-Barbero
(LOPES, 2014), estabelecendo gradientes de interagdo com consumidoras/es. Ou ainda,
sentidos de identidade e cidadania pela mediagdo da sensorialidade e da tecnicidade da
marca-midia Avon para a¢des afirmativas. Podemos, desse modo, considerar as mediagdes
de ambos os mapas de Martin-Barbero como complementares, afinal, escreve Lopes (2018,
p. 30), “um mapa n&o substitui o anterior, mas se apropria, o reinterpreta e o acrescenta, em
um processo que exige um pensamento de maior complexidade”. E estamos lidando com
essa adigdo que complexifica os sentidos mediados pelas marcas.

Acreditamos que hd um caminho fértil para um exercicio critico e de cidadania a
partir da literacia midiatica*', como nos referimos (ALVES, 2019), espago em que as marcas
fixam os seus discursos como maquiagens no rosto. Ndo mais a proeminéncia de uma
pedagogia do consumo (funcional), como ocorreu no inicio do século passado, mas um
treinamento para a leitura da midia em suas camadas de significados, principalmente a
publicidade, namediagdo das marcas-midia para os sentidos identitarios e de pertencimento:
uma pedagogia do hiperconsumo (material e simbdlico) proporcionada pela marca.

As discussdes sobre mediacdo e midiatizagdo aqui apresentadas, que
conformaram as nossas escolhas pela mediagé@o das marcas-midia em sua complexidade,
somadas as questdes da literacia publicitaria como exercicio analitico, nos ajudam a
sedimentar uma base tedrica proficua para pesquisar os discursos das marcas em
suas camadas, cujo protagonismo tem avancado consideravelmente nas questdes de
diversidade e inclusdo devido a mediagdo algoritmica alimentada pelo big data e pelas
simulagdes da IA (inteligéncia artificial), inclusive nos corpos e nos movimentos desses
corpos no mundo.

“°Disponivel em: https:/www.avon.com.br/memoria/verbetes. Acesso em: jul. 2023.

“1Segundo a Comisséao Europeia, literacia midiatica é “a capacidade de acessar a midia, compreender e avaliar
criticamente diferentes aspectos e contetidos dos meios e criar comunicagdes em diversos contextos” (LIVINGSTONE,
2011).
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Rogério Covaleski

Consumerismo e desenvolvimento sustentavel
na relagao entre consumo e publicidade:
criticas e resposta

Introdugao

Nesta investigagéo, direcionamos o olhar para os mecanismos estratégicos da
publicidade, que tem passado por significativa revisdo, seja no repensar a ideia dominante
da mensagem, os atributos associados a imagem de marca, o posicionamento imutavel
ou os valores que concederiam as laureas de uma lovemark, como propde Roberts
(2005). Tais ressignificagdes pdem abaixo alguns dos principios que regeram a atividade
publicitdria ao longo das Gltimas décadas e a fez romper com paradigmas histéricos e
hegemonicos.

Sobretudo a partir da década de 2010, o discurso social ganhou voz no meio
publicitario e a epistemologia do campo reconheceu tais mudangas, inclinando-se sobre
narrativas “engajadas” para observar os valores assumidos pelos discursos de marcas,
que se posicionam como de carater social — e, as vezes, politico — e passam a representar
diversidades e a defender causas. Mesmo que nem sempre tais bandeiras paregam
plenamente adequadas as suas estratégias comunicacionais, aos seus valores marcarios
ou ao repertorio de seu publico, o que contribui para gerar polémicas e insurgéncias.

Contudo, como aponta Hellin (2007, p. 49), “o efeito social é produzido pela
totalidade do discurso publicitario, ou seja, pelo conjunto estrutural que resulta do
agrupamento de textos publicitarios™?2. Para este autor, muitas vezes, a influéncia da
publicidade contradiz as expectativas da prépria publicidade, seja porque serve para
assimilar ou lembrar outras coisas, para promover o consumo ou ndo tem, na verdade,
novidade formal ou retdrica.

Para uma compreensao mais precisa do entorno em que se estabelecem as
interagOes entre marcas e consumidores na contemporaneidade, e como se posiciona
esse publico que consome a marca — material ou simbolicamente — em situagdes-limite,
que envolvam posturas e atitudes marcérias e que extrapolem o campo das relagdes de
consumo, faz-se necessdrio refletir sobre o consumerismo, sobretudo em sua concepgéo
politica. Baseia-se em ag0es, individuais ou coletivas, de escolhas conscientes de
consumo, criteriosamente selecionando produtos, servicos e marcas a partir de suas
praticas institucionais e/ou mercadoldgicas. Para Micheletti (2003, p. 2), essas escolhas

[..] sdo baseadas em atitudes e valores relativos a questdes de justica,
imparcialidade ou questdes ndao econdomicas que dizem respeito ao bem-
estar pessoal e familiar e a avaliagdo ética ou politica de negécios e praticas
governamentais favoraveis e desfavoraveis. Consumidores politicos sdo as
pessoas que se envolvem em tais situagdes de escolha.

“Todos as citagdes em linguas estrangeiras ao longo do texto se encontram em versdo em portugués a partir de
traducéo propria deste autor.
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Nesse cenario, de um lado, havera aqueles queirdo se abster de consumir
a marca ou mesmo a depreciar como forma de protesto, promovendo o boycott
(FRIEDMAN, 1999). De outro, aqueles que flexibilizardo seu consumerismo e,
deliberadamente, irdo comprar e promover os produtos de uma empresa em
apoio as suas politicas, proporcionando o que se denominou buycott (COPELAND,
2014).

No contemporaneo, afirmam Domingues e Miranda (2018, p. 111), o
ativismo se torna “o simbolo desejado por marcas para evitar haters e conquistar
lovers, pois o consumidor-cidaddo pode derrubar uma marca transformando-a
em alvo ou elevar a mesma para a posigao de seta”.

Nesse ambiente de constantes e, até certo ponto, naturais
enfrentamentos, o comércio compreendido como “justo” desponta como
solugdo exequivel, mesmo que tal inferéncia soe, por vezes, constituir um
cenario utopico. A International Federation of Alternative Trade (Federagdo
Internacional de Comércio Alternativo) define o comércio justo (fair trade) como
uma associagdo comercial baseada no didlogo, transparéncia e respeito, que
busca maior equidade no comércio em nivel internacional. Intenciona, por meio
do desenvolvimento sustentavel, oferecer melhores condigdes e garantias de
direitos de produtores e de trabalhadores marginalizados, especialmente de
paises periféricos e ainda ndo desenvolvidos. As organizagdes de “comércio
justo’, embora ja devidamente constituidas em muitos paises, necessitam do
apoio e engajamento dos consumidores e se mostram ativamente envolvidas
no apoio a produtores, na conscientizagé@o e no desenvolvimento de campanhas
para alcangar mudangas nas regras e nas praticas do comércio internacional
convencional. Tentam, por vezes em vao, subverter a légica que rege milhares de
fabricantes e distribuidores, cujo Unico objetivo é alimentar o seu préprio lucro,
atesta Lopez (2007).

Aliada as causas defendidas, a forma de gerar engajamento do
respectivo publico a esses discursos solidarios esta diretamente associada as
histérias contadas por essas marcas. Assim, a problematizagdo desta pesquisa
passa pelos processos de transformagéo social, de desenvolvimento sustentavel
e de consumo responsavel em contetdos gerados pelas marcas, identificados
como elementos-chave da publicidade contemporanea que representa e defende
causas. Essa busca incessante por demonstrar formas de contrapartida a
sociedade é fator-chave para a publicidade com causa?

A pesquisa buscard identificar se as demandas de consumidores
contemporaneos, atentos as questdes sociais, politicas e ideolégicas das
marcas, somadas a visdo cidada e a lédgica consumerista, esta se refletindo em
efeitos sobre a atividade publicitaria, tendo em vista que a defesa de causas pode
repercutir no capital social e simbdlico das marcas, seja a partir de um altruismo
genuino, seja decorrente de um oportunismo pontual.

Assim, neste texto, propomos uma reflexdo tedrica sobre como o
consumerismo e os objetivos globais de desenvolvimento sustentavel se
associam e impactam as praticas de consumo e os discursos publicitarios. Para
tanto, dividimos o estudo em dois momentos: em uma primeira parte, colocamos
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em didlogo um conjunto de olhares criticos, a partir de uma revisao bibliografica
de temas que se relacionam ao posicionamento politico de consumidores
e marcas. E no entorno das problematizagbes que envolvem estes atores ao
consumerismo e a movimentos, como os de boycott (FRIEDMAN, 1999) e buycott
(COPELAND, 2014), ao comércio justo (LOPEZ, 2007), a publicidade com causa
(MARTIN REQUERO, 2008) e aos consumos — solidario (NOS ALDAS, 2007), critico
(SASSATELI, 2014), ético (FEENSTRA, 2014) e, sobretudo, politico (MICHELLETI,
2010) —-. Na segunda parte do estudo, apresentamos uma iniciativa do mercado
publicitario, talvez buscando amenizar as criticas a que esta sujeito, de alinhar a
premiacao Lions for Good, no emblematico festival Cannes Lions, a Agenda 2030
da ONU e respectivos Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel Global.

Criticas

Partamos da compreenséo sobre a publicidade que se configura como
social e, conforme Nos Aldas (2007), pode apresentar finalidades a sociedade
em trés situagdes: 1) ao legitimar os atores que promovem a mudanga social;
2) ao promover a mudanga social por meio da educagéo civica e 3) ao arrecadar
fundos com finalidade solidaria.

Para essa autora, o que da particularidade a publicidade social é o fato
de ela ser resultado das necessidades de alguns emissores, que tém entre suas
responsabilidades a promogao consciente de certos valores e a representagéo de
situacdes e de realidades cotidianas marcadas pelo perigo, tragédia ou injustica.

E, ainda, atransmissdo de alternativas e possiveis solugdes a sociedade.
Toda publicidade, em seu amplo espectro de atuagao, esta sujeita a legislagao e
a um arcabougo deontoldgico que deve resguardar os valores presentes em seu
conteudo e respeitar tanto os grupos representados em suas mensagens quanto
os seus destinatdrios — em tese, assim deveria ser. Mas, sobre a publicidade dita
social, Nos Aldas (2007, p. 85-89) considera haver ao menos trés agrupamentos
de emissdes publicitarias que abarcam tais discursos, por vezes, meramente
comerciais.

e O primeiro grupo a considerar sdo precisamente as emissdes comunicativas
das organizagdes do terceiro setor, que combinam presenca publica com
a responsabilidade de coletivizar problemas, propostas, valores e, em
consequéncia, constituem um género publicitario que combina temas
sociais e enfoques comerciais. Embora tratem de temas plurais, nem sempre
se configuram como constituintes de uma defesa de causa. Respondem a
objetivos publicitarios tais como: tornar visiveis as proprias associagdes e
organizagdes, bem como seus projetos e atividades para fornecerinformacéo
sobre seu trabalho, incluindo a eventual captagdo de recursos; informar e
sensibilizar sobre problemas e temas com que trabalham, fomentando
atitudes e valores necessdrios, para transforma-los.

¢ Um segundo grupo de discursos publicitarios, que dialogam com o social,
sdo as campanhas de sensibilizagdo, ndo somente as do terceiro setor,
sendo a categoria de discursos publicitarios educativos em geral. Os
emissores e as motivagdes para este tipo de agdes publicitarias sdo muito
heterogéneos, vdo desde campanhas institucionais publicas a campanhas
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emitidas por empresas privadas ou respectivas fundagdes.

e No Uultimo grupo de discursos estdo aquelas mensagens comerciais,
habitualmente de marca e de comunicagdo corporativa, que ancoram a
ideia criativa em valores ou em realidades sociais. Esses discursos ndo tém
nenhuma fungdo social direta, sdo puramente comerciais, mas se valem
da retérica e dos temas sociais para se apropriar do potencial emocional e
tocar o espirito humano, ganhando adeptos para seus produtos, marcas e
organizagdes.

No entanto, como insiste Nos Aldas (2007), no campo da publicidade
social, a prépria linguagem adquire novas nuances e responsabilidades, ao lidar
com discursos que muitas vezes tratam dos defeitos ou da vulnerabilidade dos
proprios destinatarios. A autora reconhece que “essas propostas emergentes
para o que poderia ser chamado de comunicagéo solidaria ainda sé@o escassas,
e muitas vezes sdo articuladas a partir da experimentagao e da falta de critérios
culturais e de comunicagao necessdrios para lhes dar a coeréncia necessaria e
eficacia a longo prazo” (p. 207).

N&o faltam exemplos de demonstragdes de insensibilidade, perda de
foco ou anacronismo nas campanhas publicitarias atuais. No rol de processos
instaurados no CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria),
em 2022, a partir da queixa de consumidores, visualizam-se agrupamentos
tematicos (figura 1), que ddo conta de algumas das preocupagbes mais
urgentes da contemporaneidade: apresentagdo verdadeira; adequagéao as leis;
respeitabilidade; responsabilidade social; cuidados com o publico infantil, entre
outras. A diversidade de reclamagdes dos consumidores tem se ampliado ano a
ano e, atualmente, dizem respeito a sustentabilidade; a discriminagao; estimulo a
excessos; falta de identificagdo publicitaria; inducéo a atividade ilegal; indugédo a
violéncia; desrespeito a padroes de decéncia; preconceito; prote¢do a intimidade
e falta de seguranga, que leva a acidentes. Mesmo que pouco representativa
em relagé@o ao volume de consumidores — em 2022, foram apenas 177 queixas
registradas —, ainda assim, demonstram parte da viséo critica que o consumidor-
cidaddao tem em relagdo a publicidade e a responsabilidade social que recai
sobre essa atividade.

Figura 1: Processos instaurados no CONAR

Processos instaurados em 2022
Queixa de Cor idores

m Apresentacéo verdadeira
mIdentificacao publicitaria

Responsabilidade social

m Cuidados com o publico infantil
m Sustentabilidade

= Discriminagdo

Fonte: Elaborado pelo autor (baseado em CONAR, 2023)
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Ainda no dmbito da publicidade social, Martin Requero (2008) indica
haver dois tipos de comunicagéo publicitaria “com causa”: uma, cuja finalidade
ndo é econdmica, mas fundamentalmente social. E outra, cujo resultado é
econdmico e que, posteriormente e de modo voluntdrio, aloca parte de suas
receitas para projetos sociais ou culturais. Neste segundo caso, separa a suposta
causa social da comunicagao publicitaria, para a situar apenas como distribui¢ao
direcionada de renda. Para a autora, o entendimento da “publicidade com causa”
se refere as agdes conscientes de comunicagdes que condicionam a realidade e
favorecem um tipo concreto de sociedade. Martin Requero (2008, p. 14) enfatiza
que: “a partir dessa consciéncia de influéncia da publicidade na transformacgéo
da realidade, ela pde-se a trabalhar para conseguir a responsabilidade de seus
receptores, fomentando os valores socialmente estabelecidos, deixando em
segundo plano a rentabilidade particular”.

A compreensdo da publicidade atual comega na admissao de que a
atividade é, antes de tudo, um artefato que objetiva transformar bens econémicos
em entidades culturais. S6 assim é possivel entender parte dos comportamentos,
das atitudes e dos sentimentos do publico perante as mensagens publicitarias
e as marcas. E os sacrificios assumidos por consumidores para a aquisigao de
tais bens, como enxerga Eguizabal (2007). Em raciocinio semelhante, Bauman
(2015) condena a imperativa busca da felicidade por meio do consumo, e
defende que essa busca se concentre “na promogao de experiéncias, instituicdes
e outras realidades culturais e naturais da vida em comum, e ndo em indices de
riqueza, os quais tendem a reconstruir a convivéncia humana como um lugar de
competitividade, rivalidades e conflitos internos”, pois,

o mundo formado e sustentado pela sociedade de consumidores fica
claramente dividido entre as coisas a serem escolhidas e os que as escolhem;
as mercadorias e seus consumidores: as coisas a serem consumidas e 0s
seres humanos que as consomem. Contudo, a sociedade de consumidores
é o0 que é precisamente por ndo ser nada desse tipo. O que a separa de
outras espécies de sociedade é exatamente o embagamento e, em ultima
instancia, a eliminagédo das divisdes citadas acima. (BAUMAN, 2015, p. 20)

Da mesma forma, Harari (2015) critica a légica consumista que nos
induz a comprar produtos ndo necessarios ou que sequer conhecemos bem
a utilidade. Acusa-nos de seguir a risca a ideia de sentirmo-nos excluidos por
nao possuir determinados produtos — em geral de vida curta e cujos modelos
sucessorios ja estdo a venda —, quando, na verdade, sdo frutos de um artificio
deliberado dos fabricantes e ndo de uma necessidade crucial de nossas vidas.
Para o historiador israelense (2015, p. 358-359), “ir as compras se tornou um
passatempo favorito, e os bens de consumo se tornaram mediadores essenciais
nas relagdes entre membros da familia, casais e amigos.”

Feenstra (2014, p. 27), igualmente, evidencia as escolhas e as énfases
da publicidade: “os valores estéticos — beleza ou atragdo — e os econémicos
— éxito, luxo ou ostentagdo —, tém uma clara preponderancia nas mensagens
publicitarias frente a outros tipos de valores, como os morais - solidariedade,
igualdade e tolerancia”. Para o autor espanhol, a constatagdo é clara: “a
publicidade ndo reflete todos os valores de uma sociedade, [...] concentra-se
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naqueles que fomentam modos de vida consumista, [...] e pretende molda-la a
seu gosto com fins bastante determinados”.

Como defendido por Gonzalez Martin (1996), a erosdo de qualquer
sistema comega com o desaparecimento de seus simbolos e referentes
culturais, mas a sobressignificagdo da publicidade restaura a evidéncia de
simbolos, convertidos em valores, que guiam e resgatam a capacidade cognitiva
e a mentalidade individual e coletiva, como um novo espago sociocultural.
Criticamente, Coelho (2003, p. 27) assevera:

A publicidade é um dos principais mecanismos para o direcionamento das
acdes dos membros da sociedade capitalista. A existéncia da publicidade é
inseparavel da existéncia da prépria industria cultural, ndo sé por ser uma das
principais fontes de financiamento (receita) desta industria, como pelo fato
de boa parte dos produtos da industria cultural serem publicidade disfargada.

Diante de desconfiangas, questionamentos e ressalvas a publicidade
que almeja ter funcdo social, cabe a organizagdo refletir sobre a pertinéncia
a adocdo de uma causa pela marca. Antes de tudo, para pensar na defesa de
uma causa pela publicidade, faz-se necessario que haja um propésito por parte
da marca anunciante. E que este diga respeito a relagdo entre o que a empresa
oferece ao mercado e o que pode oferecer de contrapartida a sociedade. A partir
dessa confluéncia, o propdsito surge do reconhecimento dos mais auténticos
valores atribuidos a marca, que deve, portanto, transparecer nas causas cuja
bandeira empunhara. E tal propdsito deve ir além do nivel discursivo, precisa ser
materializado e praticado, assumido e defendido, como a causa que representara.

Mas como cobrar propdsitos das marcas frente a responsabilidades
sociais tendo em seu entorno um mercado publicitario, por vezes, tdo apegado a
vaidade, a autopromogao, ao reconhecimento legitimado pelos pares? Carrascoza
critica tal postura:

Importa para o publicitario levar ao publico, seja no discurso dos produtos
que anuncia, seja nas varias formas de divulgar a sua profissdo, ndo a
realidade, mas uma percepgao favordvel a ela. Assim como “vende” o produto
dos anunciantes, elaborando narrativas que o glorificam, “vende” a propria
atividade supervalorizando seus ganhos. Se isso vale para todos ou para
alguns profissionais [...], ndo importa. (CARRASCOZA, 2011, p. 10).

Evidencia-se que o consumidor premia empresas que, em sua percepgao,
tém preocupagdo com a Responsabilidade Social Corporativa (RSC), como se
verifica no uso do termo buycott, conforme proposto por Neilson (2010). Ou seja,
ao perceber uma conduta socialmente responsavel por parte de uma empresa, o
consumidor — sobretudo aquele mais politizado - tende a comprar um produto ou
servigo como forma de recompensa. Por outro lado, ha uma grande variedade de
organizagdes patrocinadoras de boicotes, prontas para arregimentar seguidores
e fazer grupos agirem conforme as suas causas, como o autor complementa em
estudo posterior:
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Entre os mais comuns estdo grupos de consumidores, sindicatos, organizagoes
que representam minorias étnicas e raciais, grupos religiosos, grupos de
direitos das mulheres e grupos ambientais. Outros ainda incluem grupos de
direitos dos homossexuais, grupos antiguerra, grupos de saude, grupos pré-
vida e proé-escolha, grupos de bem-estar animal, grupos antipornografia e
grupos que combinam dois ou mais interesses. (FRIEDMAN, 1999, p. 10)

Jones (2017, p. 31) lembra que “embora tal consciéncia generalizada
possa parecer um fendmeno bastante recente, a preocupagdo com o uso
responsavel do poder corporativo tem sido de fato um assunto de interesse para
um pequeno grupo de académicos e empresarios desde pelo menos meados
da década de 1950". A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) surgiu como
efeito do conjunto de responsabilidades socioambientais que as empresas
incorporaram as praticas empresariais visando o bem-estar da sociedade, ja a
época, em parte, respondendo as demandas de consumidores.

Em sociedades em desenvolvimento, a exemplo da brasileira, Echegaray
(2015, p. 11) afirma que “o consumo politico aparentemente representa um
comportamento tatico para realizar bens publicos, com base na integragao de
uma proposta patrocinada por empresas, para responsabilidades compartilhadas
entre consumidores e empresas autodenominadas sustentaveis”. A adocgao
dessa proposigéo por individuos requer a compreensao do ativismo da RSC,
como uma sintese que orienta amplamente quem, por que e onde boicotar ou
comprar:

As empresas também foram convocadas pelos consumidores, cada vez
mais, a se posicionar ideologicamente diante das assimetrias econdémicas
e sociais. Sdo pressionadas tanto pelo publico externo quanto pelo publico
interno a buscar, preferencialmente, parceiros em seus negdcios, que
também compartilhem de sua visdo de mundo e de sua posigdo politica,
ou seja, que considerem os impactos sociais e ambientais das suas agdes,
bem como estimulem atitudes louvaveis de todos os seus stakeholders,
considerando os direitos humanos, especialmente, no tocante aos temas do
racismo, do feminismo, da pluralidade de género, [...] incluindo o respeito as
diferengas fisicas e mentais, assim como o respeito aos direitos dos animais.
(DOMINGUES; MIRANDA, 2018, p. 24).

Mas, como ressaltam Micheletti e Stolle (2007, p. 160) sobre a
necessidade de envolvimento dos stakeholders, “esta ambiciosa missdo de
assumir responsabilidades exige cooperagao criativa entre uma vasta gama de
atores e um repertério altamente inovador de habilidades, comunicacéo e arenas
de acao”.

Em proposicgédo posterior, as autoras (2012), defendem a ideia de uma
“cidadania sustentavel”, que leve a um consumerismo em que a produgéo e o
consumo sejam avaliados como parte da responsabilidade cidada. Isso significa
um entrelagamento da cidadania nas diferentes esferas, da vida privada a
coletiva, das corporagdes aos proprios governos.

Para Micheletti e Stolle (2012, p. 111) a “cidadania sustentavel” deve
comportar trés principios: 1) expandir a dimens&o temporal de responsabilidade

MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO 83



do cidadao para incluir reivindicages sobre — como injusticas passadas podem
condicionar praticas atuais e como o passado e o presente podem afetar o
futuro —; 2) ampliar a dimenséo espacial da cidadania, para incluir expectativas
sobre as responsabilidades de individuos e de instituigcbes, para as pessoas
e a biodiversidade em todo o mundo e ndo apenas dentro de sua prépria
comunidade e pais e, enfim, 3) trazer uma dimensdo material de cidadania,
na forma de producgdo e de consumo e, portanto, ressaltar a importancia das
relagdes econdmicas e das transagdes para o desenvolvimento de um mundo
mais sustentavel.

Chegar a um melhor entendimento sobre o consumerismo é importante,
tanto por ser um fendmeno intrinsecamente interessante quanto por permitir
uma visdo mais ampla sobre o estado atual do comportamento do consumidor
politico. Em cenarios polarizados e dicotdmicos, como os atuais, vividos e
observados no Brasil, por exemplo, vale insistir no esclarecimento da diferenga
conceitual entre o boycott — que visa punir empresas por comportamento
desfavoravel —, e o buycott — que recompensa empresas por comportamentos
favoraveis -, e que, embora estejam em polos opostos, constituem, ambos,
dois modos distintos de consumerismo, mas que se relacionam a aspectos
do engajamento politico, como afirma Dalton (2010, p. 10), “a expansdo de
habilidades e recursos politicos aumenta a sofisticagédo cognitiva dos cidad&os.
Além disso, muitas pessoas estdo dando maior énfase a participagdo na tomada
de decisdes politicas e econémicas”.

De acordo com Copeland (2014), grande parte da literatura trata
o boycott e o buycott como ato homogéneo, refletindo um Unico modo de
comportamento, mesmo que para finalidades contrarias. No entanto, existem
diferencas fundamentais entre os dois movimentos. Acima de tudo, o boycott é
orientado para conflitos e punigdes, enquanto o buycott é cooperativo e orientado
para a recompensa.

A autora afirma que, embora a educagéo e o interesse politico sejam
recursos-chave para ambos os grupos, os boicotadores sdo caracterizados por
niveis mais baixos de confianga politica. Além disso, as normas de cidadania
exercem influéncia sobre a compra, mas ndo o boicote. Ja& a orientagdo de
recompensa do buycott € muito consistente com as normas de cidadania
engajada, que enfatizam a importancia de ajudar os outros. E, arremata Copeland
(2014), o altruismo aumenta significativamente a probabilidade de envolvimento
em compras em apoio a uma causa, mas nao o boicote.

Como ressalta Aguiar, o consumerismo nao constitui uma novidade nas
relagdes de poder entre consumidores e empresas, o que ha de emergente nesta
relagdo “é o alcance global que tais iniciativas podem atingir com o advento
das redes sociais digitais. Participagao, convergéncias de meios, novas formas
de aglomeracado social trazem novas possibilidades e solugdes para antigos
conflitos” (AGUIAR, 2018, p. 37).

Ja Zorell atribui a confianga e ao conceito de Estado a decisdo dos
cidadaos de consumirem politicamente, e apresenta duas proposi¢des basicas:

1) ndo héa um tipo de consumerismo politico, mas varios e que os cidaddos
fazem uma distingdo entre eles ao se envolverem no consumerismo politico; 2)
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a decisao dos cidadaos sobre se eles devem usar seu consumo para expressar
preocupacgdes politicas e sobre como devem fazé-lo esta relacionada a sua
conflanga nas pessoas em geral e ao seu conceito de Estado. (ZORELL, 2014,
p-19)

Conceitualmente, como propde Michelleti (2010), o consumo politico é
definido como um conjunto de agdes empreendidas por cidaddos que escolhem
entre produtos e servicos a partir de critérios politicos, sociais e éticos. A
tomada de decisdo e, portanto, a aquisicdo de produtos ou servigos, baseia-
se nas politicas de produgédo e ndo na consideragdo material simples de um
produto com base na relagédo qualidade-prego. Ou seja, as escolhas do consumo
politico se baseiam em valores e atitudes relacionadas a questdes de justica e de
equidade desenvolvidas nas praticas empresariais — e, assim, se estendendo a
outras instancias e niveis de pronunciamento corporativo, para além do discurso
publicitario, como muitos supdem. Como complementa Feenstra (2014, p. 121),
“o consumo politico é entendido como uma nova forma de participagao cidada
por meio da qual se buscam modificagbes nas praticas de consumo e nas
politicas de produgéo das empresas”.

Em linha similar de pensamento, Sassateli entende que um maior nivel
de criticidade nas praticas de consumo €, sim, capaz de gerar mudanca social,
mas adverte:

Enquanto tal potencial precisa ser considerado caso a caso, é evidente que
as culturas criticas de consumo de diferentes variedades representam uma
reserva crucial para a mobilizacéo politica; mas ndo deve ser igualada a ela,
em parte, porque esta é mais ampla e muito mais mundana do que o consumo
politizado propriamente dito. (SASSATELI, 2014, p. 185)

Cortina (2003), anteriormente, j& sugeria urgéncia na promogao de
modelos normativos de consumo baseados em trés principios: “autonomia,
justica e felicidade”. A autonomia é entendida como a capacidade de exercer
um processo de consumo em que o cidaddao é capaz de se apropriar das
possibilidades oferecidas pelos bens sem alienar sua prépria existéncia. A
justica, por sua vez, é concebida em relagdo ao meio ambiente e a igual dignidade
entre os seres humanos, critérios para pensar em estilos de vida sustentaveis e
universalizaveis. Por fim, a felicidade é entendida como a capacidade de optar
por um modelo de consumo prudente e ndo baseado na submissao aimposigdes
externas.

Porém, como alerta Balsiger, ao elaborar hipéteses para o consumerismo
politico como uma forma de participagao politica individual, tal perspectiva pode
ser vista de modo critico,

[...] ao revelar que ela se baseia em uma conceituagéo individualista demais
dos consumidores e do consumo, e a subestima a medida em que o consumo
individual é socialmente incorporado e nacionalmente moldado. Além disso,
padrdes individuais de consumo politico sdo incitados, se ndo determinados,
por atores coletivos mobilizadores dos consumidores. (BALSIGER, 2013, p. 17).
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Sintetizando o seu raciocinio, complementa que “a importancia da
formagao social das praticas de consumo exige uma perspectiva de movimento
social sobre o consumerismo politico” e, nesse sentido, ndo considera o boycott
nem o buycott “préticas individuais e isoladas através das quais surgem novas
formas de cidadania universalista e cosmopolita, mas possibilitadas pela agéo de
empreendedores politicos ou empreendedores de consumo politico” (ibidem, grifos
do autor).

A crescente presenga de consumidores responsaveis e politicamente
conscientes ndo passou despercebida pela industria publicitaria, conforme aponta
Lane (2010). A principal resposta foi apresentar toda uma série de mensagens
que reivindicam a responsabilidade dos anunciantes. Slogans como “Isso muda
o mundo”’, “Vem ser feliz’, “"Emocao pra valer”, “Fabrica da felicidade”, entre tantos,
ou conceitos, como eco, natural, organico e responsavel inundaram as mensagens
publicitarias ao longo da ultima década. Além disso, considera-se que a publicidade
e o marketing, tdo apegados a constante criagdo de termos, ja cunhou neologismos
para rotular a onda de campanhas que constituem uma tendéncia ascendente na
comunicagao publicitdria, aponta Pacheco Rueda (2009).

Nesse contexto, por exemplo, surge o greenvertising, resultado da fusédo
dos vocdbulos green e advertising, para definir uma tendéncia que engloba um vasto
grupo de campanhas nas quais anunciantes e marcas transmitem sua consciéncia
ecolégica e sua contribuigdo a sustentabilidade meio ambiental, como informa
Feenstra (2014). Mas, na avaliagdo de Pacheco Rueda (2009), o greenvertising
mostra a natureza pragmatica da comunicagao publicitaria, sempre se prestando
a apropriar-se de elementos que melhor lhe permitam cumprir seus objetivos — na
medida em que a publicidade as vezes se disfarga com os trajes de sua antagonista,
a contrapublicidade, a fim de aumentar sua eficacia.

Em muitos dos casos, a bem da verdade, o que se vé sdo exemplos de
greenwashing, termo utilizado para designar um procedimento de marketing adotado
por uma organizagdo com o objetivo de prover uma imagem ecologicamente
responsavel de seus produtos ou servigos. Um estudo da Market Analysis (2014)%
demonstra como tal pratica foi adotada:

Esta nova tendéncia “verde” do mercado também estimulou empresas a
aproveitar o momento para associar seus produtos a atribuicdes ecoamigaveis
duvidosas e oportunistas, sem critérios claros que respaldem suas pretensdes
ambientalistas ou, ainda, através da apresentagdo de simbolos e apelos
visuais que podem induzir o consumidor a conclusdes erradas sobre o produto
ou servigo que deseja comprar.

Segundo Rocha (2017), em movimento similar a essa “lavagem verde”,
outra tendéncia que desponta é a diversitywashing — em analogia a greenwashing
-, termo que remete a “maquiagem” de diversidade aplicada por empresas, que se
apropriam de atributos de diversidade sem que de fato a respeitem, ou ainda, que
realizem a comunicagdo e o posicionamento de forma inadequada. O respeito a
diversidade, quando presente nos conteudos publicitario e marcario, deveria se referir
a “‘como comunicar e o que comunicar” para valorizar o tema de forma coerente,
ética e estratégica, junto a publicos distintos quanto a género, etnia, orientagao
sexual, deficiéncia, idade, religidos, entre outros.

“3Disponivel em: http://marketanalysis.com.br/wp-content/uploads/2014/07/Greenwashing-in-Brazil.pdf. Acesso em:
set. 2021.
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Por vezes, tais artimanhas estratégicas camuflam narrativas publicitarias
com interesses diversos as causas que evidencia. A propria pratica de contar
histérias é também uma resposta a crise de sentido nas organizagbes e uma
ferramenta de propaganda - no viés ideoldgico, de fato, para além dos principios de
publicizagdo, meramente —, uma imersao, mecanismo e instrumento para criagdo de
perfis de individuos, uma técnica de visualizagao de informacgdes e uma temivel arma
de desinformagéo, como reflete Salmon (2008). E um procedimento de persuaséo
mididtica, portanto, especialmente corrosivo. Supde uma ruptura com o “contrato
ficcional”, cujo resultado devastador serd a incapacidade de discernir entre o factual
e o ficcional.

Ainda conforme Salmon, a ascens@o da narrativa e seus diferentes modos
operacionais esboga um novo campo de lutas democraticas: seu objeto ndo sera
apenas a distribuicdo de renda do trabalho e do capital, as desigualdades mundiais,
os problemas ecoldgicos que ameagam o planeta, mas também a violéncia
simbdlica, que pesa sobre a agdo dos homens. Pois, as narrativas publicitarias

[...] pretendem influenciar suas opinies, transformar e instrumentalizar suas
emocoes, privando-os dos meios intelectuais e simbdlicos de pensar sobre
sua vida. A luta dos homens por sua emancipagao, que nao pode ser adiada
pelo surgimento desses novos poderes, passa pela reconquista de seus
meios de expressao e narragdo. Esta luta j4 comegou, abre-se um caminho
no tumulto da internet e na desordem das histoérias, abre-se a praticas novas e
minoritarias, escapando amplamente do olhar da midia dominante, mas cujo
poder é muito real. (SALMON, 2008, p. 224)

A publicidade cabe a compreensdo que o consumo ético representa
um novo territério a conquistar com a finalidade de revalorizar a imagem dos
anunciantes, tendo em vista o crescimento do nimero de consumidores com
maior consciéncia social e meio ambiental, mesmo que em diferentes gradagdes,
como defende Feenstra (2014, p. 125).

Registremos que ha focos de resisténcia organizada que operam, por
vezes, sob as mesmas armas que o discurso marcario. Mas, em dire¢do oposta.

E o caso, por exemplo, de movimentos contra hegeménicos como o
Lowsumerism, o Adbusters Media Foundation e o LObservatoire Indépendant
de la Publicité — que alertam para os maleficios ocasionados pelo capitalismo,
pelo consumismo exacerbado e lutam por uma publicidade mais responsavel;
o Brandalism, o Anti Pub (Résistance a I'Agression Publicitaire) e o The Bubble
Project — que promovem acdes artisticas de guerrilha nos espacos publicos,
com intervengdes em outdoors, cartazes e anudncios de rua. Sdo iniciativas
coletivas de consumo politico que ambicionam tensionar o status quo e
questionar as formas institucionalizadas de (re)produgdo da dominagéo pelas
elites capitalistas e do abuso de poder sobre consumidores e trabalhadores.
(MOZDZENSKI; COVALESKI, 2018, p. 20)

Enfim, procuram pér a nu as artimanhas persuasivas que iludem
consumidores incautos. Valem-se de taticas de guerrilha e de intervengdes para
evidenciar o seu manifesto de consumo politico e responsavel, de comércio justo
e de responsabilidade social.
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Resposta

Diante das transformagdes por que passam o ambiente midiatico e o
cendrio mercadoldgico, faz-se necessario verificar as implicagdes resultantes
de tantas ressignificagdes na compreensao do que é publicidade atualmente, e
nas variadas estratégias de comunicagao que se anunciam como publicitérias,
mesmo que diluidas em outros discursos ou formatos. De maneira reveladora,
uma das provas mais consistentes de tal transicdo recente remete ao mais
emblematico festival de publicidade, o Cannes Lions, surgido em 1954, como
festival de filmes publicitarios, e que ano a ano vem alterando a sua arquitetura
de premiagdes a fim de refletir a variedade contemporanea de solugdes criativas.

Desde 2011, Cannes Lions, o mais prestigiado festival internacional
de publicidade, passou ser denominado Cannes Lions International Festival of
Creativity. A énfase passou as solugdes criativas que rompam com os canones
da publicidade estandardizada — ao sugerir um sistema publicitario que abarque
todas as configuragbes do que estd se ajustando as novas modalidades
comunicacionais ou, simplesmente, hibridizando-se. Em 2023, para acompanhar
o rapido movimento da industria da comunicagéo publicitdria, os organizadores
do festival apresentaram o numero recorde de 30 categorias de premiagdes,
organizadas em 8 eixos (figura 2).

Figura 2: As categorias de premiagdo do Cannes Lions Festival 2021
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Fonte: Cannes Lions, 2023

Ao presente texto, sobressai o interesse sobre o eixo Lions for Good,
composto por duas categorias que premiam as agdes que vao além do propésito
primdrio da marca, mas que usa comunicagdes criativas para modificar a
cultura, criar mudangas perceptiveis na sociedade e impactar positivamente o
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mundo. Este eixo de premiagdes contempla dois vieses: Glass: Lion for Change;
Sustainable Development Goals Lions. Para a descrigao das categorias, valemo-
nos, sobretudo, das informacgdes presentes no kit de inscrigdo* oficial do festival
Cannes Lions 2023, que detalha as categorias e materiais aos participantes que
irdo concorrer as premiagoes.

Na primeira categoria (Glass), celebra-se a criatividade que transforma
a cultura e abarca ideias destinadas a mudar o mundo; isto ¢, trabalhos que se
propdem a impactar a sociedade positivamente no combate a desigualdade, ao
desequilibrio ou a injustica de género. Este prémio reconhece o trabalho que
aborda, de forma implicita ou explicita, questdes de desigualdade ou preconceito
de género, por meio da representagdo consciente do género na publicidade.
N&o existem categorias de anunciantes e segmentos disponiveis para o Glass.
0 trabalho inscrito pode ser para qualquer cliente comercial ou ndo comercial,
independentemente do produto ou servigo anunciado ou do meio de veiculagao.
Todos os recursos provenientes do Glass sdo doados para instituicdes de caridade
relacionadas e/ou para organizagdes sem fins lucrativos e/ou organizagdes néo-
governamentais, cujos detalhes sdo anunciados em data préxima as do festival.

A segunda categoria (Sustainable Development Goals), tem como
objetivos o desenvolvimento sustentavel e celebra a solugdo criativa de
problemas, resolugdes ou outras iniciativas que aproveitam a criatividade em
busca de impactos positivos no mundo. Os trabalhos inscritos nessa categoria
precisam demonstrar como as ag¢des contribuiram ou avangaram no cumprimento
da Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel (figura 3), proposta pela
ONU, em 2015, e adotada pelo Cannes Lions, em 2018, como diretriz para o eixo
Lions for Good.

Figura 3: Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentével
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Fonte: ONU, 2015

“4Disponivel em: https://www.canneslions.com/support/awards-support/entry-kit. Acesso em: set. 2023.
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Esta Agenda é um plano de agdo para as pessoas, para o planeta e para
a prosperidade. Ela também busca fortalecer a paz universal com mais
liberdade. Reconhecemos que a erradicagdo da pobreza em todas as suas
formas e dimensdes, incluindo a pobreza extrema, é o maior desafio global
e um requisito indispensavel para o desenvolvimento sustentavel. [...] Os
17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel e 169 metas que estamos
anunciando hoje demonstram a escala e a ambigdo desta nova Agenda
universal. Eles se constroem sobre o legado dos Objetivos de Desenvolvimento
do Milénio e concluirdo o que estes ndo conseguiram alcangar. Eles buscam
concretizar os direitos humanos de todos e alcangar a igualdade de género e o
empoderamento das mulheres e meninas. Eles séo integrados e indivisiveis, e
equilibram as trés dimensdes do desenvolvimento sustentavel: a econémica,
a social e a ambiental.*®

Nesta segunda categoria do Lions for Good, ha cinco focos de atengao:

pessoas, planeta, prosperidade, paz e parcerias — em consonancia com os 17
objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel da Agenda 2030 da ONU. No primeiro
recorte, pessoas, as énfases dizem respeito a esforgos direcionados a:

Poverty — acabar com a pobreza em todas as suas formas e em todos os
lugares. Suas manifestagdes incluem a fome e desnutri¢ao, locais sujeitos
a desastres, discriminagdo social, acesso limitado a educagédo e outros
servigos basicos.

Hunger — acabar com a fome, alcangar seguranga alimentar, promover a
nutricdo e a agricultura sustentavel.

Good Health and Well-being — garantir vidas saudaveis e promover o bem-
estar de todos. Campanhas que abordam a mortalidade maternal, epidemias,
abuso sexual e de substéancias, saude reprodutiva, acesso a servigos.
Quality Education — estabelecimento de educacéo inclusiva e de qualidade
para todos e a promogéao de oportunidades de aprendizado por toda a vida.
Inclui esforgos para garantir acesso igualitario, seguro e a custo acessivel
para todos — independentemente de raga, género ou deficiéncia.

Gender Equality - erradicagdo da discriminagdo baseada em género,
alcancar igualdade de género e empoderamento para todos.

0 segundo recorte da categoria Sustainable Development Goals diz respeito
as acgdes relacionadas ao planeta e esta subdividido em sete enfoques:
Clean Water and Sanitation — disponibilidade e gerenciamento sustentdvel
de agua e saneamento para todos.

Affordable and Clean Energy — acesso a energia barata, confidvel, sustentavel
e moderna para todos.

Sustainable Cities and Communities — tornar cidades e povoados
completamente inclusivos, seguros, resilientes e sustentdveis. Desafios
urbanos comuns incluem transito, falta de fundos para fornecer servigos
basicos, escassez de moradia adequada, infraestrutura decadente,
acessibilidade e poluicdo atmosférica crescente nas cidades.

Responsible Consumption and Production — implementagdo de padrbes
de consumo e produgdo sustentdveis para todos. Focar na promogao de
eficiéncia no uso de recursos e energia através da redugao do consumo de

s Disponivel em: https:/nacoesunidas.org/ pos2015/agenda2030/. Acesso em: set. 2021.
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recursos naturais por toda a cadeia de suprimentos, envolvendo todos, do
produtor ao consumidor final.
Climate Action - refletir sobre a necessidade de agdo urgente para combater
as mudancas climaticas e seus impactos.
Life below Water — preservar e usar de maneira sustentavel os oceanos,
mares e recursos marinhos para o desenvolvimento sustentavel. Focar em
questdes como temperatura, quimica, correntes, vida etc.
Life on Land — protegao, restauragdo e uso sustentavel dos ecossistemas
terrestres, como o desenvolvimento sustentavel de florestas, a prevengao de
desertificagdo e extingdo e a reversdo da degradagao do solo e da perda de
biodiversidade.

No terceiro recorte, dedicado a prosperidade, a categoria Sustainable

Development Goals prevé trabalhos para trés enfoques:

Decent Work and Economic Growth — promover o crescimento econémico
inclusivo e sustentavel. Demonstrar esforgos para alcangar emprego seguro,
produtivo e igualitario para todos; maior acesso a servigos financeiros para
administrar rendas, acumular bens e fazer investimentos; a erradicagédo
efetiva de trabalho forgcado e escraviddo moderna.

Industry, Innovation and Infrastructure — construir infraestrutura resistente,
promover a industrializagao inclusiva e sustentavel, estimular investimentos
e inovagdo em transporte, irrigacéo, energia e tecnologia de informacéo e
comunicagao.

Reduced Inequalities — reduzir a desigualdade dentro e entre paises.
Desigualdades podem se referir a diferenca de renda, além daquelas
baseadas em idade, sexo, deficiéncia, raga, etnia, origem, religido, situagao
econdmica ou outras situagdes dentro de um pais.

No recorte dedicado a paz, a categoria prevé um tnico enfoque:

Peace, Justice and Strong Institutions — promover sociedades pacificas
e inclusivas para o desenvolvimento sustentavel. Mostrar tentativas de
oferecer acesso a justica para todos e construir instituigbes eficazes,
responsaveis e inclusivas em todos os ambitos.

Por fim, no Ultimo recorte, voltado as parcerias globais, estabelece:
Partnerships for the Goals — contribuir para a revitalizagdo e o aprimoramento
de parcerias globais. Trabalhos que se empenham em unir governos,
a sociedade civil e o setor privado para ajudar na implementagdo de
desenvolvimento sustentavel.

Consideragoes

Sintomaticamente, vemos surgir movimentos em prol de causas sociais

e para os quais a industria da publicidade parece se propor a empunhar bandeira.
No ambito da comunicagdo publicitaria, o conceito de causa social pode ser
compreendido pela transformagdo da realidade social vivenciada para se
construir outra realidade, a desejada. E que inclua, nesse processo transformador,
a participagdo de todos os atores que intervém no sistema publicitario, desde
anunciantes e meios até consumidores finais.
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Nesse cenario, sobe ao palco um cidaddao contemporéaneo e mais
consciente da dimensédo ética e politica que acompanha o consumo e que,
paulatinamente, comega a exigir outro tipo de informagéo de parte das empresas:
uma comunicagdo mais racional e (til, para avaliar modelos de produgéo, e que o
leva a um consumo mais consciente e politizado. Como vimos ao longo do texto,
o consumo politico se relaciona as agdes de cidaddos que priorizam aspectos
sociais, éticos, ambientais e, também, politicos, para eleger o qué, onde, quando
e quanto consumir. As decisdes de aquisigao passam a ser determinadas a partir
das politicas de produgéo e ndo mais, sobretudo, baseadas na relacao qualidade-
preco. Tais decisdes do consumo politico sdo apoiadas em valores e atitudes
das empresas e se relacionam com questdes de justica e de equidade nas
praticas empresariais de tais marcas. Os consumidores politicos compreendem
que, por tras das decisGes de compra, ha aspectos que transcendem o privado.
Entendem que ha implicagbes sociais e politicas por trds do habito cotidiano de
ir as compras.

Compreendemos o consumo politico como uma forma atual de
participagdo cidada, por meio da qual se buscam mudangas consistentes nas
praticas de consumo, assim como para alteragdes nas politicas de produgéo das
empresas. Esse modelo de “consumo ativo” se expressa em duas vias: a primeira,
consiste em informar ao publico sobre politicas especificas de produgéo das
empresas a partir da elaboragéo de relatos que busquem publicizar a atuagéo
destas e conscientizar os cidaddos sobre as suas praticas; na segunda via, o
consumo politico também pode se expressar em vertente negativa, com o boicote
a marca ou, ainda, em uma concepgao positiva, o buycott. No viés negativo,
busca-se rechacar tal empresa em decorréncia do que se compreenda como ma
politica de producdo, segundo critérios sociais, meio ambientais, morais, éticos
etc. No viés positivo, o consumidor politico realizaria campanhas espontaneas
em favor do consumo da marca, em razdo de uma série de critérios éticos para
com os quais ha concordancia mutua (Feenstra, 2014).

Tendo em vista tais possibilidades de repercuss@o por parte dos
consumidores politicos, muitas marcas tém assumido o 6nus de investir em
publicidades com e de causas, na expectativa de atender a necessidades de
grupos minoritarios ndo contempladas pelo poder publico, como, também,
esbogar um perfil altruista, o que lhe traria um boénus em beneficio de sua
imagem marcdria. Nesse contexto, agir com responsabilidade e ética impde as
marcas uma atuagao que leve em conta as consequéncias de suas agdes junto
a seus consumidores e, em especial, ao publico relacionado a causa defendida.
Coadunam tais praticas benevolentes as narrativas publicitarias, talvez na
expectativa de reverter, em valor agregado a marca, a repercussdo positiva
conquistada com essas agdes sociais.

A iniciativa do festival Cannes Lions, como representante emblematico
da industria da publicidade, em constituir o eixo de premiagdes Lions for
Good, que atende as questdes de incentivo a igualdade de género e, de forma
mais ampla, aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel — com apoio da
Organizagdo das Nagdes Unidas —, estabelece um marco na linha do tempo
da atividade publicitaria. Ao assumir as responsabilidades socioambientais
inerentes ao processo de produgao, que toda a sua cadeia de negdcios gera, a
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publicidade responde as criticas, ainda que pontualmente, demonstrando estar
atenta as demandas da sociedade e sujeita a pressdo que os consumidores
politicos entdo impondo as corporagdes e marcas. Na |l6gica do Cannes Lions, foi
langado o desafio a industria da publicidade para se aproveitar de sua criatividade
e impulsionar positivamente as mudangas sociais e apoiar a sustentabilidade.
O trabalho vencedor dessa categoria deve, necessariamente, contribuir ou
avancar na Agenda 2030 da ONU, que visa impactar as pessoas, o planeta e a
prosperidade. Mas, a equalizagdo do discurso publicitario a responsabilidade
social e ao desenvolvimento sustentavel encontra adesdo, espontaneidade e
altruismo em um mercado envolto em alta lucratividade?

Do respeito aos consumidores - solidarios, criticos, éticos e
politicos —, aos interesses de pesquisa dos investigadores académicos, as
preocupacgdes dos stakeholders das marcas, e a satisfagdo da sociedade em
geral, cabe observarmos, todos, os passos seguintes e o amadurecimento — ou
recrudescimento — da proposta lancada pela premiagéo Lions for Good, e da
publicidade como um todo, que anseia ser mais social, sustentavel, inclusiva,
respeitosa, sensivel...enfim.

Apenas como um indicio para tal acompanhamento: em 2019, o
Festival Internacional de Criatividade de Cannes registrou nova queda de pegas
inscritas*. Ap6s a diminuigdo de 21% verificada em 2018, a 66.2 edigdo do evento
teve redugdo de 4,4% no total de concorrentes. Ao todo, foram 30.953 inscrigdes
de 89 paises; deste universo, 834 trabalhos (2,7% do total do festival) foram
inscritos na categoria Sustainable Development Goals, 25% menos que em 2018
— 0 que ndo constitui uma perspectiva otimista. Em 2020, por conta da pandemia
de covid-19, o festival nao foi realizado. Em 2021, o total de pegas inscritas foi de
29.074 - o que representa uma nova queda, de pouco mais de 6% em relagéo a
2019. Em uma arena de disputas onde prevalece o capital, é natural que néo haja
players ingénuos e, tampouco, desprovidos de seus préprios interesses.

“s Disponivel em: http:/cannes.meioemensagem.com.br/noticias2019/2019/06/14/total-de-pecas-concorrentes-cai-
44-e-brasil-diminui-inscricoes-em-18/. Acesso em: set. 2021.
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Cristiane Mafacioli Carvalho

Publicidade e consumo consciente:
o desafio do cotidiano

Introdugao

Publicidade e consumo constituem uma relagdo intrinseca. E um
debate histérico. Totalmente dependentes, sdo articulados em um caminho de
duas vias. Comunicar, tornar publico, publicizar é necessario para a mobilizagao
do ato de consumo. E os atos de consumo sao, inevitavelmente, o maior motivo,
mas, também, a maior referéncia do fazer publicitario.

Pensar sobre a mediagdo comunicacional da publicidade no consumo,
como fendmeno cultural e social é, portanto, buscar refletir sobre algumas
dimensdes relacionadas a estas questdes. Aqui, propomos levantar algumas
delas; resgatar debates sobre o papel da publicidade na midiatizagdo das
praticas socioculturais e sobre “sociedade e cultura de consumo”. Nos interessa,
em particular, a visivel transformagdo social mobilizada por um espirito mais
humano e coletivo, que trataremos aqui como “consumo consciente”.

Assim, atualizamos as leituras de importantes contribuigdes do campo,
especialmente Lipovestky (2000; 2004; 2007), Verén (2014), Fausto Neto (2018) e
Trindade e Perez (2014; 2016). O propdsito € promover um debate e uma reflexéo
sobre esses temas, com vistas a reconhecer ainda mais o campo da publicidade
e seu papel na mediagao sociocultural na atualidade.

A mediagao comunicacional e a publicidade

Refletir sob a mediagdo comunicacional da publicidade no consumo,
como fendmeno cultural e social, abre muitas dimensdes. E um desafio e tanto
pelo caminho ainda recente nesta jornada, em especial se considerarmos a
literatura notadamente mais dirigida para esse tipo de reflexdo no espectro das
midias da informacéo.

Enquanto campo de investigagao, a publicidade nos interessa muito
para ampliar essas percepgdes. Mas também, e especialmente, porque tensiona
questdes desde sempre inquietantes no campo académico, assim como de uma
critica intelectual que, como alerta Lipovetsky (2007), confere a publicidade um
papel subversivo, sem considerar outras nuances socioculturais que participam
desta troca.

Claro, a critica ao papel regulador da publicidade sempre existira, sendo
igualmente importante. Entretanto, além deste papel sempre associado as
economias de mercado, a publicidade é reconhecida pela producao de formas
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culturais e por constituir-se, como propde Soulages (1996), um dos suportes
mais visiveis das representagdes de identidades. O que se da em movimento, em
transformagao constante.

Como nos mostra a histéria recente da publicidade, a evolugdo das mensagens
acompanha a evolugdo da atividade de interpretagdo (e provavelmente a
evolugdo das préticas de consumo) e o discurso publicitario ndo pode evitar um
processo que se parece muito com uma espécie de aprendizagem, um efeito
de sedimentagdo de um capital cultural préprio dos sujeitos interpretantes, no
que concerne a esse ritual sociolinguageiro. (SOULAGES, 1996, p.148, grifos
do autor).

Esse “capital cultural proprio” transita na sociedade contemporanea
pelos processos de midiatizagao. Alids, se formos considerar pelo ponto de vista
de Veron (2014), veremos que o processo de midiatizagdo do capital cultural
€ muito anterior a sociedade atual. Para Veron (2014), a midiatizagdo é um
substantivo que nomeia um processo. E as entidades consideradas sujeitas a
tal processo sdo, na maioria dos casos, as sociedades em si ou subsistemas
particulares delas. O autor defende uma perspectiva histérica da midiatizagao,
de longo prazo, qualificando-a como antropoldgica.

[..] a midiatizagdo é apenas o nome para a longa sequéncia histérica de
fendmenos midiaticos sendo institucionalizados em sociedades humanas
e suas multiplas consequéncias. A vantagem conceitual da perspectiva de
longo prazo é nos relembrar que o que esta acontecendo nas sociedades da
modernidade tardia comegou, de fato, h4 muito tempo. (VERON, 2014, p.15,
16)

Sobre este ponto de vista, observamos que a proposta de Veréon —umdos
principais estudiosos da midiatizagé@o - implica considerar que a evolugéo social
e cultural passa (e se consolida) por meio desses processos. Segundo o autor,
seria possivel datar o estdgio inicial de cada momento crucial de midiatizagéao,
uma vez que esse processo conforma o surgimento de um dispositivo técnico-
comunicacional que se estabilizou em comunidades humanas identificaveis e,
de uma maneira ou de outra, significa que foi adotado. Podemos considerar,
entao, que “a configuragdo de usos que finalmente se torna institucionalizada em
um lugar e tempo particular ao redor de um dispositivo de comunicacéo [...] sé
necessita de explicago histérica”. (VERON, 2014, p.16).

Partindo desta reflexdo, Fausto Neto (2018) trata dos trajetos
conceituais da circulagdo em estudo recente e, amparado por um histérico
de investigagdo em parceria com Verdn, langa um olhar sobre o cendrio da
“midiatizagdo em processo”: uma relagdo direta com as transformacgdes das
condigdes de circulagdo de sentidos. O autor chama atengdo as investigagdes
que consideravam os estudos sobre os “efeitos” das midias junto as diversas
praticas sociais, dando lugar a observagao das relagdes mais complexas “entre”
as midias e a organizacao social. De modo que, a partir do inicio deste século,
seria possivel observar o surgimento de um novo periodo caracterizado pela
intensificacdo de tecnologias transformadas em meios, disseminando-se sobre
as organizagdes e afetando, de modo intenso e complexo todas as praticas
sociais.
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Ou seja, a passagem de um periodo a outro, destaca o fendbmeno que vem
ultrapassar “a adaptagdo das instituicbes das democracias industriais as
midias, tornando-se estas ultimas intermedidrias incontornaveis da gestéo do
social” (VERON, 2004, p. 278). Tal problematica na qual os meios se manteriam
em uma atividade protagénica — mas de forma mais complexificada —, aponta
para o aparecimento de uma “arquitetura comunicacional” que vai contemplar,
posteriormente, a internet. (FAUSTO NETO, 2018, p. 11, 12).

Sobre esse aspecto, o autor considera que a nomeada “revolugéo do
acesso”, provocada pela Internet, mobiliza mudangas nos processos interacionais
até entado existentes, passando a ser dinamizados de modo complexo por outras
formas de produgéo e de circulagdo de sentidos. Neste caso, a “midiatizacdo
em processo” parte de outra dinamica “ao suscitar que as estratégias que se
engendrem segundo légicas e operagdes de midia ndo apagam a natureza de
uma complexa atividade circulatéria que se faz nas dindmicas das tessituras
destas articulagdes”. (FAUSTO NETO, 2018, p.23).

Neste cendrio de complexa atividade de circulagdo de sentidos
sociais, nos propomos a refletir sobre a publicidade e seu papel na mediagao
do sociocultural. Podemos considerar, desse ponto de partida, que justamente
esta complexidade permite considerar a existéncia de um apagamento dos
limites entre producgéo e circulagao de sentidos, tdo debatido nos tempos atuais.
Publicidade e consumidor estariam, nessa perspectiva, em multiplos lugares
e ao mesmo tempo. De certa forma, se a publicidade ainda estabelece papéis,
posturas e atitudes, articulando um modo de dizer estrategicamente moldado
ao universo do consumidor, também o consumidor diz e ensina a publicidade
como fazer, o que dizer e como dizer. Afinal, sdo inUmeros os casos em que a
publicidade é julgada, criticada e denunciada pelo consumidor. Mas ao fim, existe
ainda publicidade sendo consumida, absorvida e integrada a cultura. Tudo isso
ao mesmo tempo. N&do existem movimentos isolados.

Trindade e Perez (2014, p. 162) observam que a publicidade “cresce e
transborda das midias convencionais, edificando relagdes das mais imprevisiveis
e cotidianas, buscando muito mais o contato entre o mundo material (mediada
pelas marcas) e as pessoas do que a divulgacdo massiva”. E fato. Especialmente,
desde que a relagdo publicidade-consumidor deixou de ser exclusivamente
unidirecional, vimos esse processo ganhar muitas outras possibilidades e
diregdes. A presenca das marcas nas redes é testemunha desta mudanga. E
mesmo fora das redes e da midia em geral, observamos uma construgdo social
virtualizada em torno dos sentidos, que cada uma dessas instancias é capaz
de carregar consigo. Isso fez com que o consumidor (assim como as marcas)
aprendesse a se comportar de forma diferente em outras esferas, para além das
midias.

Tudo muito &gil, enfim, uma caracteristica da aceleragdo do tempo
(como veremos a seguir). Mas como estar sintonizado em todos esses
processos? Existem marcas — e, portanto, apelos publicitarios — completamente
sintonizadas com essa dinamica movimentagao do capital cultural. Outras, nem
tanto.

Lipovetsky (2000), em texto no qual reflete sobre sedugéo, publicidade
e pés-modernidade, nos provoca a pensar que a publicidade néo teria toda esta
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forca que muitos insistem em Ihe atribuir. Um ponto de vista muito contestado,
mas que faz certo sentido, afinal, se considerarmos existir uma certa transigao
nos modos de consumo da atualidade:

A publicidade ndo consegue fazer com que se deseje o indesejavel. Nos paises
europeus ricos, a obsessao pelo “ter” passou. Hoje, as grandes preocupagdes
sdo com o desemprego, com a inseguranga, com o futuro, com a educagdo
das criangas, com uma nova qualidade de vida e com novas formas de
espiritualidade. (LIPOVETSKY, 2000, p. 7, 8).

Ora, parece ser essa concepgdo — do foco na dimensdo social e para
as questdes que impactam nas comunidades —, o pilar de uma consciéncia mais
ampla do sujeito enquanto ser social, redimensionando a do consumo, como
propomos pensar neste estudo. Em uma reflexdo para compreender o que de
positivo poderia nos causar uma “sociedade da decepgdo” (por nédo alcangar a
felicidade pelo consumo), Lipovetsky (2007) promove um caminho que exalta
o valor humano e o do sentimento. Afinal, cré que o “amor nunca se ausenta
do cotidiano humano [...]. Se, por um lado, no mundo hodierno, o utilitarismo
mercantil avanga, por outro, também se expande o culto ao sentimento.
(LIPOVETSKY, 2007, p.18).

E claro, ndo podemos esquecer que o discurso publicitario
estrategicamente se utiliza dessa carga de sentimento e de humanidade,
articulando “efeitos de emocg&o”, como propde Charaudeau, para quem: “[..] las
emociones son de orden intencional, estan ligadas a los saberes de creencia y se
inscriben en una problematica de la representacién psicossocial” (2011, grifos
do autor). Mas é fato, igualmente, que ao observar o movimento constante da
midiatizagdo em processo, temos um “sistema publicitario” (TRINDADE; PEREZ,
2016) mais evoluido, mais conectado com o universo cultural da sociedade em
que circulam seus sentidos.

Sociedade e cultura de consumo

Enquanto sociedade, vivemos um conjunto de experiéncias
constantemente transformadoras. Natural que assim seja, ao contrério
estariamos parados no tempo. Também nos parece natural que, cada vez mais,
essas transformagdes ocorram em “maior quantidade” — porque acumulamos
experiéncias — e em “maior velocidade” — ja que desenvolvemos meios técnicos
para isso. Mas essa constante aceleragdo dos fatos e do tempo deixa tragos e
revela muito da sociedade que construimos para nés mesmos.

Para refletir sobre esta aceleragao, o fil6sofo espanhol José Antonio
Zamora (2009) entende que uma das chaves fundamentais é a nogao de tempo:
“Normalmente, consideramos o tempo como uma realidade imutavel, como
se o tempo houvesse sido sempre igual em todas as épocas histéricas, mas,
na realidade, o tempo também é uma construgdo social.” (ZAMORRA, 2009).
Orientado por essa visdo, o autor acredita que a modernidade capitalista é a
responsavel por estabelecer as atuais estruturas temporais, marcadas por uma
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aceleragd@o permanente: a da velocidade. Ao mesmo tempo, existe uma sensagao
de que nada novo se produz, em um sentido radical.

Por este olhar, tudo leva a crer que a nogéo de aceleragdo do tempo esta
submetida ao imperativo do consumo. J4 abordamos em outra oportunidade
(CARVALHO; CHRISTOFOLI, 2015) uma das problematizagées que a questdo do
consumo na vida contemporanea nos apresenta: a condigdo social, cultural e
econdmica do sujeito pode até ter evoluido, mas lhe falta, agora, “tempo” para
consumir tudo o que o mundo o provoca a consumir, entre produtos, servigos e
experiéncias, caracteristica da época hipermoderna em que o tempo se rarefaz.
[...] Nesse momento, somos mais sensiveis a escassez de tempo que a ampliagao
do campo das possibilidades ocasionadas pelo impeto de individualizagéo; a
falta de dinheiro ou de liberdade motiva menos queixas que a falta de tempo.”
(LIPOVETSKY, 2004, p.78).

Anocdo detempo afeta aformagéo da sociedade e, como consequéncia,
a vida social e as praticas dos sujeitos. Nesse caminho, pensar em durabilidade,
tanto de objetos como de outros interesses, perdeu espago para uma cultura
do efémero. E assim, convivemos com o desejo de consumir tudo aquilo que
é rapido, atribuindo mais importancia para quantidade do que para qualidade.
(CARVALHO; CHRISTOFOLI, 2015).

Carvalhal (2019), que tem refletido sobre a moda e, especialmente, as
suas condigdes de produgao e de consumo, amplia o olhar para outras questdes
da cultura de consumo. Para isso, também considera o papel fundamental do
capitalismo nos Ultimos dois séculos, notadamente, a grande transformacgao
no mundo e em nossas vidas por meio de tantas inovagdes, tecnologias e
conquistas. Para o autor, este é, sem duvida, o maior sistema de inovagao e de
cooperagao social que conhecemos, pois proporcionou a bilhdes de pessoas a
oportunidade de participar da grande experiéncia de ganhar o préprio sustento.
No entanto, em meio a esse crescimento vertiginoso e exponencial, também
surgiram as dificuldades:

Tudo passou a ser objeto (enquanto o homem continuava o principal sujeito).
A industrializagdo precisou manufaturar demanda (para possibilitar o
crescimento da produgdo, das empresas). O consumo foi vendido como uma
porta de acesso para a felicidade. As pessoas foram estimuladas a comprar
mais que o necessdrio. Entdo elas compraram, compraram e compraram, mas
continuaram infelizes. (CARVALHAL, 2018, p.23).

0 significado atual do consumo na sociedade tem sido pauta de muitas
reflexdes. Lipovetsky, ao tratar do que chama “sociedade da decepgao”, considera
a caracteristica fundamental do momento contemporéaneo “a ruina das utopias
e 0 esvaziamento dos mitos, do ponto de vista da edificagdo do porvir.” (2007, p.
10). Para ele, desde a modernidade, o futuro sempre foi concebido como algo
superior ao presente. No entanto, as tragédias vividas no século XX, bem como os
perigos tecnoldgicos e ecoldgicos, representaram uma quebra, “um desmentido
categérico” da convicgdo em um futuro indefinidamente melhor. Mas, “como
as expectativas democraticas relativas a justica e ao bem-estar subsistem,
nossa época estd impregnada dessa indescritivel confusdo e desse desengano,
desconforto e angustia. E se o futuro se mostrar pior do que o passado?” (ibidem,

p.10).
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Essa questao suscita muitas das preocupagdes da contemporaneidade.
Contudo, ao mesmo tempo, também mobiliza um movimento outro, em sentido
contrario, que busca resgatar o bem-estar e o valor humano. E é exatamente
esse movimento que o presente estudo busca acompanhar. Sem deixar, claro, de
considerar as marcas das experiéncias anteriores.

Sao inumeras as criticas a sociedade de consumo como uma sociedade
individualista, de valores rasos, insensiveis e de interesse pessoal. Ainda, na
esteira do pensamento de Lipovetsky, o individualismo ndo é sindénimo de
retraimento completo em relagdo as necessidades alheias, uma vez que ainda
subsiste uma estima especial ao que se considera respeito, reciprocidade e
solidariedade: “Muitos espiritos bem-intencionados nutrem o ardente propédsito
de legar um planeta mais habitdvel as geragdes vindouras.” (ibidem, p. 70, 71).

Portanto, ainda em um mundo aparentemente individualizado pelo
isolamento, que poderia ter gerado as tecnologias e as redes sociais, por exemplo,
é possivel observar um movimento de total reconexdo. Reconexao com o outro,
com o entorno e com o planeta. Com as ideias mais sensiveis e as posi¢des
mais coletivas. Embora distanciados fisicamente, mas totalmente unidos em
uma virtualizagao atenta para o que é comum. No entanto, tudo isso faz parte de
uma transigdo. E ndo se trata de uma transigdo facil. Existe uma pratica cultural
cristalizada por um longo periodo da civilizagao, com valores muito arraigados a
padrdes antigos e destrutivos que, como sinaliza Carvalhal (2018), vdo contra o
desejado desenvolvimento em comunidade.

Por milénios operamos em cima de valores como agressividade, ambigao,
competi¢do e dominagdo. Paradigmas muito aclamados (e perseguidos) nos
dias de hoje — como colaboragéao, transparéncia, afeto e consciéncia — sdo o
oposto daquilo a que muitos de nés somos acostumados (treinados) desde
pequenos. (CARVALHAL, 2018, p. 45).

Sao valores e preceitos que precisam ser ainda superados. E isso
leva tempo. Acostumados que estamos a aceleragdo do tempo e as respostas
rdpidas, imediatas, talvez tenhamos dificuldades para considerar o que isso pode
significar. Mas se trata da transformac&do de uma cultura secular. Acerca disso,
Lipovetsky (2007, p. 83) estd “convencido de que chegara o dia em que a cultura
consumista ndo tera o mesmo impacto, a mesma importancia na vida humana”.
Também acreditamos nessa corrente. Cientes, assim como o filésofo, que essa
cultura é uma invengéo recente na histéria, com inicio no final do século XIX,
ganhando amplitude consideravel a partir da década de 1950.

Contudo, num futuro ainda longinquo, inevitavelmente ocorrera uma “inversao
de valores”. Nao estou cogitando algo a maneira de um “super-homem” ou
de uma revolugdo no modo de produgéo; mais propriamente, penso em uma
reviravolta cultural que promova a reavaliagdo das prioridades da existéncia,
da hierarquia das finalidades, da funcdo dos prazeres imediatos nesse novo
sistema de valores. (LIPOVETSKY, 2007, p.83, 84).
Ha sinais desta “reviravolta cultural” no ar. Como escrevemos, ha um
resgate de valores, uma reconexdao com o humano e o senso de coletividade.
Nesse ambiente de mudangas, Carvalhal (2018) considera o surgimento de novos
arranjos sociais e novas formas de relacionamento que “honram (e ndo isolam) a
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interdependéncia e a individualidade de tudo e todos”. Ao mesmo tempo, alguns
paradigmas comecam a ser alterados. Para muitas pessoas, o conceito de
qualidade ja sobrepde o de quantidade, reduzindo por vezes o consumo.

E no entorno de todas essas mudangas, uma parece ser fundamental
para compreender esta reviravolta cultural: o consumo comega a se firmar
cada vez mais como um ato social. No exemplo, o autor refere-se ao Globo de
Ouro de 2018, em que “as mulheres que subiram ao palco falaram de assédio
e desigualdade de pagamento, agradeceram quem teve coragem de fazer
denuncias... e foi isso que mais repercutiu na internet, e ndo quem vestiu o qué”
(CARVALHAL, 2018, p. 47).

Nesta perspectiva, do consumo como ato social, percebemos um largo
espectro de questdes de ordem socialmente relevantes, que se entrelagam com
a dimensé@o do consumo. Talvez a preocupagdo com o meio ambiente e um
consumo menos agressivo com o planeta tenha sido uma das primeiras agdes
de destaque. Na esteira desta questdo ambiental, outras tantas despontaram,
como a preocupagao social com a mao de obra escrava, a origem da matéria-
prima, a diversidade social, de género e racial, o respeito a vida animal (com uma
preocupacéo afetivo-espiritual, para além da ambiental). O sujeito consumidor, no
papel de agente social, que reflete sobre os processos de consumo, os produtos
resultantes e os modos de consumir. Ou seja, um sujeito mais consciente de
seus atos de consumo, tratados aqui como atos sociais.

Consumo consciente: uma proposicao

Com base nestas questdes, trazemos aqui a proposta de alargamento
do sentido atualmente empregado para a expressao ‘consumo consciente”.
De maneira usual, a expressdo esta associada ao consumo sustentavel e/
ou responsavel. Na busca de conceitos e definigdes, observamos todos muito
entrelacados e, as vezes, sem um consenso quando se procura diferencia-los.
Nesse sentido, fizemos um exercicio, na intengdo de distinguir especialmente
“consumo responsavel” de “consumo consciente”, uma vez que parecem carregar
0 mesmo propasito.

Assim, ao aproximar os dois conceitos na nomenclatura técnica
existente, observamos que, na maior parte das vezes, o sentido esta relacionado
ao meio ambiente e ao impacto que o consumo gera sobre 0s recursos naturais
e o planeta. Aqui, “responsavel” estaria associado a parcela que cabe a cada um
de nés no processo de consumo e o que dele resulta. Responsabilizar, portanto,
em um nivel moral, seria passivel de julgamento pelo outro. “Consciente” tem
sido empregado em dimensao similar, associado ao nivel de consciéncia que
cada individuo necessita desenvolver ao consumir, para gerar menor impacto
ambiental e social. Logo, a consciéncia estaria em um nivel psicossocial,
subjetivo, ordem individual (o julgamento do préprio individuo sobre si mesmo), e
que, ao final, impacta no coletivo.

Essa é uma definigdo totalmente empirica, aqui adotada para buscar
um alargamento de sentido — que permita qualificar o queremos significar ao
eleger o “consumo consciente” como movimento sociocultural contemporaneo
-, para impactar na formagao de habitos e de atitudes de consumo. Em nossa
perspectiva, justamente ao considerar o nivel psicossocial e o subjetivo, a

MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO 101



expressao “‘consumo consciente” daria conta de um universo mais amplo,
além do ambiental. Ndo que a questdo ambiental ndo seja fundamental para a
sobrevivéncia das espécies, entretanto, a nossa proposta € pensar justamente no
ser humano, cheio de emogdes e subjetividades.

Assim, o termo “consciente” abarcaria uma dimensdo mais ampla,
que toma os valores humanos, em prol do todo e individualmente, nesta ordem.
Consciéncia, sim, do meio ambiente em que habitamos, provedor de tudo de que
necessitamos. E consciéncia do outro, enquanto sujeito social, com diferencas,
necessidades e afetividade préprias. No momento em que essa tomada de
consciéncia se revela, as praticas sociais se ddo em razdo do todo e, ao fim, isto
beneficia também o sujeito, enquanto individuo.

Levado para a ordem do consumo, especialmente na relagédo
estabelecida com as marcas, isso significa uma apropriagdo destes sentidos
em suas diversas nuances, os “gradientes de sentidos”, como definem Trindade
e Perez (2014), que sdo rapidamente midiatizados. Afinal, essa interagdo entre
marca e consumidores sempre necessaria, nos leva a compreender que

[...] cada setor dependendo da sua finalidade social em seus rituais de compra,
posse, varios tipos de usos e formas de descartes ou transformacgao, ganha
gradientes de sentidos e formas de vinculagdes e desvinculagdes em seus
respectivos contextos de interagdes entre suas marcas e consumidores [...]
(TRINDADE; PEREZ, 2014, p. 164).

Nesse sentido, da relagdo marca e suas apropriagdes culturais, Carvalhal
(2019) considera que o consumidor precisa saber construir alguns filtros em
relagdo as necessidades sociais e ambientais, em destaque na atualidade,
para compreender o tipo de uso que as marcas fazem destas questdes. Nesta
linha, as expressdes “sustentdvel, reciclado, reciclavel, vegano, ODS (Objetivos
de Desenvolvimento Sustentdvel da ONU) e compensacao (de carbono)”, vém
carregadas de sentidos positivos, mas, do mesmo modo, sdo muitas vezes
empregadas pelas marcas de forma desatenta, descuidada e até leviana. E
papel das marcas ter cuidado com essas escolhas. E a publicidade cumpre
também uma fungéo importantissima, por atribuir sentidos as essas posigdes,
que conecta o consumidor as praticas. Inclusive, sobre o que significa “ser um
consumidor consciente”.

Em relagdo a esse aspecto, afirma Carvalhal (2019), naquilo que as
marcas convencionam chamar de consumo consciente, ndo se pode atribuir
“algo que ndo gera impacto negativo”, ou “que salva o mundo”.

Ao comunicar suas iniciativas, uma marca precisa estar preparada para
estes questionamentos. E as pessoas precisam se acostumar a questionar.
Consumo consciente ndo é uma responsabilidade somente de quem faz
ou de quem consome. E um processo de corresponsabilidade. Somente
assim conseguiremos entender quem de fato estad atuando para disseminar
uma nova consciéncia e quem esta apenas querendo surfar uma onda [..]
(CARVALHAL, 2019).

E, acrescentamos, as marcas acabam por organizar um universo de
“consumo consciente” ainda fixado as questdes do meio ambiente, dimensao que
propusemos ultrapassar, com as nossas reflexdes. Olhando para esse horizonte

102 MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO



através de uma lente angular, que amplia a nossa visdo sobre o “consumo
consciente”. Recomendamos pensar que “Ha também, na atualidade, um retorno
da religido, uma preocupagdo com a identidade, com o reconhecimento e a
valorizagdo de si, com a aceitagdo do outro”. (LIPOVETSKY, 2000, p. 7).

Ou seja, consideramos que o “consumo consciente” engloba também
questdes como: 1. a espiritualidade, tomada em sua pluralidade; 2. os iniUmeros
movimentos identitarios, que abarcam cultura, género, etnias, geragdes, causas
e ideologias; 3. o valor a si mesmo, como sujeito, sem necessidade de seguir
padrdes para ser feliz e 4. a generosidade e a aceitagdo do outro na amplitude
da sua diferenga. A pergunta que se coloca diante da dimensédo ampliada dessa
visdo sobre “consumo consciente” é: 0 que é possivel observar sobre a mediagao
comunicacional da publicidade nesse tipo de consumo, enquanto fenédmeno
sociocultural?

Consideragoes finais

Ao avaliarmos essa questdo pela perspectiva do “consumo consciente”,
podemos realizar alguns exercicios. A considerar o primeiro deles: mesmo que as
marcas articulem, pelo sistema publicitario, o discurso de um “consumo consciente”
exclusivamente do universo ambiental, o préprio consumidor confere uma carga
simbodlica que ultrapassa esse limite.

A exemplo do que abordamos, o consumidor estd, sim, interessadissimo no
seu planeta, nos cuidados necessarios e responsabilidades. Mas a sua preocupagao
vai além. Associado a origem da matéria-prima, as formas adequadas de descarte e
a reciclagem do produto, o consumidor tem interesse pelo sujeito social. Quer saber
se comunidade, de onde vem essa matéria-prima, esta devidamente envolvida no
processo, beneficiada por ele. E se a solugédo de descarte pode auxiliar na renda
alternativa de grupos sociais menos favorecidos. Quer saber se a possibilidade de
reciclagem do produto € mesmo real. Ou se dela surgem outros problemas, como
lixo acumulado nas periferias. Qualquer discurso dissonante disso, podera soar
como descomprometido ou mesmo infundado.

No entanto, este mesmo consumidor tem aprendido diante de tantas
informagdes. Antes, por exemplo, existia uma cobranga social sobre o uso
indiscriminado e desnecessario de peles de animais no vestuario. Uma grande
evolucdo. Afinal, desde o tempo das cavernas, esse material teve um importante
papel. Mas, quando o apelo passa a ser somente estético, o uso perde sentido e
ganha lugar na reflexdo por um consumo mais consciente.

A estética do tipo animal print, e mesmo do couro, continuou a ser
amplamente explorada pela industria. Para evitar o uso de animais, como matéria-
prima, surgiram alternativas, imitagdes a partir de materiais sintéticos. Como muitos
destes materiais s@o similares ao plastico, a critica agora recai sobre o bem-estar
dos seres que habitam este planeta, que pode ser afetado pelo uso do plastico.
Outro exercicio que podemos realizar é sobre a diversidade. Ainda que o universo
simbolico, mobilizado pela publicidade, explore a temética na perspectiva do género,
raga e geragao, trazendo ao debate a inclusdo social, muitas marcas foram acusadas
de mobilizarem discursos inclusivos e, na pratica, ndo realizarem esta inclusdo em
suas proprias empresas. Existe um consumidor consciente, que observa isso. Um
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publico conhecedor, atento, fiscalizador. Porque esta também tem sido a fungéo
deste consumidor empoderado em seu papel social: conferir, buscar e encontrar a
verdade na marca (ou seria a verdade da marca?).

Enfim, reforcamos a nossa perspectiva de que é papel das marcas ter
cuidado com as suas escolhas e posigdes. E reafirmamos: cabe a publicidade cumprir
essa fungao, de atribuir sentido as essas posigoes, conectando verdadeiramente o
consumidor com essas praticas. Compete as marcas acompanhar esse movimento
sociocultural, no tempo que for e na velocidade necessaria, como um desafio do
cotidiano, ampliando a perspectiva sobre o que significa 0 “consumo consciente”
na sociedade contemporanea, compreendido na sua dimensao de reconexao com o
humano e com o senso de coletividade. Ou seja, 0 consumo como ato social.
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Patricia Saldanha

Caminhos da comunicagao publicitaria contemporanea:
um campo de disputa entre as taticas que medeiam

a dominagao (Publicidade Sensorial)

e as estratégias de resisténcia (Publicidade Social)

Introdugao

O cendrio da comunicagdo publicitdria contemporanea vem sendo,
cada vez mais, atravessado por novas estruturas. Ao mesmo tempo que
emergem comunicagdes de resisténcia, com a finalidade de resgatar a dignidade
do cidaddo comum, atuando nas brechas da vida cotidiana, a publicidade
mercadoldgica se reinventa numa velocidade incalculavel. Trata-se de uma
dindmica que sugere formatos e cria suportes técnicos alternativos para inovar
as praticas publicitarias, de modo a enfraquecer avangos contra-hegemonicos
que contrariam e pressionam, politica e socialmente, a l6gica midiatizante da
atualidade.

De um lado, fortalece-se a “Publicidade Social” contra-hegemonica,
cujas tipificagbes tém sido desenvolvidas no Laccops, Laboratério de
Investigacdo em Comunicagdo Comunitaria e Publicidade Social, da Universidade
Federal Fluminense, nos Ultimos seis anos (2016-2021). Sdo elas: comunitdria;
afirmativa; de causa; de interesse publico e transversal. De outro, despontam
casos de “Publicidade Hegemoénica”, retratados neste trabalho pela perspectiva
“Sensorial”, ainda em fase inicial. Apesar de a pesquisa avangar ao encontro dos
seis sentidos (tato, olfato, visdo, paladar, audigdo e emogao), os casos levantados
na pesquisa exploratéria demonstram experiéncias individuais (exceto a emogao)
e multisensoriais, nos cinco continentes.

Na primeira parte do texto, refletimos teoricamente sobre como as
vertentes emergentes da comunicagéo, que publicizam o “comum” (DARDOT;
LAVAL, 2017), contribuem com o remonte do cendrio hiperconectado. Em seguida,
aprofundamos as discussdes sobre a midiatizagao intrinseca as mediag¢des na
relagdo da pratica publicitaria aplicada ao consumo pelo viés sociocultural da
vida ordindria. Trata-se de um trabalho de abordagem qualitativa, somado a um
debate que contrapde, no decorrer do texto, as duas tendéncias emergentes da
comunicagdo publicitaria investigadas (sensorial e social), como assinalado
anteriormente.

Além da pesquisa bibliografica, sistematizamos o “levantamento
de dados na internet” (KOZINETS, 2014), para montar um raio X preliminar do
panorama*’ da publicidade sensorial. J& para a publicidade social, a pesquisa
participativa — mais especificamente a pesquisa-agdo (THIOLLENT, 2003) -,
foi de grande importancia para viabilizar o percurso empirico, que resultou na

47 Aideia é levantar o “estado da técnica” ou “estado da arte” da Publicidade Sensorial em pleno desenvolvimento
e avanco. Como estamos em fase inicial, optamos por fazer um panorama geral de determinadas experiéncias
disponibilizadas na internet, na midia digital e redes sociais.
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proposta do mapa epistemoldgico da publicidade social sob o prisma da vivéncia
brasileira, principalmente, com o auxilio de algumas entrevistas em profundidade,
desenvolvidas presencialmente ou a distancia (por e-mail ou WhatsApp).
Ademais, consultamos produgdes de “conteido de materiais difundidos pela
grande imprensa e pelos meios comunitarios de comunicagéo” (PERUZZ0, 2016,
p. 19), além da produgdo bibliogréfica da area.

Por fim, verificamos se as duas tendéncias da publicidade, tanto a que
avanga para dominar, como a que persiste em resistir a dominagao, sao, de fato,
opostas ou apenas pecgas do mesmo jogo, cujo tabuleiro é o proprio cenario da
sociedade contemporanea.

Os caminhos da publicidade contemporanea

Nesse mesmo cenario percebemos um duplo movimento: a técnica
em constante mutacéo afeta a sociedade, que, por sua vez, reage a tal afec¢édo
estimulando a recriagdo da propria técnica que a afetou. Nao se trata de um
movimento necessariamente circular, uma vez que os interesses que vigorizam
o mercado e a sociedade sao, geralmente, divergentes. Em outras palavras, o
mercado investe continuamente na inovagao de dispositivos tecnoldgicos, em
seus respectivos usos ou reusos, desimbuindo-se de quaisquer responsabilidades
sobre os possiveis impactos na realidade social ou ambiental, sejam eles
positivos ou negativos, uma vez que o objetivo prioritario é o lucro. Se ha lucro,
segue 0 jogo.

Todavia, é preciso considerar que a sociedade civil, que sofre as
afecgdes promovidas pela impregnagdo desses ferramentais tecnolégicos
no meio ambiente e, consequentemente, no cotidiano, ndo é mais a mesma.
Ainda que os movimentos tenham ocorrido paulatinamente, de maneira quase
imperceptivel no dia a dia dos microespacos, é preciso elucidar a nova conjuntura
e entender a sua relagdo com a comunicagao publicitaria.

Os movimentos de aperfeicoamento técnico, assiduos e acelerados,
agucam a percepgdo de que a légica do mercado é total, dominante, e que o
cendrio estd vedado as resisténcias que proponham variagdes a estrutura
estabelecida. Contudo, pensamos em alternativas ao quadro aparentemente
impenetravel, pois, justamente na imprevisibilidade das relagdes humanas estao
as possibilidades de escape, as brechas identificadas nos estudos desenvolvidos
pela publicidade social, por exemplo. Por isso, precisamos fortalecer a reflexdo
sobre os avangos alcangados nesse campo, cuja tipificagdo apresentamos
posteriormente em um mapa epistemolégico composto por cinco derivagoes:
afirmativa; comunitaria; de causa; de interesse publico e transversal.

Paralelamente, montamos um panorama da publicidade sensorial, em
estdagio inicial, a partir de cinco sentidos (exceto a emogé&o) e de experiéncias
sinestésicas inseridas na vida ordinaria, principalmente, ao longo das duas
Ultimas décadas, por conta do ambiente digital. No confronto das duas
perspectivas, é possivel compreender o contexto vigente em que a ascensao
de novos formatos de comunicagao publicitaria digital tem colaborado para o
rearranjo contemporaneo.
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A atividade publicitéaria ndo pode ser reduzida ao viés limitador de
financiadora da midia. Assim, partimos do principio de que a comunicagdo
publicitaria € um caminho ou um canal de propagacgéo de ideias, ou seja, uma
competéncia operacional capaz de atender ou de ser usada pelo mercado ou
por qualquer instancia da sociedade civil. No que tange ao mercado, trata-se de
uma operagao técnica administrada por organizagdes privadas, que veiculam
propaganda para potencializar a aceitacdo de mercadorias em circulagéo, sejam
elas materiais ou imateriais. Ademais, essas mesmas técnicas também sufocam
o sentimento de pertencimento comunitdrio, que tende a robustecer critica e
politicamente os grupos de resisténcia.

Para fortalecer novas condutas, um dos estratagemas foi codificar

informagdes de cunho pedagdgico em imagens, para ensinar o interagente a se
comportar cotidianamente. As referéncias chegam pelas redes sociotécnicas das
mais variadas formas, desde os infogréficos cientificos, passando pelas imagens
religiosas e politicas, até como devemos nos vestir, qual estilo de alimentagéo e
por ai vai.
Perez referencia as imagens dividindo-as em dois dominios, o da representagéo
material e o da imaterial, pois “pode ser um produto da imaginagéo, consciente
ou inconsciente”, uma vez que, se a propria imagem se refere “a um conjunto de
experiéncias, impressoes, posi¢cdes e sentimentos que as pessoas apresentam
em relagdo a uma empresa, produto, personalidade etc. Imagem é um conjunto
de signos distribuidos em um espago concreto, virtual ou no pensamento”
(PEREZ, 2016, p. 156).

Dessa maneira, a incessante conversao imagética passou a colaborar
com o manejo e a formatagdo das cogni¢des pela via das agdes sensoriais. Ja
em relagdo ao viés social, percebemos que os mesmos aparatos criados para
viabilizar a publicidade, reinventados estrategicamente para fins de dominagéao,
também podem ser usados para combater as taticas implementadas pelos
métodos de disseminagdo dos fundamentos hegemonicos, em prol da
recuperagao do sentimento de cidadania e do resgate do sentido de comunidade,
antes sufocados.

Ha pistas de que a propagag¢do emitida nos meandros da comunicagéo

publicitadria sensorial, assim como da social, se direciona ndo sé para seus
targets, mas também pretendem atingir seus entornos. Isso se da por meio da
difusdo de conteldos tateis, que facilitam e promovem formas de imitagdo em
escala expandida, a fim de irradiar e conformar os mesmos principios para o
maior numero de pessoas possivel. Vale destacar que a tatilidade é entendida
aqui como a “interagdo dos sentidos a partir de imagens simuladoras do mundo”
(SODRE, 2006, p. 105).
A percepgao fisica — de ser ou de estar em algum lugar — é uma experiéncia
tatil que, vivida coletivamente, pode alargar a sensagédo de “ser-em-comum” e
“se modificar em pertencimento comunitario” (ibidem). Portanto, o consumo de
imagens compartilhadas via dispositivos moveis, por um numero expressivo de
pessoas (o publico-alvo da acgdo e seus adjacentes), potencializaram a tatilidade,
que passou a ser grupal e a absorver o conteddo imagético advindo de diferentes
fontes, desde as megaprodug¢des mercadolégicas a produgdes originariamente
populares.
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A abrangéncia desse tipo de comunicagdo abarca consumidores

identificados como potenciais (shoppers ou users) e os publicos aspiracionais
(que podem vir a consumir). A propaganda dissipada pelos caminhos das agdes
publicitdrias, através das imagens veiculadas, também acerta a mira de grupos
secunddrios, tercidrios e assim por diante.
Existe o convivio cotidiano de uma diversidade incomensuravel de publicos-alvo
pertencentes a dois segmentos: o primeiro, composto pelos que possuem os
produtos comercializados via tecnologia digital e a propria equipagem digital;
ja o segundo, é formado pelos excluidos no processo de posse ou de uso de
tais tecnologias. Cabe uma ressalva em relagdo ao segundo segmento: apesar
de aparentemente excluido do processo, continua preso a légica do consumo,
tanto pelo desejo de ter como pela angustia de ndo conseguir possuir os bens
em evidéncia.

Notamos que todos estdo inseridos no mesmo sistema, cada vez
mais alimentado por técnicas de propagacdo usadas pelo mercado para
disseminar valores, construir gostos e visdes de mundo, consensualmente e
em escala global, apesar dos afetos e dos efeitos locais serem discrepantes.
Seguindo essa trilha, as propostas tipoldgicas apresentadas intentam cooperar
com a construgdo epistemoldgica da publicidade contemporanea e com uma
reflexdo metodoldgica, que podera contribuir para o fortalecimento do Campo
Comunicacional, tdo estratégico para a reorganizagao da sociedade midiatizada
na atualidade.

Nos ultimos tempos, verificamos investigagdes académicas sobre
experiéncias de sentido, no ambito do marketing sensorial, com énfase nas
técnicas de “Brand Sense”. Justamente na interface com o neuromarketing que
conexdes com exemplos concretos sao possiveis, enquanto técnicas avangadas
de publicidade sensorial. Nesta fase inicial da investigagédo, percebemos que
ha pouca literatura académica sobre as experiéncias sinestésicas no campo
especifico da publicidade sensorial. Em contrapartida, ha larga producédo de
textos mercantis referentes aos artefatos comercializados, em fungédo dos
significativos investimentos empresariais nesta drea, ligada diretamente a
Inteligéncia Artificial (Al). Nesta etapa, a nossa prioridade é compreender “se
e como” as produgdes veiculadas na rotina hiperconectada podem, de fato,
ser consideradas publicidade. E as percepg¢des preambulares dos possiveis
impactos na vida cotidiana.

Para tanto, analisamos criticamente o significado simbdlico dos
avancos desse tipo de publicidade, com uma atenc¢ao especial para as possiveis
estratégias multissensoriais a partir do conceito de sensério, enquanto artimanha
para naturalizagdo e posterior fortificagdo do bios midiatizado (SODRE, 2006).

O conceito de “comum” dos autores Pierre Dardot e Christian Laval,
articulado a obra de Muniz Sodré, “A Ciéncia do Comum” (2015), aponta para
a contenda sobre o campo, originada na marcante “Antropoldgica do Espelho”
(2002), em que o autor propds o “bios midiatico” como objeto de investigagao
para a darea, diretamente ligado a discusséo da forga da imagem na publicidade,
por sua vez, aprofundada no classico “Estratégias Sensiveis” (2006).

Essa discussédo evidencia, em especial, a perspectiva habermasiana de
uma publicidade que, apos a intensificagdo da pressdo mercadolégica, desde
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meados do século XX, teve seu sentido deslocado. Moveu-se da comunicagéo
que objetivava atender a interesses publicos e passou a ser formas de
“comunicagao cada vez mais inspiradas em um modelo comercial de ‘fabricagédo
de opinido” (MATTELART; MATTELART, 2000, p. 82), que avangam de maneira
incontrolavel. Esse movimento pode ser visto aos olhos do frankfurtiano, como
uma “refeudalizagéo da sociedade” (ibidem).

Atualmente, a tal refeudalizagéo ultrapassou a fabricagdo de opiniao
compreendida em meados do século XX e passou a operar numa fabricagdo
cognitiva, através da captura das subjetividades, dos gostos e das percepgdes
de mundo dos seres humanos. Assim, a prioridade se direciona para o processo
de formatagao do “capital humano”, com técnicas de poder capazes de persuadir
0s sujeitos para que “sejam governados como se fossem capitais individuais que
tém de entrar numa relagéo hibrida de concorréncia e cooperagao - ‘coopetigao’,
para produzir o maximo do desempenho econémico” (DARDOT; LAVAL, 2017,
p. 216) e, consequentemente, para servir ilimitadamente ao capital, de maneira
cada vez mais automatica, no estilo 24/7 (CRARY, 2013).

As relagOes produtivas perpassam distraidamente todo o tempo do
dia, como se fossem lazer e entretenimento. E uma espécie de seducdo por
encantamento, que dispersa o senso critico e estimula um sentido de felicidade
no sujeito por estar produzindo mais e mais, sem que ele préprio perceba que foi
absorvido numa pratica de fabricagéo intensa com base num trabalho imaterial
ndo remunerado (saldrio zero) e com poténcia maxima de exploragdo do seu
tempo até a sua Ultima barreira, até mesmo a do sono. E como o sono ainda pode
ser considerado essa Ultima barreira para o alargamento da produgédo capitalista,
algumas empresas ja comegaram a investir em tecnologia para atuar, inclusive,
durante o sono, alegando entretenimento com alto nivel de inovacao.

Um exemplo disso é Pokémon Sleep que, além de agir no controle de
cada passo dado pelo interagente, comegara a agir no controle de todos os
movimentos do sono“®. Quer dizer, sob o pretexto de atingir o estadgio maximo
da diversdo, essa pratica caracteriza um caminho autorizado pelo préprio
consumidor para que a publicidade haja em sua cognigéo, até mesmo quando
esta dormindo. Em outras palavras, o individuo esta trabalhando até quando
dorme para manter o sistema que o controla em funcionamento.

Nesse cendrio, além de ndo obter nenhum ganho financeiro pelo tempo
de trabalho, muito pelo contrario, o sujeito paga para trabalhar, deixa de faturar
para si em outras atividades e ainda compete dentro de sua bolha on-line com
os pares para melhorar o desempenho e a performance social off-line. Um dos
exemplos triviais no cotidiano brasileiro é o uso do Facebook, cujo publico-alvo
incorpora todos os géneros sendo que 70% checam mensagens pelo menos 1
vez ao dia e 95% fazem a verificagdo pelo celular. Trata-se de um publico

[...] entre 18 e 34 anos (mais de 57 milhdes). Entre 35 e 54 anos sdo mais de
27 milhdes, entre 55 e mais de 65 anos séo 6,7 milhdes e os mais novos, entre
13 e 17 anos, representam 9 milhdes de usudrios. [...] mais de 130 milhdes de
usudrios, ou seja, a cada 10 brasileiros conectados, 8 usam o Facebook. A rede
social comegou a crescer no pais em 2008 e, em 2012, ja era uma das redes de

8 Algumas informagdes sobre o projeto estéo disponiveis por volta dos 17, 18 minutos no link: https:/www.twitch.tv/
videos/431350217?filter=archives&sort=time . Acesso em: ago. 2023.
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maior destaque. Na pesquisa de 2018 divulgada pela Rock Content, o Facebook
liderou o ranking das redes sociais mais utilizadas pelos entrevistados do pais
(98,8%). A propdsito, o Facebook é lider no ranking mundial também, seguido
pelo Whatsapp (1 bilhdo) e Twitter (320 milhdes). (CUPONATION, 2021)*

E preciso compreender esse avango sem centrar apenas no fascinio
da rede. Segundo o prognéstico presente no relatério desenvolvido pelo portal
alemao Statista®, até 2022 o nimero de internautas brasileiros chegara a 134,91
milhdes, com custo médio para acessar a banda larga de casa “de RS 124,72
para 60 megas, representando mais de 13% do saldrio-minimo (considerando
o estado de Sdo Paulo)” (CUPONATION, 2021)%'. Fora o tempo médio que fica
conectado na rede,

[...] o Brasil também lidera o ranking entre os paises da América Latina. O
usuario brasileiro gasta aproximadamente, 25,7 horas por més, acima da média
da regido, em 7,1 horas. Em 2° lugar est&do os usudrios uruguaios (25,6 horas)
e, em 3°, os colombianos (20,6 horas). Este tempo foi calculado com base
no uso do computador, em ambiente residencial e corporativo. (CUPONATION,
2021)%

De acordo com o site, a previsdo é que existam quase 135 milhdes de
brasileiros financiando empresas — com dinheiro e tempo — através do trabalho
imaterial coletivo de maneira gratuita. Isso sem contar o Instagram, rede digital
que captura, em média, uma hora e meia didria do internauta jovem entre 17 e 25
anos. Aos poucos, essa presenca ilimitada na rede normalizou as préticas que
se embrenharam de maneira despercebida nas rotinas, absorvendo o tempo, o
espago, o sono, as emogdes e, num looping continuo, passaram a gerenciar o
proprio entendimento da vida.

A perspectiva totalizante do capitalismo redesenhou o espago
através do redimensionamento do tempo, estabelecendo uma nova ordem
tecnoldgica, e passou a vigorar no dia a dia das pessoas, independentemente
de um entendimento ou cénscia autorizagado. E o que Dardot e Laval chamam de
Cosmocapitalismo, ou seja, quando “as institui¢cdes, as atividades, os tempos de
vida sdo submetidos a uma légica normativa geral que os remodela e reorienta
conforme os ritmos e objetivos da acumulag&o do capital” (2017, p. 12). Notamos
que, aos poucos, fortaleceu-se o processo de subsungé@o a légica do capital,
em que as mediagdes foram sendo substituidas por préaticas de midiatizagédo
patrocinadas pelas novas modalidades de publicidade“s” que produzem e
transmitem conteudos imagéticos de todo tipo, o tempo todo.

Entre a mediacao e a midiatizagado na
interface da publicidade indicial na atualidade

Apesar de as finalidades serem diferentes, como veremos adiante, o
procedimento se da tanto no caso da Publicidade Sensorial, que entretém para
capturar, como no caso da Publicidade Social®®, que costuma ter o uso de seus
contetdos vinculados a propdsitos bem definidos, voltados para o alcance de
beneficios sociais. A técnica é a mesma, mas seu uso, ndo. Uma publicidade
(social) ainda resiste alinhada a mediag&o, enquanto a outra (sensorial) se afina
com a midiatizagdo. Acontece que, na mediagao
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[.] uma imagem é algo que se interpde entre o individuo e o mundo
para construir o conhecimento; na midiatizagdo, desaparece a ontologia
substancialista dessa correlagdo, e o individuo (ou o mundo) é descrito, ele
préprio como uma imagem gerida por um cédigo tecnolégico [...] (SODRE,
2015, p. 108).

Se podemos compreender a mediagdo como uma comunicagao
entre duas partes, a midiatizagcdo pode ser “uma ordem de mediagdes
socialmente realizadas no sentido da comunicagao entendida como processo
informacional “ (SODRE, 2002, p.21). Pode-se dizer que, no panorama atual, os
espagcos tradicionais estdo na ordem da mediagdo, mas sofrem agéo direta da
midiatizagdo, uma vez que sdo atravessados pela midia quando sdo absorvidos
e adequados as imposi¢cdes mercadoldgicas.

Ultimamente, o conceito de midiatizagcdo tem se destacado nas
pesquisas académicas. Com debate em ebulicdo, a tematica designa
congressos, seminarios e projetos cientificos, que contam com uma gama de
pesquisadores (de distintas origens e escolas de pensamento) esmerados em
seguir o rigor tedrico, que lhes faculte as possiveis formulagbes para abranger
“eixos conceituais diferenciados que sustentam as hipéteses em construgao:
- ambiéncia e ambiente; - circulagdo e circuito; - dispositivos e interagoes; -
instituigcbes e atores; - semiose e transformagdes das crengas.”(MIDIATICOM,
2019). Neste trabalho, debatemos com o viés institucional e estreitamos o
didlogo com a midiatizagé@o pela angulagédo das relagdes de poder, que atuam
nas ambiéncias pelo uso da midia®, e as possiveis articulagdes com a atividade
publicitaria.

De um lado, compreende-se a midiatizagdo pela ética da influéncia
que os meios tém sobre as instituicdes, como se os meios de comunicagao
estivessem “integrados as operagdes de outras instituicdes e esferas culturais,
ao mesmo tempo que adquiriram o status de instituicdes sociais por seu
préprio direito” (HJARVARD, 2014, p.27). Apesar de ndo aprofundar o debate
sobre o sentido de “por seu proprio direito”, Stig Hjarvard tem uma importante
presenga nessa contenda, uma vez que propde um mapeamento epistemoldégico
da midiatizagdo desde as primeiras citagbes do termo, na década de 1970,
até hoje. Neste proficiente trabalho, o autor reconhece o inicio dos estudos de
midiatizagdo como um movimento que relacionou os meios de comunicagao de
massa com a cobertura politica. A partir dai, baseou-se na tipologia proposta
por Winfried Schulz, como “ferramenta analitica muito util para os estudos de
midiatizag&do” (Ibidem), apropriada para seus estudos empiricos, que descrevem
como a midiatizagao se expandiu e penetrou em todos os segmentos da vida, a
exemplo da politica, da religido, da ciéncia etc.

“ Disponivel em: https://www.cuponation.com.br/insights/facebook-users. Acesso em: ago. 2023.

S0 Disponivel em: https://www.statista.com/aboutus/. Acesso em: ago. 2023.

51 Disponivel em: https://www.cuponation.com.br/insights/usabilidade-da-internet. Acesso em: ago. 2023.

52 Disponivel em: https://www.cuponation.com.br/insights/usabilidade-da-internet. Acesso em: ago. 20213.

53 Ressaltamos aqui que nos referimos a Publicidade Social enquanto metodologia de transformagéo social e ndo as
campanhas que usam tematicas sociais para promogao institucional de suas marcas, como propde o marketing social.
S4Destacamos que ndo reduzimos o nosso entendimento de midia a meios de comunicagéo, mas ao sentido produzido
pelos meios de comunicagéo, que ganham vida propria em espagos de sociabilidade.
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De acordo com a proposta de Schulz citada pelo autor, ndo se trata
apenas das tarefas que, aos poucos, substituiram as atividades presenciais por
servicos mediados por algum meio de comunicagéo, a exemplo das operagdes
bancérias (sem bancérios e com aplicativos), dos servigos de supermercados
(com caixas de autoatendimento e sem operadores, ou por aplicativos) ou ensino
adistancia (sem professor). Mas, refere-se também ao processo de comunicagao
pessoal, que passou a ser “facilitado” por meios de comunicagao, até o momento
em que atores de diversos segmentos comegaram a adaptar seus modos de
comunicacgado as demandas e as limitagcdes dos meios.

A construgdo conceitual se da no cendrio que perpassa a modernidade
e a pds-modernidade, onde consideram-se os pontos de convergéncia e
os de oposigcdo sobre os meios de comunicagdo. Neste entendimento de
midiatizagdo, o conceito de mediagdo tem a influéncia da midia (enquanto
meio de comunicagdo), como um componente essencial, tanto na formacgéo
da sociedade moderna como na pds-moderna, enquanto um metaprocesso, ja
que esta vinculado ao contexto cultural da época em que atua e ndo preso a um
periodo do tempo histérico especifico. Nesse ponto de vista, independentemente
do tempo e do espacgo, os meios foram fundamentais para a consolidagdo de
instituicdes fundadoras da modernidade. Considera-se, assim, que a matriz desta
visdo prioriza o prisma tecnolégico dos meios e seus sistemas de produgéao para
os estudos de comunicagao, logo, coadunada com o pensamento hegeménico
e tecnicista norte-americano: um espago propicio para o alastramento da
publicidade sensorial como fendmeno sociocultural.

Em outra perspectiva, aquilo que os pesquisadores latino-americanos
chamam de mediagéo é o deslocamento do protagonismo dos meios, com foco
na relevancia das relages que as pessoas estabelecem com os meios. Jesus
Martin-Barbero reconhece a importancia dos meios de comunicagao, porém, o
que chama de mediacéo sdo aqueles

[..] espagos, aquelas formas de comunicagdo que estavam entre a pessoa que
ouvia o radio e o que era dito no radio. Ndo havia, exclusivamente, um individuo
ilhado sobre o qual incidia o impacto do meio, que era a visdo norte-americana.
Mediagéo significava que entre estimulo e resposta ha um espesso espacgo de
crengas, costumes, sonhos, medos, tudo o que configura a cultura cotidiana.
Era essa espessura da cultura cotidiana, que, [...] na América Latina, era muito
rica [...] (MARTI'N—BARBERO; BARCELOS, 2000, p. 154).

As duas perspectivas consideram os meios dentro do que é tratado
por “Iégica da midia”, mas com posi¢des diferentes em relagdo ao conceito que
prop&e “uma légica comum a todas as operagdes midiaticas” (HJARVARD, 2014,
p. 37). Para os nérdicos, por exemplo, a conceituagéo é positiva na medida em
que tecnicamente trata de “uma abreviatura conceitual para os varios modus
operandi institucionais, estéticos e tecnoldgicos adotados pelos meios de
comunicagdo” (ibidem, p. 36). Para os latinos, “tentar medir a importéancia dos
meios em si mesmos, sem levar em conta toda essa bagagem de mundo, da vida,
da gente, é estar falsificando a vida para que caiba no modelo dos estudos dos
meios” (MARTIN-BARBERO; BARCELOS, 2000, p. 154).
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Vale frisar que Hjarvard discorda das visdes criticas do conceito de
“légica da midia” pois, para ele, tal apreciagéo, atrelada ao entendimento de que
“uma racionalidade universal, linear ou Unica por tras de todas as instancias
midiaticas” tende a “obscurecer a compreensdo das especificidades dos
meios de comunicagdo” (2014, p. 36-39), enquanto eixo estruturante para sua
compreensao de midiatizagdo. Para o autor, as interagdes sdo consequéncias
das intervengdes dos meios de comunicagao, o que afirma, por conseguinte, seu
alinhamento com a légica norte-americana.

A visdo deste trabalho se aproxima da latino-americana, na mesma
medida em que se equipara a ideia de Baudrillard, referéncia na teoria pds-
moderna da midiatizagao, citado e firmemente criticado por Hjarvard (2014, p.
32): “o que é midiatizado néo é o que sai nos didrios, na televisdo ou no radio: é
o que é interpretado pela forma do signo, articulado em modelos e administrado
pelo ‘cédigo’ “. Pois é exatamente o signo, transmitido como imagem pela
comunicagdo publicitaria nos dispositivos moveis, que servira de base para
entendermos a perspectiva de midiatizagdo utilizada nesta investigagdo: a
reflexdo de Sodré, que entende os aspectos emotivos e indiciais da midiatizagédo
enguanto processo de espraiamento do “comum”.

Na linha de Baudrillard, € como se o raciocinio estratégico estivesse
no viés da reflexdo latina sobre o conceito de midiatizagdo e, a posi¢édo nérdica,
ocupasse, nesse debate, a linha tatico-operacional. Quer dizer, a midiatizagédo
ocupa um lugar de tamanha complexidade estratégica e, sim, estd atrelada a
um pensamento linear e unilateral de uma comunicagdo dominante, que tem e
usa os meios como tatica para um projeto de grande ambicao, principalmente,
quando potencializado pelas técnicas da Inteligéncia Artificial (Al).

Essa ambiéncia midiatizada é permeada pelas diversas oticas
publicitarias, que se utilizam de um de seus componentes fundamentais no
processo de difusdo ideoldgica, valida para ambos os lados das publicidades
referidas: dados “em” imagem. Tanto em relagdo a publicidade hegemonica,
independentemente de ser tradicional ou sensorial, pois estimula o consumo
desenfreado, gerando graves consequéncias humanitarias e ambientais, como
em relagdo a publicidade contra-hegemoénica, como é o caso da publicidade
social, pautada por principios de resisténcia em prol dos beneficios humanitarios.

Se rebobinarmos um pouco a fita, observamos que a circulagdo
dos dados em imagem ndo vem de hoje. A novidade é a velocidade em que a
circulagd@o acontece. No século XX, as imagens publicitarias tinham a circulagao
limitada as plataformas impressas ou eletronicas, o processo de criagdo
era desenvolvido por diretores de arte e redatores, bem como fotdgrafos,
ilustradores, videomakers, entre outros criativos. Ja a produgéo era realizada
pelos fornecedores, que atendiam as agéncias e os meios, tais como produtores
graficos, de RTVC (audiovisuais) e publicitarios em geral. A partir do inicio do
século XXI, as imagens ganham outra importancia, pois o processo criativo
imagético passou a ser mais imediato e espontaneo, resultando na sensacgao de
proximidade por parte do receptor. A veiculagdo se avolumou, em decorréncia
do alcance e da velocidade dos novos modos de transmissdo, e a fungdo da
imagem se potencializou. Isso ocorre porque as imagens, postas em circulagdo
no ambiente digital, sdo rapidamente absorvidas — simbdlica ou indicialmente
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por publicos heterogéneos — e se transformam em modalidades enunciativas
indiciais, sendo capazes, portanto, de criar um sentido coletivo despido de
andlise critica, logo, com assimilagado imediata.

A circulagdo indicial, usada pela publicidade dominante ou de
resisténcia, vem contribuindo com um quadro em que a sua qualificagdo se
resume a atributos técnicos, sobretudo, porque o critério raso facilita o processo
de decodificagdo simultanea por um expressivo nimero de receptores através
de seus mobiles, principalmente a partir de 2010, apés a popularizagdo dos
smartphones.

Com a veiculagdo de indices similares, as pistas se tornaram mais
familiares para mais pessoas e diminuiram, portanto, a possibilidade de dispersao
na elaboragédo do sentido coletivo. Atualmente, ndo importa se sédo divulgados
registros referentes ao acervo de prestigiosos museus, ou ao comercial de
margarina veiculado em canal aberto da televisdo, desde que o acabamento
do design de ambos seja considerado de alta qualidade. O que esta em jogo,
hoje, é a viralizagdo das imagens, a quantidade de reprodugdes do contetdo,
independentemente se ocorrem sob a aparéncia de imagem, de texto, ou de
texto veiculado em forma de imagem. Atualmente, o contetdo sera velozmente
repassado por WhatsApp, Instagram ou Facebook e/ou por redes que ainda serdo
inventadas e, em pouco tempo, atingirdo milhares de aparelhos e de receptores,
que se movem todo o tempo com tais aparelhos. Assim, investir na neutralizagdo
da reflexdo e da compreensao é crucial, pois o debate critico pode atrapalhar a
dindmica da celeridade do espraiamento de contelido. Por isso, 0 uso do indice é
estratégico, pois trata-se de uma pista, um trago, um sinal que indica algo ligado
a experiéncia prévia.

Qualquer coisa que atraia a atencdo é um indice. Qualquer coisa que
sobressalte é um indice, enquanto marca a articulagdo entre duas partes de
uma experiéncia. Assim um tremendo barulho indica que algo considerével
aconteceu, embora ndo saibamos exatamente de que se trata, mas nao pode
ser provavel que possamos ligé-lo a outra coisa. (SODRE, 2006, p. 106).

Acontece que experiéncias vém sendo criadas por indices a partir
das imagens circulantes. E importante, portanto, compreender algumas bases
conceituais de tal circulagdo no cotidiano, ja que nos pautamos nessa perspectiva
de midiatizagao na presente pesquisa. Sodré cita Scott Lash ao assinalar o tipo
de “signo mimético”, que prescinde da mediagdo conceitual e [..] caracteriza
tanto a arte de elevado alcance simbdlico quanto a aisthesis banal, produzida
pela sociedade do espetaculo ou pela midia. A expressdo é mais atinente ao
campo das imagens, mas pode abranger também a dimens&o indicial. (Ibidem,
p. 108).

Enquanto o simbolo pode valorar e significar uma imagem em ambito
reflexivo, um “signo mimético” age na interagdo humana, equiparando-se ao
indice, que é fugaz, como uma pista que passa quase despercebida ao longo do
dia, agindo livremente e sem controle visivel, a ponto de estabelecer uma relagdo
com o real suficiente para se infiltrar naturalmente no “ethos cotidiano”. Tal
situagdo pode ser conveniente para quem comanda e de risco para quem sofre
sua afecgdo sem se dar conta, uma vez que sua matriz é a “estesia, que ‘prioriza
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outros sensores paralégicos e aldgicos’, tais como o olfato, o golpe de vista e a
intuigdo. indices ou signos miméticos respondem pelos componentes intuitivos
da cognig&o” (SODRE, 2006, p. 108).

Ultimamente, notamos que hd um deslocamento, ainda que parcial, da
comunicagao realizada no campo fisico voltada para o sensério. Tal movimento
ocorre dentro de uma perspectiva que prioriza a racionalidade técnica como
base impulsionadora da midiatizagdo. Ou seja, enquanto processo estratégico
naturalizador do cerne do pensamento neoliberal, potencializado logo nas
primeiras décadas do século XXI.

Em grande parte, a dindmica da midiatizagdo passou a gerir sentimentos,
emocdes e afetos e, por conta disso, a comunicagao reforgou sua relevancia no
processo de dominagao. Faz parte da propria midiatizagé@o a capacidade de criar
e de reproduzir riquezas — materiais e imateriais substanciais para a manutengao
do vigor das relagdes humanas —, que passaram a operar na légica tecnicista,
principalmente, a partir da popularizagéo dos dispositivos méveis. E visivel que
os didlogos interpessoais (em ambito geral) entre casais, familiares ou amigos
vém performando pelos celulares, tablets e notebooks com a mesma frequéncia
e desenvoltura com que sao fechadas transagdes financeiras e administrativas,
por empresas de todos os portes, no limite da distancia que a internet alcanga,
com a publicidade impregnada em todo o processo.

Consideragodes finais: reflexdes sobre o social
e o sensorial cenario publicitario contemporaneo

0 Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda
(ProPesq PP), desde a primeira edigédo, em 2010, evidencia a robustez dos estudos
brasileiros em publicidade e propaganda, com extensa produgdo de tematicas
inovadoras e um denso didlogo com a publicidade nacional e internacional. Contudo,
como as duas tematicas abordadas aqui ainda sdo incipientes, a expressao
“publicidade social” comega a ganhar visibilidade apés a inclusdo do GT Publicidade
Social no evento, em 2019, um passo importantissimo para o avango do campo.

Ja a expressao “publicidade sensorial”, ainda que pouco citada, comega a
aparecer em algumas edigbes nainterface conceitual com “marketing de experiéncia”,
neurociéncia, neuromarketing ou “marketing sensorial”, devido a tematica em si.
Vemos ai dois potentes direcionamentos que tendem a se desenvolver e precisam
de atencéo.

Desse modo, demonstramos os levantamentos referentes as publicidades
discutidas até entao, tanto casos da publicidade sensorial, como o mapa conceitual
da publicidade social. Ressaltamos que ndo pretendemos comparar as duas
tendéncias, até porque se encontram em estagios diferentes. A ideia é demonstrar
os dois movimentos da comunicagao publicitaria na sociedade midiatizada e tentar
visualizar as modificagdes que reordenaram a vida vivida, através das imagens da
vida vicaria, que sdo emitidas todos os dias pelos dispositivos méveis como se
fossem uma agao corriqueira do cotidiano.

Seguem, portanto, dois quadros: o primeiro, conceitual, refere-se a
publicidade social. O segundo, traz os resultados da pesquisa exploratdria e aponta
para uma potente investigagao que vem ganhando territério global.
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Esta é uma angulagéo

brasileira do que trabalhamos

Quadro 1: mapa epistemolégico da Publicidade Social
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em Bogota (CORTES; GONZALEZ; CRUZ, 2018). Essas emergéncias latinas
ocorreram, simultaneamente, no mesmo ano em que o ProPesq PP estruturou o
GT de Publicidade Social, inaugurado no ano seguinte, em 2019.

Outro exemplo vem dos pesquisadores mexicanos a partir da publicagdo
de um artigo com a proposta de uma tipificagdo compativel a realidade local
(FUENTES; ISLAS, 2018). Notamos que as iniciativas do Sul Global comegaram
a criar os proprios métodos e conceituagdes, confluentes com suas realidades. E
nitida a aproximagéo de Martin-Barbero, quando afirma que devemos encontrar
proximidades com as nossas realidades, descobrir e inventar modos de investigar,
ndo apenas para replicar modelos estabelecidos, mas para “compreender as
realidades, reconhecer as resisténcias e as alternativas em curso” (PERUZZO,
2016, p.7).

Para que a eclos@o de produgdes ocorresse na segunda década do
século XXI, o movimento comegou a se estruturar por volta de meados dos anos
de 2010, com a popularizagdo dos smartphones, estabelecendo um prognéstico
do que pode acontecer com a publicidade sensorial, como podemos observar no
quadro mais a frente, ao percebermos

[...] uma considerével e progressiva ampliagdo da participagdo popular nas
mais variadas ac¢des de producdo de conteldo, que vao desde jogos e memes
com posicionamentos politicos, como de spots com denuncias e divulgagao
de artistas regionais, até videos [...] de comércios locais[..] (SALDANHA,;
ATEM, 2015, p. 51).

As inovagdes publicitarias, com solugdes imediatas para questdes
rotineiras, se naturalizaram no cotidiano e, por fim, contribuiram com novas
formas de consumo intensificando e diversificando modalidades on-line.
Concomitantemente, ascendeu uma pedagogia, que estimula a percepgao de
autonomia tecnoldgica através do argumento da inovagao, mas que, no fundo,
visa modelar ideologicamente os individuos, para que sejam capazes nédo s6 de
se verem representados politica, econdmica e socialmente na atualidade, mas
para que se sintam inseridos no mundo.

Nesse cendrio, se infiltra na vida ordinaria a implementagao das taticas
de comunicagao publicitaria, diretamente ligadas as experiéncias sinestésicas,
principalmente, ao longo das duas ultimas décadas através do ambiente digital.
A potencializagdo das redes sociotécnicas é resultante da disseminagéo, em
larga escala, da mobilidade dos dispositivos (antes portateis, mas ndo moéveis),
enquanto pecga-chave para o impulsionamento do processo de midiatizagao na
sociedade hiperconectada. Nesse interim, a publicidade sensorial se expande e
ocupa os espagos da vida em todos os continentes, como pode ser observado
neste panorama inicial, levantado no decorrer de 2020.
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Quadro 2: Panorama inicial da Publicidade Sensorial (2020)

Sentido Local Nome do Projeto Celular
01 Audicio Brasil Playlist Hospitalar (2019) Essencial
02 Audicio Africa Do Sul 2-minute Shower Songs (2018) Essencial
03 Audicio Estados Unidos Haagen-dazs® Concerto App (2013) Essencial
04 Audigio Inglaterra Prato “Sound Of The Sea” (2007) Essencial
05 Olfato Brasil ‘Whopperizador De Ambientes (2016) Parcial
06 Olfato Africa Do Sul A Perfume Ad For Food (2015) Nulo
07 Olfato Coreia Do Sul Flavor Radio (2012) Nulo
08 Olfato Espanha La Rioja (2014) Nulo
09 Paladar Brasil Flavor Of Songs (2019) Essencial
10 Paladar Japdo Hana Yakiniku - Scentee Essencial
1 Paladar Emirados Arabes Encarte Fanta Em Papel Comestivel (2013) Nulo
12 Paladar Espanha Cartao De Visita Comestivel - Restaurante Sagartoki Nulo
13 Tato Brasil Sprite Shower Ano (2012) Parcial
14 Tato Africa Do Sul Hambiirguer Em Braile Da Wimpy (2012) Parcial
15 Tato Estados Unidos Rolling Words: A Smokable Songbook (2012) Nulo
16 Tato Coreia Do Sul Dot Braille Smart Watch (2016) Parcial
17 Tato Inglaterra Encarte Humira Com Cadargo (2013) Nula
18 Visdo Brasil Eye Tracking - Tobii Pro Essencial
19 Visido Africa Do Sul Doe Com Responsabilidade (2014) Parcial
20 Visio Estados Unidos Teletransporte Virtual Hotel Marriott (2014) Essencial
21 Visdo Inglaterra \ﬂrm;?:;lll)l;;l:?g é;:s;;?ﬁiggfg;a Ll Essencial
22 Visido Nova Zeldndia Living Memories (2016) Parcial
23 | Multissensorial Brasil Gargalhdmetro (2013) Parcial
24 | Multissensorial Mogambique Anélise Sensorial De Alimentos (2020) Nulo
25 | Multissensorial Estados Unidos Computer Vision - Amazon Go Essencial
26 | Multissensorial Japdo Espetdculo “Sayonara” Com Atriz-robd (2010) Nulo
27 | Multissensorial Espanha T-mobile Angry Birds Live (2011) Essencial

Fonte: Elaborado pela autora

Por isso, ainda que resumidamente, é essencial entender o que é o
sensorio para compreender como a publicidade sensorial se constitui na esfera
visual ou na sinestesia da visdo, com outro sentido. Partindo do argumento
etimoldgico, o termo sinestesia (do grego synaisthesis) se subdivide em duas
partes: syn (unido) e esthesia (sensagdo). Trata-se de um tipo de sensagdo
associativa, conduzida por uma condigao neuroldgica, em que o cérebro associa,
sincronicamente, sensagdes de origens diferentes. Ou seja, um cheiro (olfato)
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pode vigorizar e/ou representar um sabor (paladar), como se um sé estimulo
ativasse os dois sentidos no mesmo instante, gerando uma experiéncia para
aquela pessoa. Da mesma forma, o contato com um som ou com uma imagem
pode ativar uma emog¢ao no momento em que se conecta a memdaria e gera, por
conseguinte, uma experiéncia.

E assim que a publicidade sensorial opera, na producdo de sensagdes
derivadas da ativagéo dos sentidos fisicos (vis&o, audigéo, olfato, paladar e tato)
para gerar experiéncias no humano. O intuito dessa publicidade é incorporar
valores positivos aos objetos, que estdo prontos para o consumo, sejam
produtos ou servigos. Isso ocorre porque a sensagdo ndo estd exatamente no
humano, mas no corpo exterior, a exemplo das marcas institucionais. Entéo, as
agéncias de publicidade, empresas ou startups constroem marcas imbuidas
de valores percebidos pelo humano, inicialmente, pelos 6rgaos dos sentidos €,
posteriormente, fixados no conhecimento pela experiéncia.

A Publicidade Sensorial faz exatamente isso, potencializa os sentidos
que ja eram ativados pela publicidade comercial tradicional, pois aguga a
imaginagdo tanto quanto ativa a memdria pelos sentidos, para gerar experiéncias
de mais facil aceitagdo. Para tanto, veicula repetidamente as sensagbes que
elabora: “A causa da sensagé@o é o corpo exterior, ou objeto, que pressiona o
6rgédo proprio de cada sentido, ou de forma imediata, como no gosto e tato, ou de
forma mediata, como na vista, no ouvido, e no cheiro” (HOBBES, 1979, p. 9).

Para realizar o levantamento a que nos referimos, utilizamos as
seguintes palavras-chave: marketing sinestésico, marketing sensorial, sinestesia
e publicidade, publicidade sinestésica, neuromarketing, marketing de experiéncia.
E termos com algum grau de interface, conforme o desenvolvimento das buscas.
Assim, encontramos casos de publicidade comercial, principalmente nas
grandes poténcias econémicas, com publicidade que se destaca no mundo das
inovagdes, por meio de grandes premiagoes.

No curso da busca, dois continentes ndo tinham expressao, quando a
forma de busca foi alterada e passamos a pesquisar os portfolios das agéncias
publicitarias regionais e locais. Nesta fase, observamos que as diferencas
geograficas de cada continente apresentam caracteristicas peculiares na
utilizagdo das estratégias sensoérias. Enquanto regides, como Estados Unidos,
Europa e Asia, utilizam a publicidade sensorial para fins mercadoldgicos, paises
africanos e da Nova Zelandia, na Oceania, aproveitam o poder sensibilizador da
publicidade sensorial para engajar civicamente o publico na publicidade de viés
social.®®

Atualmente, as tecnologias de comunicagdo, principalmente os
dispositivos moveis, tém sido grandes aliados nesse sentido. Futuramente, ndo
se sabe como tais equipamentos serdo utilizados, até porque as inovagdes e os
lancamentos dos ultimos modelos acontecem ciclicamente a todo momento. No
entanto, a questdo nao estd no instrumento em si, mas na autonomia do usuario
para redefinir o uso rotineiro e para incrementar seu modo de ser no mundo, sem
ser reduzido a uma pec¢a manipulada no tabuleiro de um jogo, que nao da trégua
nem na hora do sono.

55DResultados iniciais da pesquisa de PIBIC 2019/2020, realizada com a bolsista Eduarda Inés de Marcos.
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Clotilde Perez

A estética do consumo na integragao
arte e luxo: analise da collab
Louis Vuitton e Yayoi Kusama

Introdugao

Quando Lipovetsky e Serroy (2015) escreveram “A estetizagdo do
mundo: viver na era do capitalismo artista”, exploraram os meandros da vida
cotidiana alicergada no consumo de produtos e marcas voltadas a inovagao por
meio das estratégias de encantamento e seducao estética. Muito significativa é a
afirmac&o dos autores “Depois da arte-para-os-deuses, da arte-para-os-principies
e da arte-pela-arte, triunfa agora a arte-para-o-mercado” (2015, p. 28). E ndo é sé
a arte que vence no mercado por meio de sua valorizagao, é o mercado que, por
meio da arte, se posiciona com diferenciagédo e valor. As légicas do mercado,
que poderiamos compreender como as ldgicas do consumo, entendendo
0 consumo como processo de construgdo de significados, muito além das
transagdes de compra-venda (PEREZ, 2020, p. 13), associado a disponibilidade de
tecnologias expressivas, novas materialidades e da individualizagdo méxima dos
consumidores, com o consequente reconhecimento das subjetividades, criou o
solo fértil para a hipervalorizagédo da estética em toda a sua potencialidade. Nao
ha mais espago para o feio ou precario porque nossas expectativas estéticas
se elevaram muito e, mesmo em manifestagdes de contestagdo, como no ténis
destruido e sujo de Balenciaga, a estratégia e a marca garantiram o ugly-chic.
Outro aspecto que evidencia a estetizagdo disseminada diz respeito a miriade
de servigos, apps, softwares de edicdo, corretivos, filtros e quaisquer outros
dispositivos disponiveis para o embelezamento de coisas, imagens e corpos.
Reflexdo que nos auxilia neste entendimento esta em Perez e Sato (2022), acerca
do crescimento das cirurgias plasticas diversas, harmonizagdes faciais e outras
intervengdes que buscam a beleza dos rostos. Constatamos cotidianamente
que légicas da mercadoria invadem os corpos em um fetichismo coisificante
(CANEVACCI, 2008) tornando-o também mercadoria, portanto, signo dado a
exposi¢do, como atesta Bauman (2008, p. 20) quando afirma “Ninguém pode
se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura
sua subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as
capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel”. E as marcas,
em mercados diversos, mas, principalmente, nos segmentos de vestuario,
acessorios pessoais, perfumaria e beleza, destinam todos os seus esforgos
na constituicdo de um paradigma a ser seguido na moda e nos modos de ser
(FREYRE, 2009) instituindo-o como “o” life style que sera publicizado em uma
ampla ecologia publicitaria instigando o desejo das massas.

Aprendemos muito com as marcas e com o consumo, principalmente
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as destinadas a baixa renda e aquelas dentro do que se convencionou chamar de
“segmento de luxo”, ainda que por motivos diferentes (PEREZ, 2023). Produtos,
servicos e marcas destinadas a baixa renda e seus vendedores, integram o que
poderiamos chamar de mercado popular, sdo sempre inovadoras, estratégicas
e dindmicas até porque ndo ha espago, nem tempo, nem recursos para erros.
Mas outro aspecto é particularmente caracteristico, a resposta sob a forma de
produto ou servigo exatamente daquilo que seus publicos estdo desejando. A
sensibilidade e a compreensédo de seus clientes caracterizam o mercado de
produtos e marcas populares. Parte destas reflexdes podem ser encontradas
em trabalho anterior (PEREZ; BAIRON, 2013). J4 o segmento de luxo é uma
poténcia criativa, que busca a extrema qualidade e a perfeigédo técnica, além de
também expressar, na forma de produto, acesso e publicidade, o que desejamos.
Mas, o caminho néo é o da sensibilidade prépria dos vendedores dos mercados
populares, muitas vezes reflexo do consumidor, mas, sim, vultosos e competentes
investimentos em estudos interdisciplinares de tendéncias, capacidade criativa e
de execucdo e de inteligéncia estratégica.

Assim, por meio da reflexdo teérica sobre o luxo (CASTEREDE, 2005;
ALLERES, 1997; LIPOVETSKY; ROUX, 2005; ORTIZ, 2019), sobre o capitalismo
estético, bem delineado por Lipovetsky e Serroy (2015) e Lipovetsky (2019) -
sem prejuizo de outros autores que contribuem para a discussao —, de pesquisa
documental sobre a marca de luxo Louis Vuitton (LV) e imersdo etnogréfica
(HAMMERSLEY; ATKINSON, 2022; PEREZ; SIQUEIRA, 2009) em Paris, cidade-sede
da marca, apresentaremos nossas consideragdes sobre a forga da articulagédo
marca, consumo e arte favorecendo a imaginagao, o encantamento e a sedugéo
dos consumidores, avidos por experiéncias emocionais que fagam sentido em
suas vidas e que possam ser compartilhadas, no alinhamento com as reflexdes
de Lembke (2021) sobre a geragdo dopamina e a “Era da indulgéncia”. A presente
reflexdo é um desdobramento das andlises anteriormente apresentadas (PEREZ,
2023).

A Louis Vuitton e o universo signico do luxo

Ainicialmente fabricante de bals e malas de viagem criadas e produzidas
artesanalmente na cidade de Paris, nos idos de 1854, por seu fundador, que
deu nome a marca, hoje esta presente em mais de 70 paises e em todos os
continentes. Desde 1987, a marca integra o grupo LVMH, sigla do conglomerado
Louis Vuitton Moét Henessy, presidido por Bernard Arnoult, juntamente com outras
76 marcas de luxo como Dior, Fendi, Givenchy, Tiffany, Celine, Marc Jacobs, Loro
Piana, Veuve Clicquot. Produz baus, malas, bolsas, cintos, carteiras, sapatos, alta
joalheria, bijuterias, perfumaria, diversos acessoérios de moda e beleza, bebidas.
Segundo relatério financeiro do grupo, o faturamento global, em 2021, foi de 64,2
bilhdes de euros. Alinhada com a origem vinculada as viagens, a LV tem eixos
de produtos que transbordam a moda, como os guias de viagem, materiais de
papelaria, objetos de decoragao, skates, bicicletas, squeezes e tantas outras
mercadorias que orientam e reforgam a presenga da marca na constituicdo de
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um estilo de vida sofisticado, urbano, global e de alto apelo estético. A marca
exerce uma gestdo diferenciada e competente a partir da diversidade das linhas
de produtos, abrangendo os vérios tipos possiveis de luxo (CASTEREDE, 2005).

0 segmento de luxo demanda o entrelagamento de perspectivas
multiplas para dar valor aos seus objetos-produtos, “auratizando-os” (PEREZ,
2023). Os produtos precisam ser tecnicamente perfeitos, esteticamente belos e
estimularem os sentidos (CASTEREDE, 2005; THOMAS, 2007). Esse entendimento
traz uma aproximagao muito rentavel com o universo das artes em geral. Nesse
sentido, a marca de luxo Louis Vuitton (LV) sempre esteve em didlogo constante
com a arte, em expressdes que variaram das artes plasticas classicas, como a
pintura e a escultura, ao teatro e ao cinema, passando pela street art, o hip-hop e,
recentemente, os games.

Alicergcada em valores como originalidade, espirito avant-garde,
qualidade, savoir affaire e paixao®, a arte vem sendo vetor privilegiado de
sustentagao da marca e inspiragao para seus produtos, servigos e comunicagao,
além das lojas-monumento e dos equipamentos destinados a exposi¢des de arte
e manifestagdes culturais, como é o caso da Fondation Louis Vuitton em Paris
e de espagos expositivos em Tokyo, Osaka, Pequim, Seul, Veneza e Munique. E
a arte também tem sido o caminho para a marca promover outros significados
na vida dos consumidores, bem alinhada com o entendimento sobre o sentido
de elevagdo que o luxo proporciona, com o qual concorda Castérede (2005,
p. 36) “Uma sociedade demonstra progresso quando se coloca no nivel ndo
apenas das necessidades, mas também das aspiragdes, que ajudam o homem a
transcender-se”. O luxo cria um universo préprio, compreendendo universo como
nos propde Ortiz (2019, p. 65) “territdrio no interior do qual habita um modo de
ser e de estar no mundo” e, com isso, estabelece uma certa ambivaléncia: busca
construir um mundo apartado daquele que o envolve e ao mesmo tempo, cria
pontes, brechas, possibilidades de ingresso. Desde o pds-guerra, varias marcas
de luxo langaram produtos de acesso, sendo o mais emblematico, o perfume.
0 movimento moda-perfumaria s6 tem se intensificado desde entdo porque é
muito eficiente em permitir a uma massa maior de consumidores ascender ao
mundo imaginativo e sedutor do luxo e as marcas de ampliarem seus dominios e
equacionar financeiramente seu negdcio.

No caso da LV nao é diferente. Toda a estratégia de comunicagéo da
marca — como o monograma criado em 1896, juntamente com os simbolos
florais que recobrem os produtos em muitas criagdes, ambos signos expressivos
e identitarios —, é centrada em dois eixos principais, as relagdes publicas, com
foco no mecenato cultural e o desportivo, com investimentos vultosos em
equipamentos culturais, financiamentos de teatros e 6peras, exposigdes, mostras
etc., sempre com a intengdo de valorizar as qualidades e a sofisticagdo da marca
ambientada nestes contextos de alta diferenciagéo.

Recentemente, a marca divulgou a parceria com os Jogos Olimpicos
e Paraolimpicos, programados para 2024 na cidade de Paris, sendo uma das
principais responsaveis pelos uniformes das distintas sele¢des esportivas da
Franga, além de dezenas de agdes promocionais que integram a paisagem ja
monumental da cidade. Na publicidade, o foco central sdo os andncios impressos

s Disponivel em: https:/fr.louisvuitton.com/fra-fr/magazine. Acesso em: ago. 2023.
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em revistas de alto padrao editorial, protagonizados por modelos internacionais,
atrizes e celebridades esportivas com tematicas expressivas do espirito do tempo
de cada época, também compartilhadas nas redes sociais. E notério que, nas
ultimas décadas, a énfase da marca estd no fortalecimento da presenca digital,
integrando site e redes sociais, dentro da “global digital strategy”, gerenciada pela
agéncia Ogilvy Interactive desde 2009. Raramente a marca faz comerciais para
TV, sendo o primeiro deles veiculado em 2018, uma pega institucional produzida
pela Ogilvy & Mather, também compartilhada nas redes. A produgéo publicitaria
audiovisual atual é destinada ao site-matriz francés e seus espelhamentos nos
diferentes paises onde a marca mantém operagdes e redes sociais, publicizando
tanto os desfiles das distintas cole¢des anuais, quanto os filmes institucionais
da marca. Compreendendo a publicidade como um ecossistema (PEREZ, 2018),
as vitrinas e ambiéncias das mais de 500 lojas no mundo, sempre receberam
atencgdo e investimentos, além de ambientagbes exclusivas em magazines de
luxo, como o Le Bon Marché, a Printemps e a Galeries Lafayette, em Paris, a
Harrods e a Selfridges em Londres ou a Saks e a Macy’s em Nova York.

Assim, a marca Louis Vuitton, no contexto do conglomerado de luxo
LVMH, é um ator importante na construgao deste universo, influenciando modos
de ser e de estar no mundo por meio dos rituais de consumo que oferece e
estimula.

Louis Vuitton e Yayoi Kusama, significados implicados na colaboragao

Para Castaréde (2005, p. 37) “No luxo, assim como na arte, o controle
se torna necessario para atestar a perfeicdo’, assim encontramos nova camada
de conexdo entre luxo e arte, a necessidade da perfeicdo e a ameaga da copia.
Luxo e arte se unem, idealmente, na originalidade de cria¢des, na raridade e na
exclusividade do que produzem. Na arte, a obra Unica e seus transbordamentos pela
reprodutibilidade técnica. No luxo, na criagdo perfeita destinada a sedugdo de muitos
€ 0 acesso a poucos, uma vez que a distancia é parte constitutiva do produto de luxo.
Essas aproximagdes por si s6 sedimentam a pertinéncia de a¢des integradas em
campanhas e produtos, unindo arte e luxo.

Em 2023, a LV inovou uma vez mais no seu caminho de associar moda
e arte. A parceria com a artista japonesa Yayoi Kusama, que ja havia acontecido
em 2012 na campanha “Infinitely Kusama”, ainda sob a diregdo criativa de Marc
Jacobs, que se mostrou sensibilizado pelo carater obsessivo e inocente da artista
no trabalho com as “polka dots”. Agora, a parceria se intensifica e contempla o
langamento de varias linhas, com mais de 400 produtos exclusivos, vitrinismo
sofisticado e publicidade generalizada, sempre por meio da exploragdo das
iconicas bolas coloridas, identitarias da artista, e outras manifestagdes criativas
de pura euforia, excitagcdo e deleite. Sabemos da poténcia que as cores tém no
caminho de proporcionar sensagdes e emogdes diversas, no encontro do fisiolégico
com o cultural e o psicolégico, por isso, 0 manejo cromatico adequado facilita
a comunicagdo, estimula a sensibilidade, favorece os afetos e traz prazer, o que
corrobora com as consideragdes de Lembke (2021) sobre nossas buscas constantes
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pelo prazer, momento em que a autora discorre sobre o “efeito dopamina”, em a¢des
que buscam evitar qualquer sofrimento e dor; e as marcas manejam muito bem esta
nossa condi¢ao hedonista e indulgente, prépria dos nossos tempos.

0 encontro entre Yayoi Kusama (que estd com 93 anos) e a Louis Vuitton
é pautado na criatividade, auddcia e inventividade da artista e no savoir faire e
conhecimento de mercado da marca. A artista, que ja havia feito incursdes pelo
mundo da moda ainda nos anos 1960, criando a Kusama Fashion Company, para
comercializar vestidos criados por ela na Bloomingdale’s e outras lojas de New York,
trouxe agora releituras de produtos classicos da LV, revestindo-os de novas camadas
de significagéo, adensadas ainda mais por campanhas publicitarias protagonizadas
por onze supermodelos internacionais, como Gisele Biindchen, Bela Hadid e Fei-
Fei Sun, explorando as potencialidades simbodlicas tipicas do glamour (PEREZ;
PEREZ, 2022) e das estrelas, como nas palavras de Lipovetsky (2017, p. 51) “A
beleza fisica da estrela &, sem duvida, a principal causa do seu poder incomparavel
de sedugdo. Mas a notoriedade miditatica que a caracteriza também desempenha
um papel importante”. As modelos eleitas pela LV, parte da reconhecida beleza e
glamour proprios da profisséo, tém total dominio das novas linguagens midiaticas
contemporaneas e importante éxito financeiro, contribuindo para reforgar o lugar de
distingdo e inspiragdo que ocupam na paisagem social global.

Na nova colegdo, os temas explorados foram apresentados em quatro
linhas de produtos intituladas Painted Dots, Metal Dots, Infinity Dots, e Psychedelic
Flower, com ambiéncias proprias, e chegaram ao Brasil nomeados como Pumpkins,
Infinity Dots, Flowers e Paint Dots (figura 1). A linha Painted Dots apresenta reedigdes
de classicos com uma profusao de bolinhas coloridas, reforcando a perspectiva
lddica e festiva, com foco no publico jovem, urbano e internacional. Ja a linha
Pumpkins é composta por produtos que exploram a plasticidade das abdboras,
sempre recorrentes nas criagdes de Kusama, que também surgem em agdes
monumentais na parte externa das lojas (figura 2).

Figura 1: site brasileiro com as 4 linhas de produtos
LV Yayoi Kusama

B 1 B LOUIS YUITTON S a
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Fonte: LOUIS VUITTON, 2023
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Figura 2: Instalagdo monumental Pumpkim, em frente a loja LV da Avenue Montagne, Paris.

|

Fonte: Foto de Clotilde Perez, janeiro de 2023.

A linha Infinity Dots caracteriza-se pela criagdo de uma textura que suporta
e da forma aos produtos, com énfase para as cores branca, preta e vermelha e suas
combinagdes, com varios artigos destinados ao publico masculino. Flower cria uma
expressao floral com multiplas cores, que centraliza o olhar e recobre as pegas
dos sentidos préprios da sinestesia, da diversidade e da exuberancia das flores. A
colegdo em seu conjunto traz a intensidade das multiplas cores com uma camada
adicional de significados por estarem plasmadas em circulos, esferas, bolas, a forma
primordial de perfeigdo (DONDIS, 2000) e afeto e nas flores, a esséncia da expressio
sinestésica na natureza.

Além da apresentagao das quatro linhas de produtos, com alguma variagao
entre o site internacional e o brasileiro, a marca explora outros niveis de interatividade
e ludicidade estimulados pela collab, como as experiéncias “Kusamifique seu mundo”,
onde é possivel baixar um filtro para o Instagram inspirado da colegao Dots e “Infinity
Voyage, o jogo”, na verdade um conjunto de minijogos para celular, com versdes
I0S e Android. A criagdo de narrativas e mundos possiveis é um caminho efetivo
das marcas contemporaneas (SEMPRINI, 1993; POMPEU; PEREZ, 2012), e assim
também é com a Louis Vuitton, uma marca de luxo no cendrio global. Exploragbes
de interatividade com os consumidores, principalmente jovens, vém crescendo em
importancia nas estratégicas comunicacionais da marca, relevando a intengédo de
insuflar a desejavel e lucrativa efervescéncia digital.

128 MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO



Figura 3: site brasileiro da marca LV (LOUIS VUITTON, 2023)

S e Qb O Mg

Figura 4: Mega anuncio Louis Vuitton Yayoi Kusama  Figura 5: Mega anuncio/revestimento da campanha
com a modelo brasileira Gisele Biindchen, localizado  Louis Vuitton Yayoi Kusama, nas paredes externas do
nas paredes externas do Musée D'Orsay. Musée du Louvre. Vista a partir do rio Senna.
Vista a partir do rio Senna.

Fonte: Foto de Clotilde Perez, janeiro de 2023.

A poténcia e a diversidade de pecgas e agdes da campanha que celebra
Louis Vuitton YayoiKusama revelam uma estratégia fortemente alicercada na
exploragdo de inimeros simbolos de natureza diversa: o mega anuncio tipo
empena iluminada (figura 4), traz a modelo Gisele Biindchen portando um
dos produtos da colegdo, uma bolsa, e recobre uma parede central do Musée
d'Dorsay, um dos mais emblematicos de Paris, com cole¢des que contemplam
obras de Van Gogh, Cézanne, Degas e tantos outros. Ao universo simbdlico da
marca ja sobreposta pela arte de Kusama, LV ganha novas camadas préprias do
universo do glamour (Gisele), da arte (Museu) e da beleza (Gisele e Museu).

A outra pega da campanha estd estampada em um dos edificios que
compdem o Musée du Louvre (figura 5), o maior, mais tradicional e mais visitado
museu da Franga. Se adicionarmos ainda o fato de que a melhor vista dessas
pecas publicitarias (figuras 4 e 5) é a partir de um barco trafegando pela margem
esquerda do rio Sena (diferenciagdo), mais um simbolo da cidade, a forga e a
capacidade de encantamento da marca se intensificam, pela cenografia da
sedugdo construida e ofertada publicamente. E toda essa capacidade simbdlica
e encantatoria se plasma na materialidade de uma bolsa, carteira ou bandana
que contemple o monograma LV, transformando-os em objetos de desejo e
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acesso ao hedonista e onirico mundo da marca de luxo.

No entanto, a exuberancia da campanha de langamento da nova parceria
Louis Vuitton e Yayoi Kusama esta no conjunto expressivo criado nas principais
lojas, que em si ja sdo lojas-monumento, pela exuberdncia arquitetdnica e
histérica das edificagdes, incluindo fachada, interior, merchandising visual e
vitrines. Para os pesquisadores especializados em tendéncias de consumo,
algumas cidades e, especificamente, algumas ruas sdo emblematicas das
experiéncias expressivas de posicionamentos de marcas de luxo, que habilmente
fazem uma gestéo de luxo acessivel, ainda que muito caro, e do luxo inacessivel,
distante e exclusivo, o luxo cldssico ou alto luxo.

Em Paris, cidade iconica da moda de luxo, as principais marcas mantém
suas lojas na Avenue Champs Elysee e Rue Saint Honoré ou Rue Faubourg Saint
Honoré, de imenso fluxo de turistas internacionais, que trafegam para acessar
os principais pontos turisticos, culturais e artisticos da cidade e também em um
frenesi de intenso consumo, com frequentes filas nas portas das lojas, o que
reforgca aindamais o desejo de ver e ter,além de ser visto e de dar visibilidade digital
a esta condigdo. Para o consumo do luxo classico, austero, raro e muito caro, o
destino sdo as lojas da Avenue Montaigne, que contam com maior sofisticagdo
nas instalagdes, mix de produtos e servigos agregados, que proporcionam total
comodidade, conveniéncia e mimos aos clientes. Louis Vuitton tem lojas nessas
ruas e em tantas outras de Paris, além dos espagos de venda nos Magazines de
luxo que a cidade mantém ha quase dois séculos. Passemos a analisar as lojas
da LV situadas na Avenue Champs Elysee e Rue Saint Honoré (esquina com Place
Vendome, enderego que deu origem ao conceito de haute couture), pelo que
representam em termos de volume de faturamento, posicionamento geografico
estratégico e pela centralidade dos esforgos publicitarios quando do langamento
de novas colegdes, como aconteceu em janeiro de 2023, com a collab Louis
Vuitton e Yayoi Kusama.

Na flagship LV da Avenue Champs Elysée, a campanha toma todas
as faces externas da loja, incluindo a lateral na Avenue George V, as cenas nas
vitrinas, com o protagonismo dos produtos, ganham um aplique que é a prépria
Kusama em forma de boneco hiperbdlico no topo do edificio. O boneco-artista se
debrucga sobre o templo do consumo de luxo em expresséo de alta concentragédo
na sua fungdo de produgdo obsessiva das coloridas e festivas “dots” que
transbordam pelas fachadas. A estratégia criativa tipica do hiper-realismo, ganha
ainda maior destaque pelas caracteristicas fenotipicas da artista, com realce
para seu iconico cabelo vermelho e traje tematico da campanha.
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Figuras 6 e 7: imagens da loja Louis Vuitton, Champs Elysée, com a introdug&do de Yayoi
Kusama em formato de boneco gigante debrugada sobre a edificagéo. Vistas noturna e diurna.

Fonte: Fotos de Clotilde Perez, janeiro de 2023

Figura 8: produtos ambientados na narrativa estética da profuséo de dots
coloridas que ocupam quase que a totalidade da vitrine.
Figura 9: destaque para o hall de entrada da loja ao lado da vitrine, com textura tematica nas
paredes, além de cenografia de bolas tridimensionais que sugerem com leveza e graga.

Fonte: Fotos de Clotilde Perez, janeiro de 2023

E notéria a atratividade que a instalagdo monumental exerce sobre os
gue passam pela avenida, compradores ou nao; residentes ou turistas; todos
consumindo o apotedtico e hiperbdlico universo Louis Vuitton-Yayoi Kusama.
Uma arte publica fomentadora do posicionamento artistico da marca, instigadora
da compra e da circulagé@o de imagens e comentdrios em redes sociais no mundo
todo. Comprar um produto LV, uma bandana ou bijuteria, itens dos mais baratos
ofertados, d4 acesso ao universo signico da marca (PEREZ, 2017) em toda a sua
poténcia simbdlica. A campanha chama atengao, envolve e captura as emogdes,
como bem nos apresentou Norman (2008) e descrevem Lipovetsky e Serroy
(2017) sobre as légicas emocionais empregadas pelo capitalismo artista:
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O sistema do hiperconsumo é dominado pelo imperativo de captagdo dos
desejos, da atencao e dos afetos. Em toda a parte, sdo l6gicas de estimulagédo
dos desejos e légicas emocionais que organizam o universo tecno-comercial:
na producao, na distribuigdo, na comunicagéo, tudo é usado para atrair os
consumidores, corteja-los, diverti-los, fazé-los sonhar, despertar os seus
afetos. O capitalismo encantador também é um capitalismo emocional”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2017, p. 17).

A mesma campanha segue por uma estratégia totalmente diferente, ainda
que alinhada esteticamente com o conjunto expressivo do encontro Louis Vuitton
e Kusama. Na Rue Saint Honoré, esquina com Place Venddme, a loja-monumento
LV é tomada por bolas tridimensionais metalizadas, de diversos tamanhos, tipicas
da linha futurista Metal Dots, que ndo esta disponivel no site brasileiro. Algumas
delas colocadas estrategicamente em uma altura que permite aos transeuntes
utiliza-las como espelho, provendo uma interatividade ludica, bem-humorada e
instagramavel, favorecendo a circulagdo dos significados nas redes sociais, por
meio do ativismo estético de consumidores, turistas, cidadaos, que se expressam
pelo consumo midiatico e publicitario da marca, sem precisar comprar nada ou
até mesmo, entrar nas lojas. Explorar a capacidade expressiva do espelho é outra
estratégia que intensifica os apelos emocionais da agdo, uma vez que o objeto se
destina a autocontemplagdo e autoadmiragdo, além dos efeitos relacionados a
ambiguidade verdade-distorgao, sorte-azar, realidade-imaginagao, por isso, temos
tanta fascinagdo pelo espelho e em todas as épocas superficies das mais diversas
foram utilizadas para refletir as nossas imagens, em um narcisismo permanente,
mas sempre ambiguo, como atesta Eco (1989, p. 12) “O espelho é um fenémeno
limiar que demarca as fronteiras entre o imagindrio e o simbdlico”, e mais, podem
ser “encantadores e desumanos”.

Figura 10: Loja-monumento LV esquina da Rue Saint Honoré com Place Vendome.
Figura 11: Bola-espelho da instalagao da loja LV Rue Saint Honoré com Place Venddéme.
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Fonte: Fotos de Clotilde Perez, janeiro de 2023
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A acdo da campanha com as bolas-espelho estimula muitas possibilidades
de interagdo, mas a agdo mais espetaculosa esta reservada para a vitrina a direita
da loja. A inquietante performance de um robé Yayoi Kusama (figura 12), que
segura uma bolsa da nova colegdo e, em ato sublime, pintando, usa a parede de
vidro da vitrina como tela. O realismo da rob6 é surpreendente. Uma robé Kusama
que pinta calmamente a vitrina e que, vez por outra, direciona seu olhar as pessoas
que a contemplam encantadas pela performance, tomadas que estdo de uma
profusdo de dots e Kusamas refletidas pelas bolas-espelho, que ambientam todas
as dimensdes, integrando dentro-fora. O borramento das fronteiras interior-exterior
favorece a interagé@o e a mistura mulher-maquina traz a sensibilidade egoistica que
nés humanos tanto precisamos para nos mantermos minimamente equilibrados.
Uma rob6 que é um simulacro do humano, sempre é mais palatavel e afetivo do
que um rob6 maquinico. Outro amalgama instaurado na agdo esta na fusdo entre
o absolutamente artesanal (pintora) e o altamente industrial e tecnolégico (robd).
Quem estd na vitrina é a criadora, ou melhor, as criadoras (Kusama/LV), mas
também as criagdes (produtos/arte). A mistura das instancias, tipica da sociedade
contemporanea com os prosumers (TOFLER, 1980) e consumatores (MORACE,
2012), agora se materializa na artista a venda, exposta como produto e na venda
artistica, absolutamente alinhados com Lipovetsky e Serroy e a visdo de ambos sobre
a expansdo do capitalismo artista, que diferentemente do capitalismo “classico”
baseado na oferta de bens, faz sonhar, divertir e sentir e é justamente nesta agédo
que reside seu imenso valor econémico:

[...] suas operagbes sdo essencialmente as da mise-em-scéne e do espetaculo,
da seducdo e do emocional, cujas manifestacbes podem ser muito
diferentemente apreciadas no plano estritamente estético. O critério da beleza,
necessariamente subjetivo, ndo pode ser o que permite qualificar o estado do
capitalismo artista, mas sim, a organizagao objetiva da sua economia, na qual
as operagoes de estilizagdo e de moda, sedugéo e cosmetizagao, divertimento
e sonho de desenvolvem em grande escala nos niveis da elaboragéo, da
comunicacgéo e da distribui¢gdo dos bens de consumo. (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 41)

A experiéncia encantatdria e altamente sedutora criada pela LV no
langamento mundial da parceria com Yayoi Kusama revela a poténcia da
aproximagao e da mistura entre mercado e marca de luxo com as artes, trazendo a
tona o velho debate sobre os limites da arte, os limites do consumo e a ferocidade
da reprodutibilidade, como no inaugural pensamento do filésofo Walter Benjamim
(2018). Ainda que néo seja foco da presente andlise, a ecologia publicitaria (PEREZ,
2018) criada de forma integrada (KUNSCH, 2003), gera debates multidisciplinares
que transbordam os interesses investigativos no ambito da Comunicagéo, da
Semiética, do Marketing, do Consumo, das Relagdes Publicas ou da Publicidade;
penetra nos eixos de interesse investigativo da Psicanalise com os estudos sobre o
desejo, sobre as manifestagdes do inconsciente na linguagem e sobre as obsessdes
humanas, até porque Kusama vive, por opgéo prépria, ha mais de 40 anos em uma
instituicao psiquidtrica no Japao, em fungao do reconhecimento de sua doenga e o
que a teria motivado a estabelecer a collab com a LV. Também abrem perspectivas
de pesquisa no campo da Sociologia, tanto sobre a mundializag&o da cultura (ORTIZ,
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Figura 12: Robd-Kusama pintando a vitrina imersa na ambiéncia
de bolas-espelho. Loja LV Rua Saint Honoré com Place Vendome.

Fonte: Fotos de Clotilde Perez, janeiro de 2023

2000; LIPOVETSKY; SERRQY, 2010), quanto sobre as questdes da distingdo do luxo e
dariqueza (ORTIZ,2019) e suas problematizagdes em um mundo tdo desigual. Outra
linha para reflexdo recai sobre a discussdo sobre a midiatizacéo e a circulagdo de
sentidos, que alimentam novos rituais de consumo na interagao fisico e digital.

Consideragdes finais

0 termo capitalismo artistico desenvolvido por Lipovetsky e Serroy (2015),
é muito expressivo dos valores promulgados e vivenciados cotidianamente na
sociedade atual, atravessada e sustentada pelo consumo estetizado. A mistura das
marcas e dos produtos de luxo com as artes e as logicas mercadoldgicas atuais
ganharam as infinitas possibilidades das tecnologias digitais e do transbordamento
das midias, para se expressarem, sem limites. E encontram no consumidor, desejoso
de novas emogdes e escapismos que possibilitem prazeres ilimitados — e ainda
disposto a publiciza-las —, o ator-consumator perfeito para o espetdculo, que reifica
marcas e amplia significados simbélicos e imagindrios.

A campanha de langamento da parceria Louis Vuitton e Yayoi Kusama
é a expressdo do capitalismo artista em sua esséncia, que é a de criar produtos,
imagens e experiéncias multimidiaticas surpreendentes, que divertem e encantam,
mobilizando os afetos, os prazeres estéticos e sensiveis das pessoas, fazendo-
as fugir da vida cotidiana em diregdo ao sonho, a magia e a um outro mundo de
possibilidades, sempre hedonistas.

A multiplicidade de bolas coloridas, as flores em profusdo, as abdboras
hiperbdlicas, revelam estratégias estéticas multiplas, da hiper-realidade ao
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gigantismo, do espelho a robdtica afetiva, do contemplativo ao interativo, tudo
converge para atribuir a LV o poder fetichista de um signo altamente desejado e
viabilizador do jubilo. E este caminho onirico fica ainda mais vigoroso apés a forga
da realidade imposta pela pandemia da Covid-19, vivida nos dltimos 3 anos, que
isolou, adoentou e matou milhares de pessoas em todo o mundo, sem considerar
as sequelas fisicas e psicolégicas sem precedentes. O excesso de realidade impoe
a necessidade da imaginagdo e dos afetos como caminho para reequilibrar o
cotidiano.

Nessa nova vertente capitalista, artista e estética, a dimensao racional e
emblemdtica da produgdo/venda, o lucro, é obtido pela exploragdo das emogdes
e das paixdes, em experiéncias indulgentes ofertadas pelo consumo, até mesmo
antes de qualquer agado de compra/venda, nos rituais de procura, experimentagao,
além de uso, armazenamento e ressignificagdo (PEREZ, 2020). As experiéncias
de marca estao potentes na produgao de sensagdes de deleite e gozo, de sonho e
intuicdo, de encanto e sedugdo e, com isso, 0 caminho para aportar a sensagao de
completude, ainda que na certeza da transitoriedade da satisfagdo proporcionada
pela compra, uso e guarda dos produtos, mesmo os de luxo.
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Maria Lilia Dias de Castro
Fernanda Sagrilo Andres

Midia televisual em tempos de pandemia:
reinvengao e consumo

Introdugao

O periodo entre final de 2019 e inicio de 2020 vai ficar para sempre
marcado na histéria, assolado pela propagagéo do coronavirus. Em apenas poucos
meses, o mundo todo viveu uma experiéncia incomum, uma transformagdo sem
precedentes que mudou completamente os rumos da politica, da economia, da
sociedade, da comunicagao, do consumo e, sobretudo, a vida de cada individuo.
A maneira de ser, de agir e de se comportar diante da vida nunca mais sera a
mesma.

A pandemia impds uma realidade unica. De uma hora para outra, os
lares foram transformados em escolas para as criangas, os escritérios passaram
a funcionar em home office, os restaurantes transformaram-se em servigos
delivery, o comércio cerrou suas portas, as viagens foram canceladas, os parques
de diversao ficaram vazios. O distanciamento social exigido provocou uma nova
forma de sociabilidade.

Além disso, o recolhimento gerou inseguranga, inquietagdo e isso
passou a dominar o cotidiano das pessoas, embora profissionais de areas
distintas tivessem buscado desenvolver projetos e agdes para amenizar as
tantas consequéncias da crise mundial.

O campo da comunicagdo foi invadido por questionamentos, antes
inimaginaveis, que colocaram em xeque todo o seu fazer. Afinal de contas,
como agir em um cenario de pandemia e de angustia publica? Que estratégias
desenvolver no ambito da midia televisual? Em relagdo as emissoras, como
sustentar uma grade de programagdo com tantas restricbes impostas pelo
distanciamento? Como lidar com a informagéo diante de dados desencontrados?
Como continuar atraindo os anunciantes externos para seus espagos? Como
manter o papel de emissora e/ou empresa no contexto da comunicagao?

Frente aos desafios impostos e na velocidade de uma pandemia, o foco
da midia parece ter mudado e a televisdo, em especial, precisou reinventar-se,
adaptando sua narrativa as circunstancias do momento e alterando a grade de
programacao para reforgar a sua presenca junto a audiéncia. Tudo isso obrigou as
empresas de televisdo no Brasil a redefinirem agdes e a reformularem discursos,
0 que acarretou o delineamento de novas estratégias referentes ao seu fazer e ao
seu dizer.

A partir desses questionamentos, este estudo busca refletir sobre os
impactos causados pela Covid-19 na midia televisual, no rapido periodo que
vai de margo a maio de 2020. Para tanto, apresenta um panorama geral dessa
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midia e rediscute, nesses momentos dificeis, o0 seu papel junto ao publico, a partir
do delineamento das estratégias operacionais e da andlise das alteragbes da
programacao da maior emissora de TV no Brasil, bem como da configuragéo dos
intervalos comerciais e das marcas mais recorrentes.

Configuragao geral: midia televisual e pandemia

Estudar a midia televisual € uma tarefa complexa, uma vez que exige
o entendimento de uma televisdo que, segundo Cannito (2010, p. 40), mais que
um aparelho, mais que um sistema de transmissao, € uma midia que se ajusta
ao modo de vida da sociedade. Ao incorporar diferentes linguagens oriundas de
outras plataformas, a midia televisual assume uma relevancia em paises como o
Brasil, que nela concentra fungdes de informacgéao, educagéo e entretenimento para
a maior parte dos brasileiros, dos quais 97,1% possuem pelo menos um aparelho
de televisdo em casa (CENSO, 2014).

Situada em quase todos os ambientes da casa, a televisdo ocupa lugares
privilegiados na sala, no quarto e também na cozinha, faz companhia aos solitarios,
da som aos lares, é a querida das donas de casa e, geralmente, esta presente nas
horas de refei¢cdes. Além disso, é a midia de maior alcance de publico e de maior
interferéncia na rotina das pessoas. Nas cidades de pequeno porte, sem muitos
atrativos, chega a organizar a vida das pessoas no periodo noturno, definindo o
jantar e os eventos sociais para antes ou depois da telenovela. Em razdo disso,
Jost (2007, p. 26) compreende que a caracteristica essencial da midia televisual
ndo é a produgdo de obras, mas “a articulagédo cotidiana da efemeridade de um
fluxo na regularidade do tempo social”.

Com isso, a televisdo oportuniza a criagdo de vinculos, a integragao
de sujeitos, a possibilidade de participagdo em atividades coletivas e gera uma
imensidade de assuntos para debate. O resultado é uma relagdo de quase
intimidade com o telespectador, criada e instalada através de olhares e falas
subjetivas na tela, configurando-se como um trago préprio da linguagem televisual.

De acordo com Sarlo (1997, p. 79), “a televisdo reconhece seu publico,
entre outras coisas, porque necessita desse reconhecimento para que seu publico
seja, efetivamente, seu”. De forma semelhante, para Jost (2007, p. 47), a televisdo
“visa primeiramente estabelecer uma ligagdo préxima da conversagao, o que supde
uma troca franca, olhos nos olhos”. Sendo assim, sugere aos telespectadores
modos e comportamentos de vida, tanto de forma direta como indireta, langa
habitos, modas e estilos, propde jargdes, cria produtos e produz inovagdes.
Ainda, permite que milhares de sujeitos conhegam as mais diversas realidades e
proporciona experiéncias distintas, sempre atuando nos limites da autenticidade e
do ludico.

Com sua tela voltada para o mundo, apresenta ao telespectador uma
infinidade de lugares desconhecidos e distantes, que se tornam mais préximos
e reais; produz realidades que encantam, sensibilizam e surpreendem a partir da
matriz ficcional; constréi parametros identitarios, que relacionam e representam
as mais diversas culturas, por isso tudo, explora o imaginario coletivo, fascinando
publicos de todas as idades, géneros e classes.

138 MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO



Aparentemente mais “independente” que os outros meios, a midia televisual ndao
exige tanta concentragdo. Foi feita para o telespectador ligar, encontrar o canal
que lhe chama atengao, visualizar e simplesmente desligar sem ritos cerimoniais,
apenas em um simples clique. E ainda, durante esse periodo, pode levantar-se,
ir ao banheiro, buscar algo para comer ou beber, dialogar com ela e/ou com os
demais usuarios. O ato de assistir a televisdo pode ser desenvolvido ao mesmo
tempo em que se executam outras atividades, como cozinhar, ler ou apenas pautar
o cotidiano doméstico. E tudo isso serve para criar mais intimidade com a tela.
Além de fazer companhia, gera assuntos a serem depois debatidos com outros
atores, atuando na constituicdo da esfera publica. Assistir a televisdo, mesmo que
individualmente, é uma experiéncia coletiva, fonte para os debates da comunidade,
até porque se dirige as grandes audiéncias genéricas.

Para Shirky (2011), o ato de assistir a televisdo é uma atividade que absorveu
a maior parte do tempo livre dos cidaddaos do mundo desenvolvido: “Desde a
década de 1950, qualquer pais com PIB ascendente invariavelmente presenciou
uma reorganizagao das relagdes humanas; em todo o mundo desenvolvido, as trés
atividades mais comuns atualmente sao trabalhar, dormir e ver TV” (SHIRKY, 2011,
p. 11).

Por isso, Wolton (1996) entende que a grande missdo da midia televisiva esta em
oferecer, para individuos fisicamente separados, a integragdo e a oportunidade
de participagdo em atividades coletivas, por considera-la “ac mesmo tempo, uma
formidavel abertura para o mundo, o principal instrumento de informagéo e de
divertimento da maior parte da populagéo e, provavelmente, o mais igualitario e o
mais democratico” (WOLTON, 1996, p. 65). Nesse sentido, em concordancia com
o0 autor, a televisdo é libertdria, pois cada um pode se valer dela de forma livre, sem
restrigoes, o que reforga a igualdade buscada e ilustra o papel de lago social.
Ainda que a televisao, por vezes, se destaque como a midia mais criticada pela
comunidade intelectual, seja pela qualidade da programagdo ou pelo apuro
técnico ou estético, seja simplesmente pelo gosto particular, ndo se discute a sua
importancia como ferramenta de informagao e de lazer para a maioria da populagéo
brasileira, presente em todas as classes sociais e atendendo as expectativas de
telespectadores de todas as geragdes. Para Duarte (2006, p. 10), a televisdo “é um
grande mercado de oferta de discursos a sociedade”.

Nessa diregdo, é importante enfatizar a dupla condigdo da televisdo aberta
no pais, como emissora de comunicagdo e como empresa privada que, além
de agradar o publico, precisa ser bem-sucedida no mercado. Para tanto, todo
espago disponibilizado, toda noticia veiculada, toda programagéo ofertada tém a
rentabilidade financeira e o lucro como finalidades principais. Castro afirma esse
posicionamento ao defender que

[...] o paradigma dominante da televis&o brasileira é a sustentabilidade, o que
a torna uma inddstria que, mesmo sendo de natureza cultural, também esta
submetida as leis do mercado. Com esse valor na sua base, ela se vé obrigada a
transformar a noticia, ainformagao, a programagao em verdadeira mercadoria.
Ganha mais quem consegue o furo de reportagem, quem apresenta o formato
mais inovador, quem alcanga maiores indices de audiéncia. (CASTRO, 2019,
p.30).
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Para atingir esse patamar, a televisdo recorre aos mesmos recursos da
publicidade, na tentativa de apresentar-se, de mostrar-se, o que a leva a priorizar
a fala de si mesma em detrimento da fala do mundo.

Essa condigdo permite entender a proposta de Eco (1985), para quem
a trajetéria da televisdo obedece a dois momentos especificos: o periodo
denominado paleotelevisdo ou tevé-podium (1950-1970), em que se apresenta
como uma janela voltada para o mundo externo, recheada de pecas teatrais,
concertos musicais e programas de auditério, caracterizada como um meio
unidirecional e com a distingdo fundamental entre informagdo e ficgdo. E o
periodo denominado neotelevisdo ou tevé-espelho (1980-1990), em que se
mostra como uma janela voltada para o seu préprio mundo, com uma oferta
multipla de novas redes de televisdo e uma filosofia comercial, um consumo
fragmentado e um telespectador disposto a pratica do zapping. Os programas
envolvem competicdes, na sua grande maioria, e 0s sujeitos que nela aparecem
sdo cidaddos comuns e ndo apenas de classes favorecidas.

Além dessas duas grandes fases, a midia televisual vive uma outra
dimensao atualmente. Duarte (2004, p. 77) reconhece o novo milénio, iniciado
em 2000, como o periodo da pés-televisdo, em referéncia ao pés-moderno, um
ambiente de convergéncia midiatica sob o controle do telespectador/usuario.
Momento que tem recebido denominagdes diversas, como pds-televisdo,
hipertelevisdo ou metatelevisdo. Nessa esteira, Missika (2006) reflete ndo ser
mais possivel distinguir os papéis de produtor e de receptor (telespectador), pois
se vive a televisibilidade. Sdo as multiplas plataformas, decorrentes dos avangos
tecnolégicos, que igualmente chegam ao publico e disputam a sua atencgao.

As fases apontadas revelam que a midia televisual sempre esteve em
constante busca para se adaptar aos recursos tecnoldgicos, pois “modifica-se,
acompanhando mudangas tecnoldgicas e sociais mais amplas, e ainda conforme
a dindmica cultural de cada sociedade” (FRANCA, 2012, p. 28).

De fato, a modificagdo continua, o crescente investimento em

tecnologias e o permanente aperfeigoamento de produtos parecem configurar
a televisdo de hoje. E essas inovagdes e variadas possibilidades, advindas das
novas tecnologias, vém-se tornando mais complexas e hibridas, na esteira dos
modos de ser e de viver dos consumidores, que passam a conversar, compartilhar
e interferir diretamente no que vai ser veiculado na televisao.
Com esse complexo pano de fundo, o ano de 2020 vem marcado por fatos
incomuns: a surpreendente chegada do coronavirus, sua assustadora
proliferagdo e a consequente necessidade de recolhimento das pessoas. Isso
exigiu adequacédo da televisdo a nova condigao, que, de uma hora para outra, viu-
se diante de um desafio inesperado, tanto na formulagdo de inovadoras politicas
de agdo, quanto na grade de programagao e no conteido de seus intervalos
comerciais.

A nova configuragdo social interferiu diretamente na maneira de
realizagdo dos produtos televisuais, provocando alteragdo de légicas, finalidades,
fazeres e dizeres e, principalmente, redefinicdo da forma de consumo, para
acompanhar as mudancas trazidas por esse periodo tao delicado da humanidade.
A televisao precisou definir agdes para pensar a audiéncia e repensar a relagdo
com os anunciantes.
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0 publico, por sua vez, viu-se privado do trabalho, da rotina, do lazer: sua
vida mudou completamente. Recolhido em casa, precisou reinventar-se e, por
isso, recorreu mais intensamente as plataformas digitais e a midia televisual, o
gue determinou um alto indice de consumo de televisdo. A Globo, por exemplo,
registrou, na segunda semana de abril de 2020, a maior audiéncia dos ultimos 10
anos, com um aumento médio didrio de 1 hora e 20 minutos para cada pessoa,
em relagdo a primeira semana de margo, inicio da pandemia.

De acordo com CEO da Kantar Ibope Media (VOGEL, 2020), a adogédo
de medidas de isolamento social, entre 10 de abril a 10 de maio, acarretou um
crescimento significativo da audiéncia de televisdo e do consumo de videos,
seja na televisdo aberta, por assinatura, no app de mensagens, no streaming ou
na internet. Outro dado relevante dessa pesquisa é o reconhecimento de que a
televisdo passou a ser o meio mais confidvel para 77% da populagéo, reforgando
o papel primordial dessa midia no que se refere a oferta de entretenimento e de
informacéo de qualidade:

N&o é a toa que das 20 maiores audiéncias de TV, dos ultimos cinco anos, 11
aconteceram em margo de 2020. O dia 24 de margo foi o pico de consumo
durante o més: as 20h57, sete em dez TVs estavam ligadas nas 15 principais
regides metropolitanas do pais (76,6% dos domicilios) (VOGEL, 2020).

E importante observar que a necessidade mais intensa de informagéo
por parte do publico foi decorréncia natural do clima de incertezas e de medo
que atingiu as pessoas, assim como a alternativa mais adequada advinda da
interrupgao de algumas rotinas, do cancelamento momentaneo das atividades
escolares e da interrupgdo dos campeonatos esportivos. Alids, ainda de acordo
com a VOGEL (2020), dos dez segmentos de maior audiéncia da televisdo aberta,
0s que mais cresceram em margo de 2020 foram filme (36%) e jornalismo (26%).
Outro indicativo da intensificagdo do consumo de video no pais foi a ampliagdo
das conversas sobre a programacdo de TV nas redes sociais, em especial
comentarios de noticias e de reportagens. “O fendmeno segunda tela, associado
ao de TV social, acaba sendo uma forma de a emissora mensurar a audiéncia e
o grau de aceitagdo da programagao, uma vez que decorre do compartilhamento
de telespectadores/usuarios acerca da programacéo veiculada” (ANDRES, 2017,
p. 103). Nesse movimento participativo do telespectador/usudrio, o jornalismo
passou da quinta posi¢do entre os géneros mais comentados no Twitter para a
vice-lideranga, perdendo apenas para os reality shows.

Além do mais, em meio a pandemia do novo coronavirus e da
circulacdo frequente de fake news, as pessoas passaram a buscar informacgdes
“verdadeiras” sobre a doenga. De acordo com um levantamento on-line, realizado
pelo Instituto QualiBest, 79% dos entrevistados consideram a televisdo o meio
mais confidvel para obter informagdes sobre o coronavirus. Desse total, 19%
afirmam que a Globo é o canal mais seguro. Outras emissoras também aparecem
nos resultados, como a Record, apontada por 10% dos respondentes; a CNN
Brasil, com 7%; o SBT e a Band, com 3% cada; e a BandNews, com 1%. Esses
numeros revelam que a televisdo ainda é a principal midia de comunicagéao e
de informacgéo do pais e a que gera mais confianga, o que significa aumento do
consumo e o indicio de retomada da valorizagdo do meio tradicional.
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Exame da emissora Globo

O grupo Globo, que abriga a emissora de mesmo nome, é um grande
conglomerado empresarial privado do pais e se insere, com o crescimento da sua
receita, entre os vinte maiores grupos de midia do mundo. No ambito da emissora
Globo, a preocupagédo maior é a qualificacdo da producdo, o fortalecimento da
imagem, o aumento da audiéncia e o reconhecimento do anunciante, para alcangar
o lucro almejado e a sobrevivéncia no mercado.

Como canal aberto de maior alcance no pais, a emissora adotou uma série
de estratégias relacionadas ao enfrentamento dessa nova realidade de pandemia,
tanto no que se refere a grade de programagao quanto ao espaco intervalar.

Programagao televisual

A grade de programagao é a espinha dorsal de uma emissora. E ela que,
mediante detalhado planejamento, garante a selegdo dos programas a serem
exibidos, na sequencialidade semanal e no fluxo didrio, incluindo hora de veiculagao,
tempo de durag@o e até divisdo em blocos para as chamadas comerciais. Com
essa oferta regular, a emissora define a sua configuragao, firma identidade com o
publico e ganha o reconhecimento dos anunciantes. Por isso, qualquer modificagéo
nesse padrdo regular precisa ser suficientemente explicitada para que os efeitos
resultantes ndo comprometam a cuidadosa construgdo dessa engrenagem.

Ndo obstante, a excepcionalidade do momento exigiu de todas as
emissoras do pais novas deliberagbes estratégicas e a consequente adogao de
medidas, relacionadas a grade basica.

Alteragoes na grade regular

No segmento do entretenimento, em razéo do risco de contaminacao de
atores, diretores e funciondrios, as filmagens das novelas e de alguns programas
foram interrompidas. Dessa forma, a novela que estava no ar, Amor de Mée, as
vinte e uma horas, foi substituida pela reprise de Fina Estampa, exibida em
2011; a novela Salve-se Quem Puder, as dezenove horas, também foi substituida
por Totalmente Demais, exibida em 2015; e a estreia da novela Nos Tempos do
Imperador, as dezoito horas, foi adiada e, em seu lugar, retornou a novela Novo
Mundo, exibida em 2017. O recurso as reprises foi uma decisdo absolutamente
inusitada dentro das rotinas e dos padrdes da emissora.

A interrupgao da novela de maior audiéncia no segmento, Amor de Mée,
levou a emissora a criar uma chamada intervalar, em que o elenco da trama, cada
um de sua casa, explica 0 motivo da pausa e reitera a necessidade de o publico
permanecer em distanciamento social. Os depoimentos deram credibilidade ao
apelo, externaram o pensamento da emissora e refletiram a preocupacéo social da
empresa com a medida adotada. Dessa forma, a emissora buscou compartilhar o
problema comum e, naturalmente, ganhar créditos junto a audiéncia.

Outra decisdo inesperada foi a retirada do publico de programas de
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auditério. Depois de testar a medida no Encontro com Fdtima Bernardes, o
Domingéo do Faustédo de 15 de margo de 2020 foi ao ar sem plateia, pela primeira
vez em 31 anos. Apds essa edigdo, o apresentador Faustdo comegou a fazer os
programas de sua casa. Do mesmo modo, programas de entrevistas ou debates,
como Encontro com Fdtima Bernardes e Conversas com Bial, passaram a empregar
recursos de chamadas de video para conectar as pessoas de maneira remota.
Ja outros, como Mais Vocé, Globo Esporte e Se Joga, deixaram de ser exibidos
temporariamente.

Com a suspensdo dos campeonatos esportivos, a emissora decidiu
reprisar espetdculos aclamados pela audiéncia, como algumas disputas
memoraveis no campeonato nacional, jogos de futebol da selegdo brasileira e
até corridas de formula 1, com Ayrton Senna. Além da exibigdo dos episddios,
foram convocadas personalidades que participaram de alguma forma desses
momentos, para comentdrios ao vivo, ainda que remotamente. Sendo assim,
com a interrupgao das atividades do segmento esportivo, a emissora optou pelas
reprises de eventos que ainda repercutem no imaginario coletivo, para conquistar
o publico pela emogédo sempre despertada e, naturalmente, permitir acimulo de
créditos.

Fortalecimento do reality show

No que se refere ao reality show, o programa Big Brother Brasil (BBB),
em sua 20?2 edicdo no pais, teve os pareddes sem plateia. Os participantes do
programa receberam informagdes de fora da casa: foram comunicados sobre a
pandemia e assistiram a uma videoconferéncia com um médico que ensinou, ao
vivo, maneiras de prevencao e de higiene pessoal.

0 BBB 20 terminou com numeros historicos, recordes e acontecimentos
inéditos ao longo de pouco mais de trés meses no ar. Pela primeira vez a atrag@o
teve um tempo maior do que o previsto, totalizando uma sobrevida de mais quatro
dias. As vésperas do encerramento do programa, a Ultima festa, de 22 de abril,
consolidou a edigdo com mais um fato inédito: um show com Marilia Mendonga,
JotaQuest e Dua Lipa, realizado diretamente das casas dos artistas e transmitido
ao vivo em um teldo, via internet.

Ainda que nas edi¢des anteriores o reality tenha apresentado indices
menores de audiéncia, a exibicdo do ano de 2020, em pleno periodo de confinamento
obrigatorio, foi uma alternativa decisiva para as pessoas, em termos de opgéo
televisual: no segmento de entretenimento, foi o Gnico programa inteiramente ao
vivo nos meses de margo e abril.

Expansao dos programas informativos

No segmento informagéo, os programas de noticias foram expandidos
e houve especificidades nas transmissdes jornalisticas, com cémeras trocadas
por aparelhos celulares; microfones sem canoplas e com protegéo de plastico e
as faces de reporteres cobertas por mascaras. Nas transmissoes ao vivo, alguns

MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO 143



comentaristas participaram via home office e esses cendrios invadiram as telas e
transformaram-se em estudios.

Aumentou a participacdo de médicos e especialistas de sauide nos
noticiarios, informando sobre a configuragdo da doenga e precaugdes a serem
assumidas pela populagao, além da importancia do isolamento social para conter
o avango da doenca e ndo sobrecarregar o sistema de salide. As pautas de todos os
programas jornalisticos da emissora — Bom Dia Brasil, Jornal Hoje, Jornal Nacional,
Jornal da Globo e Fantastico — centraram-se majoritariamente na cobertura da
pandemia do coronavirus, com informagdes atualizadas e didrias a respeito do
numero de pessoas contaminadas e de mortes, no pais e no mundo. Também a
Rede Bandeirantes introduziu um quadro similar em seu telejornal diario: todas as
noites, um infectologista convidado esclarecia duvidas sobre a pandemia para o
publico.

Outra iniciativa da emissora esta relacionada a mudanga da imagem que
ilustra o cenario do Jornal Nacional. No editorial sobre os impactos da pandemia do
dia 14 de maio, William Bonner, ancora do programa, anuncia que, a partir daquela
data, o noticidrio do JN a respeito do assunto trocaria a imagem do virus por
fotografias dos rostos de brasileiros que morreram em consequéncia da Covid-19.

[...] a partir de hoje, aquela imagem do inimigo n° 1 vai sair do nosso painel. Em
todos os momentos em que o Jornal Nacional estiver tratando da pandemia,
vao estar |4 atras os rostos de brasileiros que ele nos tirou. Esses sorrisos
e olhares dos brasileiros que nés perdemos podem nos ajudar a fortalecer
a mensagem que importa de verdade: a necessidade de proteger vidas
(BONNER, 2020).

A decisao de trocar o cendrio virtual evidencia a intengdo da emissora de
humanizar o jornalismo, de chamar a atengéo da audiéncia para a questao de salde
publica e de mostrar-se sensivel diante do drama das pessoas enlutadas.

Ainda no ambito do JN, houve a criagéo de um quadro diario, Solidariedade S/A, que
apresenta iniciativas de responsabilidade social desenvolvidas pelo setor privado
para ajudar o Brasil a enfrentar o coronavirus.

Outra inovagéo veio com a criagdo do programa telejornalistico Combate
ao Coronavirus, exibido nas manhds de segunda a sexta-feira, entre 17 de margo
e 22 de maio de 2020. O programa, comandado pelo apresentador Marcio Gomes,
esclarecia duvidas da populagéo sobre o novo coronavirus, com perguntas enviadas
pelos telespectadores (ou usuarios) respondidas por profissionais do campo da
saude, como médicos infectologistas, psiquiatras e epidemiologistas.

A preocupacgao de acompanhar a evolugédo do quadro em todo o territério
nacional, de convidar especialistas para esclarecer duvidas, de denunciar normas nao
cumpridas e, principalmente, de propagar solidariedade foi a maneira de a emissora
priorizar a informacao e de contabilizar a estratégia a seu favor, pela proximidade
proposta com o publico.
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Criagao de programas de lives

Uma mudanga significativa na grade foi o recurso as lives caseiras, no
novo programa Em casa. Ivete Sangalo, em 25 de abril, foi a primeira atragéo,
em um show transmitido ao vivo de sua casa na Bahia. A apresentagdo contou
com uma equipe reduzida, para respeitar os protocolos de isolamento social, e
foi transmitida simultaneamente no Globoplay, no Multishow, em plataformas
digitais e em redes sociais. Durante o show, o publico foi convidado a conhecer
a plataforma ParaQuemDoar.com.br, criada e langada pela Globo para quem
desejasse apoiar institutos, fundagdes, entidades e movimentos sociais dedicados
a minimizar os impactos da pandemia. Outros tantos artistas aderiram as lives e
passaram a transmitir shows da propria residéncia.

Nessa mesma direcdo, a emissora Globo liberou o uso de seu servigo
streaming Globoplay, sem custos para novos inscritos, o que representa o
propdsito inovador de oferecer mais programas para o publico, no dificil periodo
da quarentena e, no plano social, obter reconhecimento como emissora e empresa.
Em meio a avalanche de lives, videos e contetdos, veicular algo com propésito e
inovagao pode ser a saida para a identificagdo do publico e a avaliagdo positiva da
emissora.

Intervalos comerciais

0 intervalo entre programas ou entre blocos de um mesmo programa
é 0 espago que a emissora negocia com anunciantes externos a veiculagdo de
marcas, além de ser o espago em que ela propria utiliza dos recursos publicitarios
para divulgar, propagar e prestigiar tudo o que nela é realizado, incorporando a
dindmica publicitaria para falar da prépria produgéo, para qualificar a emissora
e para valorizar a empresa. O resultado é um verdadeiro transbordamento da
publicidade, na medida em que, ao lado dos anuncios das marcas, € priorizada a
fala sobre os produtos da emissora em detrimento do discurso do mundo.

O intervalo é, entdo, entremeado de chamadas a programagéo, de
iniciativas direcionadas ao ensinamento do publico, de momentos reservados
a valorizagdo de agdes sociais, propostas pela emissora, o que resulta na
aproximagao entre discurso televisual e publicitario na finalidade comum de
projetar aquilo que é oferecido e de garantir retorno financeiro a emissora.

Em tempos de pandemia, também o intervalo recebeu novas
configuragdes, compativeis com o perfil desejado pela emissora junto ao publico,
sem deixar de lado a natureza bésica de estimulo ao consumo. E natural, entéo,
que o transbordamento publicitario tenha desenvolvido, tanto por parte dos
anunciantes externos quanto da propria televisdo, estratégias bem peculiares.
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Retraimento de grandes marcas

Com a reclusdo social, marcas de publicizagdo recorrente, como
automoveis, moda feminina, viagens e turismo, companhias aéreas e material
esportivo, entre outras, cancelaram suas inser¢gdes. No inicio da quarentena,
quando as pessoas ainda se acostumavam aos rigores da reclusdo, algumas
publicidades veiculadas naquele momento pareceram até incobmodas. Como
adquirir um pacote turistico se as viagens estavam proibidas? Como comprar
algum produto se as lojas estavam fechadas? Na realidade, esses produtos ndo
poderiam ser consumidos e, por isso mesmo, a divulgagdo perdeu o sentido.
Dessa forma, o recolhimento social e as restricbes decorrentes inviabilizaram
completamente a publicidade desses segmentos. Em uma semana, ocorreu uma
deliberada e perceptivel retirada de marcas dessa natureza, o que ocasionou,
entdo, um relativo estranhamento por parte do telespectador.

Reiteragao de marcas de segmentos em atividade

Supermercados, farmécias e bancos foram os segmentos que, embora
submetidos a restricdes, continuaram em funcionamento. E foram eles que
passaram a ocupar o intervalo comercial dos canais abertos e fechados, mediante
definicdo de estratégias bem especificas.

0 segmento de farmacias, aquele em que o publico mais acorre em
busca de seguranga, veiculou antncios de medicamentos relacionados a gripe
comum (como Naldecom, Advil, Benegrip, entre outros), por serem os produtos
mais diretamente relacionados a crise maior, desencadeada pela Covid-19. A
orientagdo recomendada foi sempre o recolhimento social: se qualquer pessoa,
eventualmente, tivesse algum sintoma gripal, houve um reforgo para que sua
permanéncia em casa durasse, pelo menos, 14 dias. Foram veiculados anuncios
(30”), que buscavam mostrar as vantagens dos medicamentos, sempre com a clara
intengdo de tranquilizar o publico e de oferecer aqueles produtos mais diretamente
relacionados a pandemia instalada. Mesmo que fossem medicamentos
especificos, a intengdo foi firmar presenga com o publico em momento tao dificil.

0 segmento de supermercados trouxe o predominio das redes (no sul
do pais, as mais evidentes foram Nacional, Rissul, Maxxiatacado, Zaffari, Big),
para marcar espago unto ao publico. Com o setor preservado para consumo
de alimentos, os anlncios eram mais simples, na sua grande maioria, exibindo
apenas produto e prego. Assim, para evitar os atropelos dos primeiros dias, em que
faltaram produtos nas prateleiras dos supermercados, a intengéo dos anunciantes
foi marcar presenca, garantir oferta e anunciar produtos com pregos competitivos.

Vinculagao explicita ao fato vivido
0 segmento dos bancos valeu-se de uma estratégia inusitada: a referéncia

a pandemia apareceu como pano de fundo para a agdo das marcas (como lItaq,
Bradesco, Caixa, Santander, Banco do Brasil) e cada uma buscou identificagdo
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com o problema vivido, para mostrar responsabilidade diante da pandemia e
engajamento com as medidas de prevencéo a serem adotadas pela populagao.

A finalidade, nessa associagédo entre marca e acontecimento vivido, é evidenciar
a dimenséao solidaria e responsavel do anunciante e a preocupagado com o bem-
estar da populagdo. Ha um relativo apagamento da marca, restrito a exibicdo da
identidade visual no fim da pega, e todo um discurso de parceria com o publico.
Exemplos:

De forma inédita, Bradesco, Itad e Santander construiram um anudncio conjunto
(60”) em que informam o investimento de 50 milhGes de reais na capacidade
produtiva de microempreendedoras para confecgdo de mascaras de pano a
serem distribuidas as secretarias estaduais de salde e a comunidade, em
diversas cidades do pais. O anuncio intitulado #Herdis usam mascara, tem
inicio com uma legenda — Este filme foi produzido por imagens captadas
pelas pessoas que aparecem nele —, seguida de uma sucessd@o de imagens
de pessoas em suas casas colocando a mascara no rosto, acompanhada de
voz off sobre a importancia do uso da mdascara para evitar a contaminacgéo e,
depois, sobre o investimento feito pelos banco. Ao final, a identidade dos trés
bancos assina o comercial.
Em pecas separadas, cada um desses anunciantes desenvolveu a sua
estratégia para o momento, sendo:
Bradesco: na pega Reinvente o futuro (60”), hd uma série de imagens
panoramicas de uma grande metrépole seguida de imagens de pessoas em
casa — uma mulher na relagéo isolada com o computador, depois um homem,
um pai com os filhos a volta, um casal de idosos; mais adiante, pessoas
sozinhas em casa, fazendo exercicios ou distraindo as criangas —, imagens
acompanhadas por locugéo off sobre os momentos atuais e a necessidade de
reinvengdo. Na sequéncia, a locugao refere-se ao fato de o Bradesco também
estar nesse mesmo processo de reinvengdo (como ampliagdo de canais
digitais, flexibilizagdo de crédito e de pagamento de contas, atendimento a
idosos e a pessoas com deficiéncia em hordrio especifico), a fim de encontrar
“solucbes para deixar sua vida se ndo mais facil, pelo menos mais leve, até
tudo voltar ao normal”, também acompanhada de imagens de pessoas em
suas casas, nos computadores ou celulares, sozinhas ou com criangas. A
identidade visual do banco sobreposta a um amanhecer na cidade encerra o
comercial com a locugao: Reinvente o futuro. Bradesco.
Santander: na pega “Ndo dar a mdo também é um sinal de respeito” (30"),
imagens de diferentes maos cumprimentando-se e juntas em confraternizagao
sdo acompanhadas por locugdo off sobre a importancia do aperto de méo
na vida das pessoas. O dudio segue abordando o fato de que, no Santander,
o aperto de maos foi substituido pelo gesto de cruzamento das duas maos
no lado do peito, complementada por imagens do anunciante e de pessoas
fazendo o mesmo gesto. A legenda “O que a gente pode fazer por vocé hoje?”
no fechamento, junto da locucdo off, explicita o anunciante, Santander. O
comercial encerra com o titulo: Ndo dar a méo também é um sinal de respeito.
Em todas as pegas, os anunciantes buscam aproximar-se do publico, pelo

reconhecimento das dificuldades vivenciadas com a pandemia e, ao mesmo tempo,
pela tentativa de mostrar novas possibilidades de atendimento mais qualificado as
pessoas.
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Incremento do recurso digital

Uma agdo, relativamente incomum nos intervalos, foi a insergdo de
recursos digitais. As marcas nativas digitais, empresas que nasceram no meio digital
e que estdo voltadas para esse tipo de cliente, também aproveitaram o momento
de reclusdo do publico para mostrar e oferecer seus servigos digitais no tradicional
espaco televisual. Mercado Livre, Google, WhatsApp, Facebook, TikTok, iFood, Netflix,
Amazon e Globoplay chamaram a atenc¢&o dos telespectadores ao serem vistos na
tela da televiséo.

A peca do Facebook, intitulada Avds da razo (15"), teminicio com a legenda
— No que vocé estad pensando? — similar a da timeline de usudrios da plataforma;
seguida de outra legenda — Quiz das avds: ta matando a saudade na webcam ou no
album de fotos mesmo. Na sequéncia é formada a imagem do grupo do Facebook,
Av0s da razdo, com a identificacdo de varias fotos de avds. No fechamento, a
identidade visual do Facebook no centro da imagem, acompanhada pelo slogan:
Somos mais juntos. A pega, relativamente simples, inaugura a presenga do Facebook
no intervalo televisual e, de certa forma, reitera o apelo digital tdo usual na relagéo
entre as pessoas.

Outro apelo de divulgagéo foi o crescimento das videochamadas nos
produtos televisuais, recurso que mostra as chamadas audiovisuais realizadas com
o emprego de smartphones ou computadores por plataformas, como WhatsApp,
Skype ou FaceTime. O Dia das Maes, por exemplo, celebrado por muitas marcas,
fez uso desse recurso. A agao de conversar com alguém, mediada por tecnologias
digitais, representa a celebragdo daquela data, embora as pessoas estivessem
fisicamente distantes. H4 uma invocag&o explicita ao uso das tecnologias, sobretudo
pelo fato de as pessoas estarem recolhidas em suas casas.

Consideragoes finais

A revolugdo acarretada pelo coronavirus afetou definitivamente a vida das
pessoas no planeta, trazendo novos entendimentos para questdes relacionadas ao
redimensionamento social.

Na comunicagao, houve transformacgdes radicais, tendo em vista o cenario
devastador e os desafios que se impuseram. No que se refere a midia televisual,
houve mudangas na propria gramatica e na estética audiovisual. Essas alteragdes
comprometeram a grade de programagao, redefiniram a aproximagao com a audiéncia e,
inclusive, modificaram a relagdo com o anunciante, que também foi levado a repensar o
papel da publicidade nessa situagao.

Em termos de programagao da emissora Globo, a interrupgéo das telenovelas,
pelo cancelamento tempordrio das gravagdes e dos programas ao vivo, pela
impossibilidade de manter o auditério, trouxe um primeiro impacto a grade, decorrente
do ineditismo da drastica decisdo. Em contrapartida, o protagonismo do segmento
informativo — telejornais, entrevistas, debates — permitiu a emissora a investigagéo
mais apurada do fenémeno, assim como o fornecimento de dados comprovados, com
respaldo cientifico, além da divulgacédo de pesquisas em andamento e de informagdes
oriundas de todas as regides do pais e do mundo.

Ao lado das noticias desencontradas das redes sociais, assim como das
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fake news, a emissora teve oportunidade de fazer um jornalismo sério, pautado em
dados e em pesquisa cientifica, embora, muitas vezes, isso ndo tenha sido alcangado.
Subvertendo o bom e adequado dado real, o alarmismo, por vezes, comprometeu a
informacéo e funcionou como um efetivo recurso de atragdo e de conquista do publico.
0 Jornal Nacional, em especial, muitas vezes prioriza o sensacionalismo, refor¢gando o
conflito, o sangrento, o tragico, em detrimento da ponderagéo, do equilibrio, da seriedade
informativa.

Relativamente aos intervalos, os anunciantes, percebendo as restricdes
impostas pelo confinamento social, silenciaram suas campanhas para reforgar a
ideia de que, durante fase tdo conturbada, o estimulo ao consumo deve assumir uma
temporaria posi¢gdo secunddria. Alids, em entrevista concedida ao jornalista Marcelo
Tass, no programa Provocagdes, da TV Cultura, em 19 de abril de 2020, o publicitario
Washington Olivetto reforcou a relevancia estratégica de, em tempos dificeis, praticar
uma comunicagao que educa e que gera conteddo social ao consumidor. Nesse caso, o
tempo conturbado da pandemia forga a publicidade a reforgar o papel da conscientizagao,
deixando para plano secundario a misséo de venda.

Nessa perspectiva, pareceram pertinentes aqueles anunciantes que, diante
dos graves acontecimentos, apostaram na dimensao social dos comerciais e que, nessa
direcdo, procuraram apresentar postura educativa aos telespectadores, relativamente
aos cuidados com a higienizagédo, ao uso da mascara de protecéo, aos alertas sobre
as fake news. Foi um momento oportuno para os anunciantes tornarem-se nitidamente
Uteis para o publico e assumirem papéis sociais e de responsabilidade, deixando a
marca em posigao secundaria na proposta. Naturalmente, o limite entre, de um lado, a
solidariedade, o engajamento; e, de outro, o oportunismo, a demagogia é muito ténue, e
de dificil percepgdo. Algumas marcas ultrapassam o comprometimento solidario e entéo
se aproveitam das circunstancias para chegar mais facilmente a resultados positivos.

Sendo assim, a midia televisual acompanhou as mudangas trazidas nesse
periodo tdo delicado da humanidade e manteve a sua posigdo como principal fonte de
informacéo, entretenimento e educagao para a maior parte da populagéo brasileira. Nessa
diregdo, confirma o pensamento de Wolton (1996, p.135) de que a televisdo continua
sendo “o ‘barqueiro’, o grande ‘mensageiro’ da sociedade de soliddes organizadas”.

No fundo, as agles e as estratégias, aliadas as medidas de distanciamento
social e a quarentena, orientadas pelos érgdos de salde, acabaram por recuperar a
audiéncia, que estava dissolvida em outras midias e atividades, por aumentar o consumo
de contetdos na televisao.

Os efeitos da crise ainda ndo estdo claros, mas os impactos nos habitos e
comportamentos dos brasileiros ja sdo perceptiveis. As pessoas passaram a valorizar
o essencial, 0 consumo exagerado parece ter ficado fora de propdsito. Se antes o ato
de consumo era inspirador para alguns, hoje, ao que parece, tornou-se desnecessario,
inadequado e ofensivo.

Qualquer que seja o caminho de agora em diante, a gramética da televiséo
brasileira (com as novelas, séries, programas de auditério e de jornalismo) e os espagos
publicitarios serdo afetados como nunca. O balango ideal é que a comunicagao das
marcas e das emissoras seja cada vez mais humana e sensivel, adaptando suas préticas
para ajudar pessoas. Exercitar o consumo consciente, evitar exageros talvez reflita a
necessidade de despertar para um mundo mais real, menos encenado e mais verdadeiro.
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Marco histérico da Comunicagao Integrada
na perspectiva da cultura de consumo

Questoes introdutérias

A cristalizagdo da sociedade de consumo, influenciada pela midia,
conseguiu difundir e promover a evolugdo do sistema capitalista, que se
intensificou ao longo do século XX, notadamente nos Estados Unidos, e que,
posteriormente, espalhou-se pelo mundo. Sabe-se que o fortalecimento da
politica capitalista contribuiu para que as organizagbes passassem a exercer
um importante papel na formulagdo de politicas publicas e na sociedade.
Evidentemente, o desempenho da comunicagdo, nesse contexto, também
ganhou maior expressividade, por apresentar produtos e servigos, valorizar
aspectos competitivos, despertar desejos e introduzir e/ou modificar habitos de
consumo.

N3&o é de hoje que comunicagao passou a ser estimada por organizagdes
para garantir a abertura de canais de didlogo, promover a troca de informagdes
entre os publicos e contribuir para a criagdo, manutengéo e o fortalecimento de
uma imagem corporativa favoravel. Em virtude disso, é amplamente reconhecido
que a comunicacgdo tem se tornado essencial ao funcionamento de qualquer
organizagao.

No entanto, quando se trata de comunicagéo integrada ainda ha muito
para se pontuar. A comunicagéo integrada, como proposta conceitual, emerge a
partir da década de 1980, quando a industria da propaganda atuava de forma
massiva e com grande énfase no apoio a aspectos da gestdo do marketing,
visando, mais expressivamente, o consumo de bens e servigos. Eram tempos
dificeis para o pais, haja vista o decréscimo do poder aquisitivo dos consumidores,
as quedas do PIB e a inflagdo crescente, resultando em uma populagdo com
capacidade de compra restrita.

Quase 40 anos depois, a comunicagdo integrada ainda se apresenta
como um grande desafio para pesquisadores e profissionais, tendo em vista
o cendrio pautado por mudangas velozes de todas as ordens, que permeia
consumidores, midia, sociedade, empresas, tecnologias e, consequentemente,
0s processos comunicativos na busca de relagdes que envolvem produgédo e
consumo.

Em razdo disso, busca-se refletir sobre as implicagbes da adogéo
do conceito de comunicagao integrada para a pratica comunicacional que se
desenvolve em instancias do modelo de capitalismo liberal e na constituicdo da
sociedade de consumo no Brasil. Para tanto, recuperam-se as origens tedricas
e profissionais que consolidaram o termo no pais e se discute o consumo na
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evolugdo dos mercados globalizados, a partir de Galindo (2009), Kunsch (1997),
Torquato (2004), Lipovetsky (2007) e Bauman (2007).

A discussdo que se pretende aqui é pautada também pela pratica
docente, pelas andlises feitas ao longo dos anos e em diversos movimentos
de pesquisa diferentes, que analisaram curriculos dos cursos de comunicagéo
nas seguintes universidades: Universidade Federal de Santa Maria, Universidade
Federal do Pampa e Universidade Federal de Pernambuco. Tais andlises, quase
sempre realizadas nos ambitos dos Nucleos Docentes Estruturantes, mostram
que, embora a comunicagdo contemporanea encaminhe-nos e exija, cada vez
mais, praticas integradas de comunicagéo que eliminem barreiras profissionais
entre relagbes publicas, publicitdrios, jornalistas e produtores editoriais, o que
se vé na sala de aula é bastante diferente do esperado. Na maioria das vezes,
as disciplinas voltadas a Comunicagao Integrada ndo dao conta dos avangos
necessarios e continuam a propor campanhas de comunicagdo integrada
nas quais cada profissional exerce a sua fungdo original, complementando o
fazer do colega. Na forma antiquada em que se apresentam, essas disciplinas
quase se tornam dispensdveis. No entanto, percebe-se que o conceito de
comunicagao integrada é potente para pensar a comunicagdo contemporanea
e que revisa-lo, atualizando-o, pode ser um movimento interessante para muitas
problematizagdes sobre as praticas comunicacionais atuais. Assim, pensar o
futuro dessas profissdes é avangar naquilo que se concebe como comunicagéo
integrada e, efetivamente, na reformulagédo de praticas, tanto no mercado de
trabalho quanto na sala de aula.

As proposigoes tedricas da Comunicagao Integrada de Marketing (CIM)

A comunicagédo das organizagdes configurada atualmente em territério
brasileiro é, em grande parte, consequéncia das ag¢des langadas na Revolugédo
Industrial, as quais provocaram grandes alteragées em todo o globo pela ideia
de economia internacionalizada. No inicio, a comunicagdo organizacional
apresentava-se em tons de ordens e de informagdes, paulatinamente obrigada
a ser substituida por formas mais abrangentes e complexas de relacionamento
com os publicos internos e externos. A ideia inicial de integragdo considerava
envolver e contemplar distintos publicos e nao, exclusivamente, o consumidor
final.

A partir dos anos de 1980, diante do cenario empresarial direcionado
para o consumo, muitas organizagdes comegaram a ter uma perspectiva mais
ampla da comunicagao, ao perceberem a necessidade de maior integragao das
ferramentas promocionais, momento em que, inclusive, se fomentava a busca por
uma definigdo do préprio conceito de comunicagéo integrada. Eram tempos de
amadurecimento dos novos cursos de comunicagéo social, em que as empresas
apresentavam crescimento e as agéncias de propaganda apostavam na criagé@o
como fator de competitividade (GALINDO, 2009).

Nessa esteira, na literatura brasileira, o conceito de comunicagao integrada foi
discutido por Galindo, que propds o uso do termo comunicagao mercadoldgica
da seguinte maneira:
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Comunicagdo mercadolégica seria a produgdo simbolica resultante do
plano mercadolégico de uma empresa, constituindo-se em uma mensagem
persuasiva elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo e
dos canais que Ihe servem de acesso, utilizando-se das mais variadas formas
para atingir os objetivos sistematizados no plano. (GALINDO, 1986, p. 37).

A preocupagdo de Galindo (1986), em reunir os diversos canais de
acesso ao consumidor e as mais variadas formas de comunicagao para atingir
os objetivos sistematizados no plano, também foi uma inquietagcdo de Kunsch
(1986), que, na mesma época, defendia o planejamento das relagdes publicas na
comunicagao integrada, ressaltando a importancia um pensamento sistémico
estruturado, que integre a totalidade das atividades de comunicagao dentro de
uma organizagao.

A perspectiva adotada por Kunsch, por sua vez, era de uma filosofia
capaz de nortear e orientar toda a comunicagdo gerada na organizagdo, como
um fator estratégico para o desenvolvimento organizacional na sociedade
globalizada. “Por filosofia da comunicagéo integrada entendemos as orientagdes
que as organizagoes, por meio dos seus departamentos de comunicagao devem
dar a tomada de decisdes e a condugdo das praticas de todas as suas agdes
comunicativas” (KUNSCH, 2003, p. 179).

Naquele momento, trabalhar em uma perspectiva integradora da
comunicagao soava como novidade, pois, até entéo, ndo havia essa preocupacgao
multimodal: as relagbes publicas, a publicidade, o jornalismo empresarial e
a assessoria de imprensa ainda cumpriam tarefas de forma isoladas, sem
um arranjo maior quanto a uma unido sinérgica de esforgos entre setores da
comunicagdo (KUNSCH, 1986).

Com a repercussdo e a discussdo de um conceito mais “evoluido”
e até mesmo pela pressdo que o mercado exercia sobre os prestadores de
servico nesse campo, alguns profissionais passaram a adotar uma proposta
integradora (na perspectiva de multiplas competéncias) e a implantar novos
elementos comunicacionais, que reuniam, além da publicidade ja ofertada nos
planos promocionais, as agdes de relagdes publicas, de promogao de vendas e
de marketing direto (uma espécie de consércio de competéncias). Ou seja, de
atividades isoladas, a area evoluiu para um processo integrado de relacionamento
com os publicos de interesse, de atividades profissionais em sinergia.

A comunicagdo integrada foi incorporada nas organizagdes como
forma de aproximar os conteldos dos diversos setores dentro de uma empresa,
complementando as varias competéncias de profissionais de comunicagéo, bem
como as tantas atividades. Essa unido passou a ser exigéncia, uma vez que a
comunicagao integrada, produtiva e mensurdvel, tornou-se fundamental para que
as empresas pudessem desenvolver agdes para atender a publicos distintos.
Outro fator que merece destaque, refere-se a preocupagéo com o publico interno
e com os colaboradores que influenciam os negécios de uma empresa, que
passaram a ser mais reconhecidos e valorizados no campo estratégico.

Essas agdes foram decorrentes da transferéncia do orgamento investido
em propaganda para outras formas de contato com consumidores; da exigéncia
crescente pela prestacdo de contas das agéncias e do modo de remuneragao
e, ainda, da evolugdo da internet, que transformou os modelos de negécio e a
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maneira de interagir com os mais diferentes publicos. Assim, a comunicagéo
integrada recebeu atengdo, desenvolveu-se e passou a ser popularizada,
tornando-se estrutural na composigao das estratégias organizacionais no que se
compreende, atualmente, como comunicagé@o empresarial.

Para o contexto geral, a discusséo tedrica sobre comunicagéo integrada
vem progredindo consideravelmente, surgindo como uma resposta as empresas
na tentativa de otimizar esforgos de comunicagdo e reduzir os custos de
investimento de midia. Ao atualizar o conceito, Kunsch (1997) analisa os novos
paradigmas da comunicagdo organizacional e sintetiza, entre tantas ideias, a
compreensdo de que a comunicagao organizacional integrada pressupde a unido
de comunicagéo institucional, comunicagdo mercadolégica, comunicagao interna
e comunicagao administrativa, a partir de objetivos e propésitos especificos.

A comunicagdo integrada passa a ser uma arma estratégica para a
sobrevivéncia e o desempenho de uma organizagdo em uma realidade
complexa e que se altera de forma muito rapida. Hoje em dia, ndo é possivel
mais pensar, por exemplo, em realizar uma brilhante assessoria de imprensa,
criar campanhas retumbantes ou produzir pegas publicitarias impactantes de
forma isolada, sem o envolvimento de todas as subdreas da comunicagéo
organizacional (KUNSCH, 1997, p. 149).

Na complexidade desse cendrio, tomando como base a estrutura do
planejamento estratégico, onde sdo tragadas as metas organizacionais, cada
segmento da comunicagdo cumpre uma finalidade especifica. A comunicagéo
institucional, por exemplo, busca construir e manter a imagem da marca e da
empresa; a comunicagao interna tem a intengao de conversar diretamente com o
colaborador e inseri-lo de maneira mais eficiente nos objetivos de produtividade;
a mercadoldgica, foca na divulgagdo e na venda de produtos e servigos e, a
administrativa, regula as redes, os niveis e os fluxos comunicacionais para dar
agilidade aos processos de analise, diagndstico e tomada de decisbes gerenciais.

A partir dessa constru¢cdo de integragdo dos quatro vetores na
amplitude do que Kunsch (2003) propde, os pesquisadores Yanaze, Senise e
Freire (2010) avangam na elaboragdo de uma outra perspectiva conceitual, cuja
modificagdo estrutural se dé pela reconfiguragdo do modelo de comunicagao
integrada. Para os autores, a comunicagao deve ser pensada a partir da jungéo
de trés competéncias exclusivas: administrativa, institucional e mercadoldgica;
com direcionamentos pautados tanto para o publico interno quanto externo,
extinguindo a comunicagado interna do plano estratégico. Essa alteragdo no
sentido de minimizar os processos é justificada por entenderem que “os publicos
internos podem ser receptores e difusores tanto de mensagens administrativas,
institucionais ou mercadolégicas” (idem, p. 67).

Diante disso, em termos atuais, a comunicagéo é ponderada de forma
cada vez mais holistica, estratégica e integrada com o mercado, nas mais diversas
maneiras de construgdo e de manutengcdo da imagem organizacional, pelos
esforgos e recursos de comunicacéo e da gestéo, para garantir relacionamento
com publicos e comunidades. Sendo assim, o carater multidisciplinar da
comunicagao integrada decorre, justamente, da apropriagdo estratégica de
diferentes recursos comunicacionais para os mesmos fins.
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Por consequéncia, a ideia de comunicagédo integrada pode ser vista
como o trabalho de sinergia entre areas e competéncias distintas e, ainda, com
as ferramentas comunicacionais que uma organizagao utiliza para interagir com
stakeholders. Para isso, a organizagdo necessita previamente de planejamento
estratégico, que abarque a politica geral de comunicagéo e suas definigdes para
o uso de toda e qualquer ferramenta, para garantir o resultado final, ou seja,
elencar e atuar em todos os pontos de contato possiveis e desejaveis de uma
organizagao.

Sendo assim, a comunicagdo integrada diz respeito a trés vetores
horizontais (figura 1): (1) a integragdo dos contelidos das mensagens de
comunicagao, com vistas a promover uma ideia Unica, por diferentes instrumentos
de comunicagdo; (2) a integragéo das atividades entre diferentes competéncias
técnicas e profissionais (tecnoldgicas); (3) a integragdo do planejamento das
acdes comunicativas como forma de garantir a agdo conjunta dos profissionais
e a uniformidade da mensagem.

Ademais, ao estabelecer uma politica global entre os programas e
projetos postos nas comunicagdes institucional, administrativa e mercadoldgica,
potencializam-se os esforgos comunicacionais, ao mesmo tempo em que se
evitam sobreposigdes de atribui¢cdes e dispersado derecursos. Consequentemente,
ao uniformizar a divulgagdo dos valores e atributos, solidifica-se a imagem
corporativa, o que a torna mais competitiva, uniforme e impactante.

Figura 1: Comunicag&o Integrada de Marketing — estrutura horizontal
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Fonte: Elaborado pelo/as autor/as

Para Galindo, o papel de integrar a comunicagéo é responsabilidade das
organizagdes, que devem
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Para Galindo, o papel de integrar a comunicagéo é responsabilidade das
organizagoes, que devem

[...] reconhecer o seu papel de comunicadoras e resgatarem a atividade de
relagdes com os seus publicos, pois é na sensibilidade de que tudo comunica
e significa que o estabelecimento de contatos com os diversos publicos ndo
pode ser apenas uma articulagdo de meios ou de possibilidades, mas sim de
transmissao de uma filosofia corporativa em cada ponto de contato, que traduz
e amplia a imagem de marca das organizagdes (GALINDO, 2009, p. 204).

Sabe-se que em um ambiente caracterizado por constantes mudancgas e
incertezas, torna-se cada vez mais desafiador para as organizagdes alcangarem
uma posicao de realce. Com isso, a comunicagéo integrada parece ser uma
forte aliada na construgdo de um relacionamento mais efetivo com os publicos,
alinhando discurso, pratica e posicionamento estratégico.

Ademais, considerando a crescente competitividade dos mercados e
o aumento do grau de instrugdo dos consumidores, consolida-se um perfil de
sociedade altamente exigente, que impde sobre as marcas a necessidade de
adotarem uma filosofia transparente e de comprometimento com a manutengéo
dos aspectos simbdlicos propagados pelas marcas. Nesse sentido, as empresas
precisam ser mais responsaveis com o contetdo que fazem circular nas redes
digitais e por um tipo de posicionamento que atribua respeito e valores éticos
ao consumidor. Assim, a organizagdo deve estar estruturada para atingir as
expectativas dos publicos, para que haja coeréncia entre o produto oferecido
e o anunciado, na tentativa de consolidar uma imagem de marca equilibrada,
coerente, reconhecida e desejada.

Pensar a comunicagéo integrada hoje implica considerar novas formas
de comunicar e novas rotinas de consumo da prépria mensagem publicitaria. A
partir de Wottrich (2017), concebe-se o conceito das préticas de contestagdo
e o modo como os receptores tém, felizmente, a partir das possibilidades do
contexto digital, interagido e vigiado mais as marcas. Esse movimento de
andlise e contestagao, por parte da esfera da recepgéo, promove alguns avangos
discursivos concernentes as representagdes da diversidade e das singularidades
da sociedade nos discursos das marcas. No entanto, o publico ndo esta atento
apenas aos discursos: as praticas de contestagao revelam também uma atengéo
dos receptores sobre as dindmicas organizacionais, principalmente das marcas
que levantam bandeiras e defendem causas. O publico busca os “telhados de
vidros” das marcas que apresentem questdes discursivas de diversidade, por
exemplo, que ndo se efetivem em suas praticas internas. Este aspecto, facilmente
reconhecivel pelos consumidores, coloca em xeque os discursos das marcas,
pois ndo basta ser inclusivo, diverso e socialmente comprometido “da porta para
fora” da organizacao. E preciso que esse posicionamento ocorra também “da
porta para dentro” e que faga parte da cultura organizacional.

A pesquisa da Oldiversity aponta que 72% dos entrevistados nao
acreditam na autenticidade das marcas quando abordam o tema da diversidade:
“Isso abre um debate sobre o quanto o posicionamento, a oferta e a comunicagéo
de marcas e empresas podem estar descolados da realidade” afirma Edmar
Bulla, CEO do Grupo Croma (CLUBE DE CRIAGAO, 2020). Outro dado revela
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que 53% dos brasileiros afirmam ndo consumir marcas com comportamentos
preconceituosos. De acordo com Bulla, “o problema néao é apenas da publicidade:
¢ preciso ter diversidade representada na loja [..] falta compromisso e uma
posicdo mais clara. As empresas ficam na retranca, preferem se manter neutras
com medo de errar” (ibidem).

Ja a pesquisa da Edelman Earned Brand (EDELMAN, 2018) aponta
que 69% dos consumidores brasileiros compram ou boicotam marcas a partir
de posicionamentos em questdes sociais e politicas. Em 2019, outra pesquisa
também da Edelman (EXAME, 2019), indica que 63% dos brasileiros consideram
que as marcas devem engajar-se em questdes sociais. O conjunto desses
dados revela que os consumidores observam, criticam e, ao mesmo tempo,
depositam expectativas ndo apenas no discurso, mas na conduta das marcas
que consomem. Revela ainda que ndo é suficiente apenas o discurso, é preciso
coeréncia e transparéncia por parte das marcas.

Com o enfraquecimento das instituicbes, as marcas tornaram-se
entidades com as quais a populagé@o espera poder contar para a resolugédo de
problemas sociais. Assim, ainda ha muito que explorar no sentido de educar para
uma comunicagao mais responsavel em todos os sentidos. Avanga-se um pouco
discursivamente e pouquissimo nas praticas. Embora para Norman Fairclough
(2001) mudar o discurso é mudar a pratica. Como escreve o autor, o discurso ndo
é s6 uma forma de representar, mas também de agir sobre o mundo: o discurso é
socialmente construido, ou seja, ao mesmo tempo em que constréi as estruturas
sociais é constituido por elas através de sua reproducéo e atualizagao.

Diante desse contexto complexo, parece que uma retomada do conceito
de comunicagdo integrada, de forma a atualiza-lo a partir de tais demandas,
tanto das organizagdes e de suas marcas, quanto dos receptores e da sociedade
de modo geral, pode ser um movimento interessante frente as questdes do
consumo na contemporaneidade e suas relagdes.

A ideia do consumo como linha de fronteira historica

Pensar o consumo em fungdo dicotdmica ao desenvolvimento do
conceito moderno de comunicagéo integrada ndo parece ser algo admissivel, ao
considerar que o objetivo das organizagdes, nesse contexto, carrega a pretensao
de articular esforgos para uma constituicdo simbdlica, que seja vigorante a
ponto de criar um sentido absoluto para a percepgéo popular de suas marcas
corporativas.

Téo logo a associagdo com a cultura de consumo possa ser feita nas
primeiras fungdes do planejamento de comunicagéo integrada, decorrente da
qualidade do alinhamento® estratégico empresarial, considera-se a probabilidade
de o consumo ser vetor para a necessidade de novas conexdes do planejamento,
que merecem ser destacadas no contexto contemporaneo do capitalismo
neoliberal®, cujo apice no Brasil ocorre a partir da década de 1990. Em verdade, a
problematica central deste estudo busca compreender em que medida a ideia de
consumo pode ser considerada um elemento de fronteira® entre o velho e novo
modo de pensar e conceber a comunicagao integrada?
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Ao tratar o consumo como reflexo de um modelo sistémico de gestao,
orientado para empresas competitivas em nivel global, via de regra, para atingir
mercados, nichos e individuos; em perspectiva, considera-se a existéncia de uma
nova retérica do capital, caracteristica do universo contemporaneo do consumo,
que, por consequéncia, demarca novas estratégias narrativas e buscam articular
inovagdes na postura de trocas simbdlicas entre marcas e consumidores. Para
Rocha (2010) identificar a origem e as implicagées de uma nova retérica do
capital se faz relevante, porque essa nova retérica é marcada por estratégias
que tém como centro os conceitos subjetivos ligados a “qualidade de vida,
responsabilidade social e felicidade”, sobrepondo aquelas questdes especificas
do marketing tradicional, com orientagdo para caracteristicas e diferenciais de
produtos e servigos.

Por analogia, a marca como um bem de consumo que, para atrair
consumidores, abandona o (velho) discurso focado nas dimensdes fisicas do
produto e nas relagdes objetivas de aquisigdo de um bem e passa, a partir de uma
conjuntura neoliberal, a articular novos sistemas semiéticos discursivos, cria um
novo tipo de vinculo baseado nas relagdes afetivas. Em certa medida, ha de se
concordar, é real a existéncia de uma nova retdrica capaz de representar uma
alternativa de consciéncia para o consumismo, ampliando a nogao do alcance
estratégico da comunicagao, ja reportada anteriormente.

Na contemporaneidade, essa nova retérica expande-se ainda mais, pois,
além manifestar-se discursivamente, exige que as marcas também revejam as
estruturas organizacionais: como internamente estao as questdes de género, de
raca e de diversidade? De onde vem a matéria prima que a empresa utiliza? Os
fornecedores utilizam algum tipo de exploragao do trabalho, analogo ao escravo?
Quais as politicas ambientais da empresa? Hoje, essas perguntas séo feitas pelos
consumidores — se ndo por todos, por parte deles — no momento de escolher ou
boicotar determinada marca. Nunca o “da porta para dentro” das organizagdes
importou tanto, ou foi tdo observado pela esfera da recepgdo, como nos dias
atuais. Principalmente porque, além de vigiar atentamente a organizagdo com a
qual se relaciona, o consumidor também se torna um mecanismo de difusdo de
boas ou mas praticas da empresa ou marca no ambito digital, nas redes sociais,
amplificando o debate, fazendo ressoar a outros possiveis consumidores.

Ao que tudo indica, as influéncias das concepgdes tedricas vindas da
cultura de consumo, de origem norte-americana, bem como as adaptagdes para
o modelo de sistema de gestdo da comunicagé@o no Brasil, que se tornou mais
visivel com a popularizagéo das redes sociais digitais, possibilitou criar um novo
panorama diagonal as proposi¢des, para além daquelas descritas inicialmente

8 No alinhamento estratégico, a organizagao consegue integrar os objetivos administrativos e institucionais
horizontalmente, de tal modo que as estratégias de comunicagdo atendam tais objetivos simultaneamente.

9 Ao longo desse texto, o conceito de capitalismo neoliberal sera tratado como um modelo politico, que busca
enxugar gastos com projetos sociais, obras publicas e passa a estimular atividades produtivas, tendo como principal
caracteristica o livre funcionamento do mercado sem o controle inibidor do Estado.

%00 conceito de fronteira carrega a ideia do consumo para além dos valores de uma marca. De um lado da fronteira, a
concepgao de um consumidor que atua como membro de um grupo (ser coletivo) e assume uma atitude de consumo
por reflexo e; de outro lado, o consumidor é visto como um individuo, ser auténomo, que tem seu comportamento de
consumo em resposta ao posicionamento na matriz cultural.

1 Essa era demarca um novo conceito, conhecido com Lowsumerism, baseado em um movimento de consumo
consciente, que objetiva quebrar o circulo vicioso do consumismo, apoiado em trés atitudes principais: sempre pensar
antes de comprar, procurar alternativas menos impactantes para o meio ambiente (consertar, compartilhar, fabricar) e
viver somente com o necessario.

158 MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO



por Kunsch (1997), Torquato (2004) e Galindo (2009); explorado de maneira mais
detalhada adiante.

Como marco tedrico do consumo e suas novas interagdes simbdlicas,
decorrentes do inicio do século XXI e da concepgédo mais atual do conceito
de comunicagdo integrada, deve-se destacar que o comportamento das
organizagdes se flexibilizou, na medida em que o consumo rompe com o modelo
tradicional de comunicagdo de massa, reestabelecendo uma nova era®’, na qual
varias marcas comegam a trabalhar com a questéo transversal do planejamento
estratégico em comunicagdo, em que parece existir uma relagao simbdlica para
além do produto, pensando a partir do conceito de fluidez de Bauman (2007).

A passagem da fase “sélida da modernidade para a “liquida” —ou seja, para
uma condigdo em que as organizagdes sociais (estruturas que limitam as
escolhas individuais, instituicbes que asseguram a repeticdo de rotinas,
padrdes de comportamento aceitavel) ndo podem mais manter sua forma por
muito tempo (nem se espera que o fagam), pois se decompdem e se dissolvem
mais rapido que o tempo que leva para molda-las e, uma vez reorganizadas,
para que se estabelegam (BAUMAN, 2007, p. 7)

A diferenga entre o eixo horizontal e a concepgao de transversalidade
(figura 2), na analogia com os conceitos apresentados de planejamento da
comunicagao integrada, se dd pelo fato de que, em uma situagé@o de modernidade,
a transversalidade é intrinseca as praticas e as agdes conscientes das marcas
corporativas, que insinuam certos valores essenciais aos esforgos de construgdo
de suas imagens de marcas (reputagéo).

Figura 2: Comunicacdo Integrada de Marketing — concepgédo transversal
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Essas organizagbes buscam incorporar as praticas de mercado
atitudes de interagdo com consumidores (face-to-face), que devem expressar
os valores que definem o DNA da marca. A transversalidade, nessa o6tica, se
promove pela frequéncia e qualidade com que ocorre o processo de interagéo,
gerando uma espécie de residual (histérico) de relacionamento, no qual o
executivo de comunicagdo é capaz de identificar e de mapear o impacto das
acoes a partir de operagdes fundadas em sistemas de informacgao, promovendo
uma espécie de evolugdo do relacionamento com seus publicos. Conforme a
recorréncia dos pontos de contato entre uma marca e seus publicos, e a maneira
como é administrada por uma base de dados, torna-se possivel classificar, por
meio de algoritmos, os diferentes tipos de interagdo em ordem de interesse e
em qualidade de resposta (interag&o), determinando, inclusive, quais aspectos
relevantes desta interagdo impactaram em respostas positivas para a empresa.

Os estudos transversais permitem, também, investigar associagdes de
comportamento social como reflexo de temas polémicos, que polarizam a opinido
publica sobre determinados assuntos em voga na sociedade. As respostas ou
os reflexos dessas associagdes sdo armazenados em bancos de dados que,
quando cruzados com outras informagdes mercadoldgicas, do tipo “histérico de
consumo”, por exemplo, geram possibilidades multiplas das empresas atuarem
de forma mais humanizada e menos mecéanica, inclusive de forma mais cidada.

O histérico gerado com essa comunicagéo interpessoal entre individuos
- clientes e ndo clientes — pode ser classificado e analisado de tal forma que as
organizagdes conseguem modular seu posicionamento em tempo real, a partir
de uma concepcgao inovadora de sentido, nas relagdes concretas decorrentes da
compreensao da cultura de consumo.5?

Em perspectiva, quando uma empresa considera a possibilidade de
atingir diferentes niveis de consumidores a partir da integragdo por diferentes
competéncias comunicativas, além da diversificagdo do publico (pela subdivisdo
de categorias de consumidores), a qualidade dos valores expressos torna-
se importante para aquele momento, com a possibilidade de os gestores da
comunicagdo formularem estratégias (isoladamente) a partir de outros vetores,
para além da comunicagdo administrativa, mercadoldgica e ou institucional.

Na medida em que o sistema se mostra complexo, a necessidade de
um novo discurso emerge, a0 mesmo tempo em que a pratica social de uma
comunicagdo mais cidada passa a polarizar outras questdes inerentes ao
consumo cultural e a vida moderna da sociedade. Os consumidores possuem
relativa critica sobre a cultura do excesso, que remete ao fato de adquirirem bens
pouco duraveis (descartaveis). Da mesma forma, as empresas extrapolam as
fronteiras da comunicagao, dissimulando um discurso publicitario mais agudo em
um tom mais afetuoso, para conseguirem que individuos continuem consumindo
de forma excessiva. Como discutido, a critica por parte dos consumidores vem
se intensificando e pode circular mais facilmente pelo ambiente digital.

Contudo, ao considerar o consumo como um espago privilegiado para
que, através do exercicio da comunicacgéao, seja possivel identificar novas formas
discursivas que aumentem o valor e o significado, além de uma nova atitude com
maior consciéncia social, se impulsiona uma relagdo heddnica e mais cidada,
demarcando um novo ciclo no comportamento de marketing, com agdes mais
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responsaveis e humanizadas. No entanto, essa tarefa nao parece ser facil para
as organizagdes atuais, porque, segundo Bourdieu (1982, p. 82), esse trabalho é
perpassado por uma relagdo subjetiva de andlise, na qual firma-se o conceito de
habitus, transparecendo, também, o de “estilo de vida". Para o autor, o habitus
emerge da necessidade empirica de apreender as relagdes de afinidade entre o
comportamento dos agentes e as estruturas e condicionamentos sociais, que,
neste trabalho, sé@o vistos sobre a luz dos comportamentos organizacionais.

[...] um sistema de disposigdes duraveis e transponiveis que, integrando todas
as experiéncias passadas, funciona a cada momento como uma matriz de
percepgdes, de apreciacdes e de agdes — e torna possivel a realizagdo de
tarefas infinitamente diferenciadas, gragas as transferéncias analdgicas de
esquemas [...] (BOURDIEU, 1983b, p. 65).

Para atender diferentes demandas diante do interesse de alcangar
publicos distintos, parece existir no interior da concepgao de comunicagédo
integrada um novo sistema: o de transversalidade, que decorre da iminente
necessidade de aumentar o nivel de representagdo social de uma marca. Se
antigamente a comunicagdo de marketing era orientada pela construgdo de
um posicionamento de marca, o momento atual sugestiona a necessidade
de administrar novas aberturas (pontos de contato), por onde a comunicagdo
deixa de ser a expressao criativa da marca e se reestabelece por um viés mais
autonomo (fora do controle das fungdes do marketing), baseado no efetivo
relacionamento de seu consumidor com outros consumidores (contelddo
colaborativo), sem que a marca interfira nesse processo. A crenga no ideal de
marca deve extrapolar o vinculo comercial, gerando um duplo vinculo, de carater
ideologico, passivel de criar o proprio posicionamento de marketing, delimitando
os valores e promovendo a sincera identificagdo (simbiose).

Portanto, a cultura de consumo é tratada neste trabalho como o conjunto
de préticas e de representagdes que estabelecem uma novarelagdo de construgédo
Gtica sobre o significado de uma marca, que ndo necessariamente precisa estar
estabelecida pelo vinculo com o marketing, ou seja, pela objetivagdo do consumo
de bens e servigos dentro do vetor institucional proposto. A relacdo afetiva de
consumidores com qualquer marca pode acontecer independentemente do
consumo fisico, sejam bens ou servigos. O afeto, o estilo de vida, a ética social e a
qualidade com que uma empresa consegue gerar sistematicamente informacgao
relevante para esses consumidores sdo fatores que, provavelmente, determinam
uma relagao de branding.

Pessoas podem admirar marcas e recomendar produtos e servigos sem
que exista um Unico histérico de aquisi¢cdo ou usufruto de um bem ou servigo.
Existe na dimensdo contemporanea, sobretudo pelo efeito das novas plataformas
interativas de comunicagdo, uma nova ética relacional, que independe de
mercadorias e que submete tanto a novas trocas simbdlicas quanto a interagéo

%2Desde 2016, a Skol tem se mostrado de uma maneira nova no mercado. A marca de cervejas eliminou os antincios
com mulheres objetificadas para apostar em agdes em prol do respeito e da diversidade, ponto em comum em toda a
comunicagdo da marca. Para isso, entre outras agdes, mudou as cores das latas de cerveja, “as Skolors”, com cinco
tons diferentes. Nas redes sociais, possibilitou a criagdo de latas digitais personalizadas, por meio de um software
que identificava o tom de pele do usuario/a na foto de perfil. Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=
UGJ63SNOZs0. Acesso em: set. 2021.
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mididtica, muito possivelmente, motivadoras de um novo status de consumo
(consumo ideoldgico).

O consumo, na perspectiva moderna, pode ser representado pela
difusdo ampliada de certos conceitos que cabem ou ndo ao estilo e ao modo de
vida de pessoas, que possuem uma maneira muito particular (visdo de mundo) de
se relacionar com as coisas do consumo convencional. Na mesma perspectiva
de Bourdieu (2008), os pressupostos tedricos desta pesquisa compreendem
que esse tipo de relagdo se estabelece pela ideia de que o consumo se firma
pela “constituicdo dos habitos de consumo”, ou seja, pela maneira como isso
se atualiza na sociedade moderna, determinando certos principios da “cultura”
de consumo e que, por sua vez, ttm uma dimensdo menos concreta e mais
movediga.

Tomando como exemplo concreto, consideramos o discurso da marca
Dove e a forma com que a organizagdo pratica sua comunicagado integrada,
talvez nos permita ilustrar, mesmo que em pequena parte, os indicios tedéricos
que firmam a ideia de comunicagdo transversal. A nogao de que a comunicagéo
integrada nos obriga pensar em relagées mais complexas, para além do que esta
estritamente pensado para o mercado (divulgagdo de mercadorias, servigcos e
ideias), na maioria dos casos, gera uma nova tenséo, criando uma demanda pelo
entendimento dos mecanismos de integracdo que, certamente, extrapolam as
plataformas de comunicagéo.

[...J um sistema de disposigGes duraveis e transponiveis que, integrando todas
as experiéncias passadas, funciona a cada momento como uma matriz de
percepgdes, de apreciagdes e de agdes — e torna possivel a realizagédo de
tarefas infinitamente diferenciadas, gragas as transferéncias analdgicas de
esquemas [...] (BOURDIEU, 1983b, p. 65).

Para atender diferentes demandas diante do interesse de alcancgar
publicos distintos, parece existir no interior da concepgao de comunicagédo
integrada um novo sistema: o de transversalidade, que decorre da iminente
necessidade de aumentar o nivel de representagdo social de uma marca. Se
antigamente a comunicagdo de marketing era orientada pela construgcdo de
um posicionamento de marca, o momento atual sugestiona a necessidade
de administrar novas aberturas (pontos de contato), por onde a comunicagdo
deixa de ser a expresséo criativa da marca e se reestabelece por um viés mais
autonomo (fora do controle das fungdes do marketing), baseado no efetivo
relacionamento de seu consumidor com outros consumidores (contetudo
colaborativo), sem que a marca interfira nesse processo. A crenga no ideal de
marca deve extrapolar o vinculo comercial, gerando um duplo vinculo, de carater
ideoldgico, passivel de criar o proprio posicionamento de marketing, delimitando
os valores e promovendo a sincera identificagdo (simbiose).

Portanto, a cultura de consumo é tratada neste trabalho como o conjunto
de préticas e de representagdes que estabelecem uma novarelagédo de construgédo
o6tica sobre o significado de uma marca, que ndo necessariamente precisa estar
estabelecida pelo vinculo com o marketing, ou seja, pela objetivagdo do consumo
de bens e servigos dentro do vetor institucional proposto. A relagdo afetiva de

162 MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO



consumidores com qualquer marca pode acontecer independentemente do
consumo fisico, sejam bens ou servigos. O afeto, o estilo de vida, a ética social e a
qualidade com que uma empresa consegue gerar sistematicamente informacgéo
relevante para esses consumidores sdo fatores que, provavelmente, determinam
uma relagéo de branding.

Pessoas podem admirar marcas e recomendar produtos e servigos sem
que exista um unico histérico de aquisi¢dao ou usufruto de um bem ou servigo.
Existe na dimens&o contemporanea, sobretudo pelo efeito das novas plataformas
interativas de comunicagdo, uma nova ética relacional, que independe de
mercadorias e que submete tanto a novas trocas simbdlicas quanto a interagéo
mididtica, muito possivelmente, motivadoras de um novo status de consumo
(consumo ideoldgico).

0 consumo, na perspectiva moderna, pode ser representado pela
difusdo ampliada de certos conceitos que cabem ou nédo ao estilo e ao modo de
vida de pessoas, que possuem uma maneira muito particular (visdo de mundo) de
se relacionar com as coisas do consumo convencional. Na mesma perspectiva
de Bourdieu (2008), os pressupostos tedricos desta pesquisa compreendem
que esse tipo de relagdo se estabelece pela ideia de que o consumo se firma
pela “constituicdo dos habitos de consumo”, ou seja, pela maneira como isso
se atualiza na sociedade moderna, determinando certos principios da “cultura”
de consumo e que, por sua vez, ttm uma dimensdo menos concreta e mais
movediga.

Tomando como exemplo concreto, consideramos o discurso da marca
Dove®® e a forma com que a organizagdo pratica sua comunicagao integrada,
talvez nos permita ilustrar, mesmo que em pequena parte, os indicios teéricos
que firmam a ideia de comunicagao transversal. A nogdo de que a comunicagao
integrada nos obriga pensar em relagées mais complexas, para além do que esta
estritamente pensado para o mercado (divulgagdo de mercadorias, servigos e
ideias), na maioria dos casos, gera uma nova tenséao, criando uma demanda pelo
entendimento dos mecanismos de integragdo que, certamente, extrapolam as
plataformas de comunicagéo.

A cultura de consumo e os avangos da comunicagao integrada

Criar uma relagdo sistémica entre consumo e comunicagao integrada,
nao apenas obriga a repensar o consumo como fendémeno resultante do modelo
hegemoénico capitalista, mas recupera a importancia de considerar os fatores
sociais, culturais e éticos cada vez mais exigidos pelas praticas discursivas (ou ndo)
das empresas, agora parte da estrutura organizacional que sustenta o modelo de
comunicagao, orientando a gestao de recursos e os investimentos para capitalizagao
da marca.

63 A marca Dove, uma das linhas de produtos da Unilever, criou uma maneira diferenciada de produzir e distribuir
comunicagao de seus produtos. Um case bastante famoso foi o0 documentario “Retratos da Real Beleza”, projeto global
assinado pela agéncia internacional de publicidade Ogilvy & Mather Brasil, cuja proposta foi mostrar como as mulheres
se veem em comparagao ao modo como sao vistas, a fim de transmitir a mensagem de que toda mulher é mais bonita
do que pensa. Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=110nzOLHbcM> Acesso em: set. 2021.
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Em termos de estrutura, o trabalho de comunicagao integrada, além de
agregar o vetor de transversalidade, precisa se equiparar aos sistemas dinamicos
de interagdo entre consumidores e outros individuos criticos (plurais), que travam
didlogos importantes decorrentes de suas experiéncias, quase sempre em sistemas
conectados em rede, que se complementam aos modelos de redes sociais digitais.
Percebe-se pelas praticas de contestagdo (WOTTRICH, 2017) que o ambiente digital
permite que esses didlogos sejam intensificados e que sdo determinantes para a
revisdo da postura das marcas na contemporaneidade. No modelo estratégico
da comunicagdo, a cibercultura e todo movimento pds-revolugéo industrial, além
de alargar as fronteiras competitivas que tensionam a alta administragdo, geram
uma necessidade de revisdo sobre as novas plataformas e suas estratégias de
abordagens, incorporando procedimentos e tecnologias como instrumentos de
processamento dessas informagdes, que alimentam o novo vetor.

Os bancos de dados; os sistemas de gerenciamento do relacionamento,
como parametro para as redes sociais digitais; a modelagem de dados (Big Data);
as agdes de inteligéncia artificial; as novas métricas e os relatérios de interatividade
nas redes web, assim como os novos discursos, permitem que as empresas atuem
em um nivel de conhecimento capaz de apurar e dimensionar essa nova cultura,
estabelecida na construgdo de sentido que se obtém a partir da ideia de um novo
modelo de “consumo”.

O vetor transversal deve ser capaz de mapear os fendbmenos da cultura
de consumo por meio de sistemas de informagédo e plataformas integradas de
monitoramento, permitindo que os gestores da comunicagdo tenham uma visdo
qualificada dos individuos, na mesma robustez com que foram empreendidos
esforgos publicitarios em décadas anteriores.

Consideragoes

A expressao “sociedade de consumo”, cunhada em 1920 e popularizada
entre 1950 e 1960, faz referéncia a um tipo de consumo puramente materialista,
que coloca o capital em um plano superior na vida. Entretanto, pensando o
consumo de maneira mais atual, Lipovetsky (2007) encara essa situagdo como
ultrapassada, o que nao significa que o consumo tenha sido superado. Para o
autor, a “dindmica de expansao das necessidades se prolonga, mas carregada
de novos significados coletivos e individuais” (idem, p. 24). Ou seja, atualmente,
existe um tipo de “hipermaterialismo”, que mantém individuos sedentos por
consumo, porém, de forma direcionada a pardmetros mais intimos; de dindmicas
investidas de novas significagdes (coletivas e individuais), como a qualidade de
vida, a expressao de si e as preocupacgdes referentes ao sentido da vida, que
acabam ultrapassando o consumo desenfreado e isento de reflexao.

Motivos sensoriais e estéticos de satisfagdo emocional, corporal
e lddica, traduzem o “hiperconsumo”, que agora também carrega certas
preocupacgdes: o consumo responsavel, o cuidado com a preservagao do meio
ambiente, os espetaculos de solidariedade, os movimentos sociais, o estilo de
vida minimalista®*, que resultam na crescente aparigdo dos “produtos-éticos” nas
prateleiras do consumo.

%4 Minimalismo é o principio de reduzir ao minimo o emprego de elementos ou recursos do cotidiano.
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Assim, as empresas promovem logicas de opgdo, estratégias de
personalizagdo de produtos e servigos, acoes de distribuigdo, possibilidades
de pregos, politicas de diferenciagdo e de segmentagdo, que alargam a
mercantilizagdo dos modos de vida e colaboram, ainda mais, com a cultura
de consumo. Essa construgéo é direcionada para consumidores que tendem a
ser mais independentes, compram de mercados globais, exigem rétulos com
atributos, desejam qualidade de vida, querem usufruir de sensacgdes, pretendem
conservar a juventude e a saude, buscam produtos organicos, ordenam posturas
empresariais éticas, tornam-se verdadeiros fds de marcas e compartilham
experiéncias nas redes sociais digitais.

Ora, com tantas transformagdes na relagdo de individuos com a
aquisicdo de bens e servigos, fez-se necessario um novo tipo de comunicacgéo,
que dé conta deste novo consumidor, mais exigente, mais critico e mais ativo
no processo comunicacional. E importante que o planejamento de comunicagéo
integrada apresente estratégias de hipersegmentacédo adequadas, para articular
marcas a uma ressignificagao, ou seja, engajadas em criar uma alma, um “estilo
de vida”, sem a necessidade de estar presa a antigas amarras sociais. No entanto,
essa ressignificagdo passa a ser tanto em termos discursivos, quanto em suas
praticas: a marca apresenta um discurso coerente “da porta para fora” com suas
acdes e um cotidiano “da porta para dentro”.

Diante desse cendrio, pensar a comunicagao de maneira integrada é dar
forca e relevancia as caracteristicas do ato de comunicar em suas diferentes
possibilidades e manifestagdes. Deve-se aceitar e entender, ao mesmo tempo,
a complexidade do processo comunicacional na atualidade, como compreender
as novas relagbes de consumo, valendo-se destas para a utilizagdo correta das
informacdes.

S&o constantes os desafios a serem superados pelas organizagdes: a
acirrada concorréncia, tanto de produtos quanto de mercados; a mudanga no
perfil do publico com a evolugdo constante da tecnologia; o crescimento das
exigéncias em relagéo a qualidade de produtos ou servigos e a transparéncia nas
acdes, seja com a sociedade ou o ambiente em que estdo inseridas. Desafios
esses que levam a uma necessidade de adaptacdo, ou melhor, provocam
estratégias diferenciadas e inovadoras e uma postura mais aberta ao didlogo
com seus publicos.

Esse contexto de alteragbes tecnoldgicas, politicas, culturais e
econdmicas no cendrio global, demanda adaptagao, flexibilidade e reestruturagdo
no ambiente comunicacional organizacional. Dessa maneira, além de estratégias
inovadoras, as respostas precisam ser dgeis e a comunicagdo cada vez mais
coerente, transparente, consciente e, é claro, integral e integradora.

Calcula-se que os ultimos dez anos foram essenciais para repensar um
novo modelo de gestdo estratégica da comunicagéo, que precisa, urgentemente,
assimilar e incorporar esse novo vetor (transversal), como elemento inerente
as condigdes de planejamento da comunicagao. Provavelmente essa mudanga
serd demorada e estd a cargo das escolas e a maneira pela qual os futuros
profissionais serdo formados para lidar com a tensdo desse mundo tecnolégico,
os dispositivos de gestao e o0 acompanhamento dos resultados gerados com o
processo de inovagao.
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Luiz LZ Cezar Silva dos Santos

A casa... que nao é de papel e o papel
cinematografico do personagem publicitario®

Luz, camera, acgao!

Uma das frases mais icOnicas sobre a sétima arte: Luz! Camera! Agao!
serve como o play para iniciarmos a nossa andlise filmica entre a publicidade e
o cinema; mesmo que o filme a ser analisado seja o produto de um novo modelo
tecnoldgico de assistir a filmes, o streaming, e que em vez da tela grande das
salas de cinema estamos na sala de nossas casas por meio da tela grande de uma
smart TV; no escritério ou quarto de dormir em um tablet ou notebook ou ainda
em qualquer lugar com um smartphone. Um modus operandi que proporciona ao
(tel)espectador diversos recursos tecnolégicos como pausar, adiantar, retroceder
o filme, quase como se fossemos 0 novo montador da pelicula que assistimos.
“As histdrias apresentadas pela televisao, pela musica popular, pelo cinema -
e, sim, pelas mensagens comerciais — moldam grande parte da nossa cultura.
Gostemos ou ndo, as mensagens que criamos ou encomendamos afetam a
qualidade da consciéncia nos nossos tempos” (MARK; PEARSON, 2003, p. 376).

Também é importante frisar que esse nosso tempo globalizado é cada
vez mais dominado pela comunicagéo publicitaria:

A linguagem mercadoldgica espalha-se pelo mundo acompanhando o mercado
e invadindo os lugares e os circulos de relagdes sociais. Transforma-se numa
linguagem universal - econdmica, racional e moderna - que universaliza modos
de falar, pensar e codificar, pois o processo de globalizagdo mundializa signos e
simbolos, logotipos e slogans, qualificagdes e estigmas (MUNIZ, 2005, p. 112)

Como play de iniciagdo, vamos analisar as propostas do filme espanhol
A Casa (HOGAR, 2020), produzido pela Netflix, com relagdo as imagens
representativas do perfil dos publicitdrios e das agéncias de publicidade
apresentados no filme, como profissionais de comunicagdo e como seres
humanos. O antropdlogo Everardo Rocha diz que a imagem do publicitario esta
ligada ao de um homem com conhecimento “cientifico” aliado a capacidade
“artistica” e assim, nos apresenta uma autodefinicdo do publicitario: “um
homem de “conhecimento geral”. Ele manipula discursos provenientes de varios
dominios de conhecimento. Ainda mais, ndo se aprofunda em nenhum deles.
Sua especializacdo € a diversidade e seu conhecimento enciclopédico” (ROCHA,
1995, p. 53).

%Trabalho apresentado no GP de Publicidade e Propaganda no 44° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao,
ampliado para esta publicagao.
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O filme da Netflix, com titulo em espanhol Hogar, um substantivo
masculino que significa lar ou casa, e que, imediatamente, nos remete ao signo
familiar: a Casa, o lar das pessoas, o lugar dos sonhos familiares, recanto
sagrado daimagem da familia perfeita, como nos velhos comerciais publicitarios
de margarina.

Nasce, pois, uma enorme curiosidade e um grande fascinio pelo mundo da
publicidade. Pelo mundo que nos é mostrado dentro de cada e todo anuncio.
Mundo onde produtos sao sentimentos e a morte ndo existe. Que é parecido com
avida e, no entanto, completamente diferente, posto que sempre bem-sucedido.
Onde o cotidiano se forma em pequenos quadros de felicidade absoluta e
impossivel. Onde ndo habitam a dor, a miséria, a angustia, a questdo. Mundo
onde existem seres vivos e, paradoxalmente, dele se ausenta a fragilidade
humana. L4, no mundo do anuncio, a crianga é sempre sorriso, a mulher desejo,
o homem plenitude, a velhice beatificagdo. Sempre a mesa farta, a sagrada
familia, a sedugdo. Mundo nem enganoso nem verdadeiro, simplesmente
porque seu registro é o da magica. (ROCHA, 1995, p. 25).

Tanto que na cena inicial do filme o pai/marido olha o quintal da sua
casa pelas amplas janelas envidragadas que dédo para o quintal com jardim de
uma bela casa familiar; cena que nos remete a ideia de ambiguidade fundamental
da ambiéncia do vidro, proposta por Jean Baudrillard (1973, p. 48): “a de ser a
um sé tempo proximidade e distancia, intimidade e recusa da intimidade, em
comunicagao e ndao-comunicagao’. O vidro como transparéncia, como superficie
que tanto pode mostrar o que esta dentro quanto o que esta fora.

Ja com relagdo a comunicacgao, incluimos, também, a comunicagao
publicitaria: a narrativa publicitaria e a experiéncia do consumo mostram que,
no centro da suposta racionalidade do sistema econdmico capitalista, instale-se,
alegremente, a emocao, o desvario, 0 pensamento mdgico, a desrazdo” (ROCHA,
PEREIRA, 2013, p. 13). A (inter)relagdo imagética entre o0 mundo publicitario e
o mundo real é uma das chaves-mestras para a criatividade publicitaria, ja que
“as cenas publicitarias permitem exercicios de imaginacdo, embaralham limites,
questionam precarias diferencas entre verdade e iluséo, pois nelas podemos ver
ideais de seres humanos perfeitos com “estilo de vida” e controle do “sistema
nervoso” (ROCHA, PEREIRA, 2013, p. 25).

Para Covaleski:

A publicidade tem cumprido este papel, de produtora e disseminadora dos
imaginarios cotidianos como poderosos instrumentos indutores ao consumo.
Por meio de apelos sedutores da estética publicitaria, converte a sofisticagao
plastica da imagem em eficazes mecanismos de consumo de mercadorias,
marcas e status; uma agente de compra e venda de bens materiais e simbdlicos.
(COVALESKI, 2013, p. 89).

s Disponivel em: http:/www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D57690.htm. Acesso em: ago. 2023.
7 Disponivel em: https://www.dpz.com.br/nossa-historia/. Acesso em: ago. 2023.
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Tanto que ao final das cenas iniciais do filme, percebemos que
a casa nada mais é do que a imagem de um comercial de uma marca de
eletrodomésticos, pega publicitaria criada por Javier Mufioz (Javier Gutierrez),
publicitario, personagem principal da trama, que, como ficamos sabendo, esta
desempregado e a procura de uma nova colocagéo profissional no mercado. Para
Bruno Pompeu, publicitario e professor “O publicitario contemporaneo precisa
desenvolver duplamente seu talento sensivel. Precisa abrir-se sensivelmente
aos significados esparsos pela cultura, da mesma forma que necessita ser
sensivelmente apto a criar mensagens significativas” (MARQUES, 2018, p. 215).

No Brasil, o artigo 1° da lei de 1965, que define a profissao, classifica
os publicitdrios como aqueles que “em carater regular e permanente, exercem
fungdes de natureza técnica da especialidade, nas agéncias de propaganda,
nos veiculos de divulgagédo, ou em quaisquer empresas nas quais se produza
propaganda”®. Ter conhecimento de tudo o que envolve a profissdo é dever do
publicitario moderno, segundo Francesc Petit, 0 “P” da agéncia brasileira DPZ%’,"
ser um negociante esperto, enxergar novas ideias na midia, ter sensibilidade
para analisar o mercado, escrever bem, tanto texto e titulos como roteiro de
TV ou planejamentos estratégicos — e até deve se sair bem como visualizador”
(PETIT, 1995, p. 17). Para Evandro Barreto (1995, p. 65), ser publicitario “é ser
advogado de defesa do produto e, de vez em quando, promotor da concorréncia.
Trate, portanto, de vestir a camisa (ou toga) do cliente e esteja preparado para
encharca-la de sangue, suor e ldgrimas”. Ja para o antropélogo Everardo Rocha,
o publicitario

[...] é um bricoleur por exceléncia, pois o seu saber se faz pela apropriagdo
de pedagos pequenos de outros saberes dentro do principio de que tudo é
aproveitdvel. De que “isto sempre pode servir para alguma coisa”. O publicitario
recebe um instrumental dado de fora pelos saberes ja construidos na nossa
sociedade [...] (ROCHA, 1995, p. 54).

Vale ressaltar que, em muitos paises, principalmente europeus, a
profissdo de publicitario é vista como algo ndo muito auspicioso e até pejorativo,
e s6 lembrar do titulo do livro escrito pelo publicitario francés Jacques Séguéla
(cofundador da agéncia de comunicagdo RSCG, em 1970) Ndo Conte para
minha mée que trabalho em publicidade... Ela pensa que sou pianista num bordel.
Langado em 2004, o titulo do livro ironiza a profissdo de publicitario e sinaliza
como que a sociedade vé a representacdo da atividade publicitaria na Franga.
Mesmo assim, no referido livro, Séguéla ao apresentar a histéria da sua jornada
como publicitario, na qual foi responsavel pela criagdo de campanhas para
marcas mundiais como Carrefour, Citroén, Bic, Revlon, entre outras; ainda da
dicas de como tragar metas e inspirar novos publicitarios a se tornarem bons
profissionais.

Voltando ao filme, descobrimos que Mufioz ja teve, no passado, seu
tempo de glérias como um publicitario famoso em Barcelona. Contudo, o enredo
nos mostra arelagéo profissional dele, desempregado, com seus antigos “colegas”
de profissado, cenas, em alguns momentos do filme, nos quais é ridicularizado e
humilhado ao ser considerado um criador de ideias publicitarias ultrapassadas e
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profissionalmente fora do contexto atual do mercado publicitario. Algo bastante
atual, principalmente com relagdo a profissionais com idade avangada, afinal,
segundo Predebon (2004, p. 123), cada vez mais, “os papéis profissionais se
entrelagam, se ampliam e se diversificam, dependendo da realidade regional e
de segmento de atuagdo.” Na pelicula, o personagem de Mufioz nos apresenta
todas as consequéncias e todo um processo das mudangas cotidianas da vida
de alguém que perde tudo, da insanidade até a dignidade. Principalmente, sem
perspectiva de que algo acontece, ou de que em breve ocorra uma mudanga
significativa em sua vida.

Rocha (1995) também nos apresenta, os cinco pontos que a base da
imagem do publicitario, a saber: “O alto saldrio e padrao de vida, aresponsabilidade
e fungdo socioeconémico da publicidade, a histéria da profissdo, a passagem
pelo aprendizado formal em nivel superior e 0 mais fundamental, o conhecimento
necessario para desempenha-la” (ROCHA, 1995, p. 44,45).

Neste ponto da trama cinematogréafica entra em cena Marga (Ruth Diaz),
esposa de Mufioz, que decide deixar o luxuoso apartamento atual residéncia do
casal e se mudar para um apartamento menor em uma area mais simples da
cidade. Uma mudanca radical na vida da familia para poder sobreviver aos novos
tempos. Uma chamada publicitéria do filme afirma: “Depois de fazer comerciais
mostrando familia perfeita, ele comegou a perder a sua. A solugdo? Encontrar
outra familia.”

A publicidade traduz a produgéo para que esta possa virar consumo e, nesse
processo, ensina modos de sociabilidade enquanto explica o que, onde, quando
e como consumir, na mesma medida em que explica o que, onde, quando e
como ser o que somos [...] (ROCHA, PEREIRA, 2013, p. 24, 25).

Na lingua inglesa, o titulo do filme foi traduzido como The Occupant. O
ocupante, ou seja, ocupar um espago na vida familiar, um lugar no mundo familiar.
Assim, somos apresentados aos novos ocupantes do antigo lar de Mufoz, que
apos diversas tentativas frustradas de conseguir um novo emprego e recuperar o
status quo da sua antiga condigdo social, comega a perambular pelo antigo bairro
onde morava e em determinado momento se depara com a nova familia que mora
no seu antigo apartamento; a partir desse ponto com um misto de curiosidade e
de inveja ele invade o apartamento, ao se utilizar da cépia da chave que ele ainda
possui, a invasdo de privacidade é com o intuito de bisbilhotar sobre a vida dos novos
inquilinos. Aqui nos sé@o apresentados novos personagens da trama, o casal Tomas
(Mario Casas), um executivo de uma grande empresa de transportes da Espanha e
sua esposa Lara (Bruna Cusi), filha do empresario dono da transportadora.

As mudancas na personalidade de Mufioz vao se tornando visiveis a partir
das suas atitudes, muitas questiondveis e até insanas. Sua sociopatia vai ganhando
forma, vai tomando corpo a medida que ele vai se envolvendo com a familia de
Tomas e vai tramando sua volta por cima, para reassumir seu papel na sociedade que
o abandonou, na visdo deturpada dele. Nesse caso ele também precisa se afastar
cada vez mais do seu nicleo familiar original, mulher e filho, para conquistar sua
nova familia, a mulher e a filha de Tomas e sua nova-velha casa. Em outra chamada
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publicitaria de divulgagao do filme, a Netflix da o tom: “Um publicitario desempregado
comega a perseguir os novos moradores da sua antiga casa com intengdes cada vez
mais sinistras.” Podemos pensar na casa, como se ela fosse uma pessoa:

O exterior da casa é a mascara ou aparéncia do homem; o telhado é a cabega
e 0 espirito, o controle da consciéncia: os andares inferiores marcam o nivel do
inconsciente e dos instintos; a cozinha simbolizaria o local das transmutagdes
alquimicas, ou das transformagdes psiquicas, isto €, um momento de evolugao
interior. (CHEVALIER; GHEERBRANT, 1998, p. 197).

Como um lugar para preparar a comida, fazer sua higiene pessoal,
trabalhar, dormir, morar, viver, a casa é a unidade basica, um espago simbdlico da
vida cotidiana das pessoas, das sociedades, das cidades.

Na porta das casas, uma tribo de publicitarios

Historicamente, a atividade da publicidade e da propaganda comercial
surge no bojo de todas as mudancgas sociais, econdmicas, politicas e culturais
advindas da Revolugdo Industrial, fendbmeno que vai abalar as células tradicionais
de viver e ver o mundo, como: a familia, a casa, a rua, o escritdrio, a fabrica, a cidade,
a multidao, a massa. E se ampliam como pegas fundamentais da engrenagem do
sistema capitalista.

O capitalismo propaga que a unidade basica da sociedade é o individuo
e que todo individuo tem necessidades e desejos; e que esses individuos formam
grupos, que vao se transformar, mais precisamente no(s) publico-alvo(s) das
mensagens publicitarias. Portanto, a mensagem publicitaria-capitalista € no fundo a
transformagao de um produto industrializado, fabricado todos iguais e aos milhdes,
em um produto Unico, individual e personalizado. Feito exclusivamente para vocé,
sua familia, sua casa, seu escritdrio, essa construgdo simbdlica do produto da a
ele uma alma, uma esséncia, uma aurea. Sendo assim, o consumo nada mais é
do que a inser¢do de um produto (fabricado/ industrializado) na sociedade como
algo que faz parte intrinseca da propria sociedade. Portanto, ambas as atividades
comerciais “vendem” uma ideologia, uma realidade, uma concepg¢ao de mundo que
nos deparamos cotidianamente estampados nos anuncios e nas pegas publicitarias
espalhados dentro e fora de casa e por todos os lugares e em todos os meios de
comunicagao disponiveis no mundo.

Os anuncios publicitarios se constituem, pois num foco de estudos rico de
possibilidades como via de acesso a determinadas questdes da sociedade
que os produz. Neles, em imagens e textos, em seu discurso, enfim, abre-se
um espego que permite e incentiva toda uma grande especulagdo. Ali se
apresentam certos problemas relevantes quanto ao papel e fungdo do “mundo
das ideias” que o anuncio carrega consigo e que fixa junto ao corpo social [...]
Em cada anuncio “vende-se” “estilos de vida”, “sensagdes”, “emocdes”, “visdes
de mundo”, “relagdes humanas”, “sistemas de classificagdo”, “hierarquia” em
quantidades significativamente maiores que geladeiras, roupas e cigarros.
Um produto vende-se para quem pode comprar, um anuncio distribui-se
indistintamente. (ROCHA, 1995, 26, 27).
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Nesse ponto, vamos analisar trés momentos do filme nos quais,
realmente, se faz referéncia a profissdo do personagem principal, Mufioz, o
Publicitario. Apds a primeira sequéncia do filme, saimos da cena cinematogréfica
da “casa” e adentramos na cena do “escritério” da agéncia de publicidade, no qual
Mufioz esta sendo entrevistado para uma possivel nova vaga de emprego.

Publicidade é todo o processo de planejamento, criagédo, produgao, veiculagao
e avaliagdo de anuncios pagos e assinados por organizagdes especificas
(publicas, privadas ou do terceiro setor). Nessa acepgdo, as mensagens
tém a finalidade de predispor o receptor a praticar uma agéo especifica (por
exemplo, comprar um produto, abrir conta em um determinado banco, reciclar
embalagens etc.). Essa agdo tem localizagdo no tempo e no espacgo, podendo
ser quantificada. (SANTOS, 2005, p. 17).

E agéncia de publicidade e propaganda, a casa do publicitario, é segundo
Mena Barreto:

Unica. Inclusive como “agéncia”, a agéncia de propaganda difere de qualquer
outra — sejam agéncias financeiras, de seguros, bancarias, de viagem, funerdrias
-, pois ela ndo apenas intermedeia, ndo apenas agéncia como outras agéncias,
mas, sobretudo, como estou lembrando, cria. E criagdo é sempre o ponto
mais crucial da existéncia de cada uma, de sua qualidade profissional, de sua
capacidade competitiva. (BARRETO, 2006, p.168).

Existem também as agéncias da casa ou house agencies ou agéncias
in-house, popularmente conhecidas no meio publicitario apenas como “Houses”.
S&o estruturas montadas dentro do préprio cliente/empresa e prestam servigos
de publicidade exclusivamente para um unico cliente/empresa. Contudo, elas
precisam ser estruturadas a semelhanga das agéncias tradicionais do mercado
publicitario e devem dispor de todos os departamentos necessdrios para o
seu bom funcionamento, como: administragdo, atendimento, criagdo, midia,
producdo impressa e eletronica etc.

Seja tradicional ou house, a agéncia de publicidade e de propaganda é
o lar da criatividade dos publicitarios, mais sdo também lugar de criar anuncios,
pecas publicitarias pertinentes, impactantes com argumentos de vendas
sensacionais.

As agéncias de propaganda, como um todo, criam e controlam uma cultura: a
cultura do presente estagio tercidrio do capitalismo, a cultura de massafascinada
pelo consumo, com inumerdveis desdobramentos sociais e psicoldgicos, muito
além de apelos isolados e pontuais como “Beba Coca-Cola” (BARRETO, 2006,
p. 169).

A partir dessa abordagem podemos delinear, segundo Menna Barreto
(2006), que a propaganda constitui retrato mais fiel e acabado do psiquismo das
massas do que qualquer pesquisa de opinido feita com essas mesmas massas.
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Assim se pensarmos nas representacdoes sobre o publicitario e a atividade
publicitaria no filme estudado, ndo é dificil perceber o que retratam os anuncios
(como documentos de uma época, um periodo) e a vida das pessoas e/ou
personagens retratadas na pelicula cinematografica.

O filme A Casa, ja comega fazendo uso de uma atividade bastante
recorrente na atividade publicitdria como forma de patrocinio de produgdes
cinematograficas: o merchandising. As cenas do comercial mostram o pai
chegando em casa de mais um dia de trabalho e sendo recebido pelo filho
pequeno, sorridente; corta para ele beijando a esposa que estd na feliz em um
cozinha impecdvel; corta para ele abrindo a geladeira e pegando uma travessa
com verduras e legumes frescos; corta para o fogao acesso; corta para a lavadora
de lougas; corta para pai, méae e filho felizes comendo a mesa; corta para um
travelling da cena do pai olhando pela vidraga da sala para a piscina da casa, por
fim, entra a assinatura do comercial: “La vida que mereces”, eletrodomésticos
Frigismart. Assim comegca a narrativa do filme A Casa. “Um anuncio se caracteriza
como uma estdria, uma narrativa, uma experiéncia. Sua expressdo é a de uma
ideologia construida em cima de pequenos fatos do cotidiano que relacionam
um produto a uma forma de “bem-viver”, de prestigio e status” (ROCHA, 1995, p.
58/59).

Aplausos de um dos participantes de uma reunido, cena na qual
percebemos que estavam assistindo ao comercial narrado acima, momento em
que é frisado ser uma pega classica publicitaria, que remete a muitas lembrangas.
0 ano de veiculagao do referido comercial € mencionado e o jovem publicitario
diz que tinha uns 15 anos a época. A outra publicitaria, participante da entrevista,
refere-se que tinha 12 anos e, ironicamente, falam que estéo velhos. Dai, o jovem
publicitario pergunta para Mufioz se a ideia do comercial é so dele, ao que ele
responde que sim, alegando que o cliente ndo queria aprovar a ideia entéo teve
que insistir, porque naquela época os comerciais ndo eram pensados assim.
Sim, pra época ta muito bom, ao que Mufioz questiona: e pra agora? Ao que o
jovem publicitario responde, sim, alguns elementos ndo envelheceram. A jovem
publicitaria pergunta a Mufioz, o que tem de mais recente? Ele responde: mostrado
alguns trabalhos impressos, trabalhos realizados em seu ultimo emprego na
agéncia Tilson, no filme ndo sabemos o real motivo pelo qual ele foi demitido
da agéncia, mas ele afirma que saiu porque precisava mudar de ares €, por esse
motivo, estava a procura de uma agéncia com espirito jovem, uma empresa com
mais vontade de arriscar. Por fim, ele é perguntado ha quanto tempo agéncia
onde trabalhovu, ele responde que foi hd um ano.

A expectativa social sobre uma profissdo importante, cujo lugar na sociedade
seja de destaque, é que esta possua certos requisitos e que seus profissionais
tenham passado duras provas e sejam bem recompensados pelo seu exercicio”
(ROCHA, 1995, p. 44)

A futura contratante fala que ele é um grande profissional, um mito.
Sabemos que ele foi um executivo de publicidade bem-sucedido no passado.
Para depois ela afirmar que o cargo que est&o oferecendo ndo estd a altura dele. E
um cargo basico (estagiario) para quem esta iniciando. Ele responde: certo, mas
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ndo estamos todos comecando de alguma forma? Ele ainda pondera que pode
lidar com jovens ou qualquer outro tipo de pessoa. Contudo o jovem publicitario
empregador diz a ele, ndo perceber muita criatividade nas pegas publicitarias
apresentadas por Mufioz: uma garrafa de champagne com gorro de Papai Noel?
Entdo, ele é despachado e ndo consegue ser contratado para a vaga pretendida.

Uma ocupagao torna-se histérica ndo porque seja necessariamente antiga. Ela
torna-se histérica porque possui ou constréi uma identidade, uma galeria de
eventos legendérios, fatos épicos, mitos, fundadores, inovadores e pioneiros
que marcam o seu espago de validagdo frente a sociedade. A publicidade, como
uma ocupagdo nova, procura construir uma espécie de “genealogia heroica”
para si propria. (ROCHA, 1995, p. 47).

Na cena seguinte, apds sair da sala de entrevista, Mufioz atravessa
todos os setores da agéncia e chega até o balcdo para validar seu ticket do
estacionamento. Percebemos na cena que a agéncia é constituida na sua maioria
por pessoas jovens. Apds a reunido frustrada Mufioz se dirige para casa, um
apartamento de classe média alta num bairro e ai conhecemos seu apartamento
e sua familia, composta por mulher e um filho. Também descobrimos que ele vive
em um apartamento de luxo pagando um aluguel muito alto.

Em outras partes do filme temos a sugestdo da procura por um novo
emprego por parte do Mufioz em entrevistas em trés agéncias, nas quais nédo
consegue a contratagdo. Corta para cena dele assistindo aula em curso para
executivos ou empreendedores. Por fim, temos cenas de uma nova entrevista
em uma agéncia. Na qual ele afirmar ndo ser um vendedor, mas um sonhador,
“porque a publicidade trata de sonhos e de mostrar as pessoas; ndo vamos nos
enganar. O sonho ndo é tdo original. Temos que mostrar a eles que ha mais na
vida, certo? Mais do que estdo dispostos a aceitar.”

Descrigéo da cena posterior:

Empregador: Lucas, escute. Isso ndo se aprende no mestrado.

Mufioz: Eu trouxe o meu portfélio.

Empregador: Nao preciso ver seu portfélio. Todos conhecemos o seu trabalho.
E ai faz elogios a algumas pegas criados por ele.

A cena nos faz pensar que ele vai ser contratado, mas a vaga é de
estagio ndo remunerado por trés meses. Mais uma decepcéo profissional para,
j& que como estagiario, ele ndo custaria tdo caro. Aqui cabe uma observagéo
profissional: Sera que na realidade, Mufioz seria tratado assim pelos seus antigos
colegas de profissdo? Ja que aparentemente ele foi, num passado recente, um
publicitario de sucesso.

Depois de mais um novo fracasso na entrevista de emprego e desiludido
com a vida, Mufioz muda completamente seu foco, pois para de procurar
emprego e comega a perseguir, com mais afinco, os novos moradores do seu
antigo apartamento, ai o filme muda completamente o rumo e isso é uma outra
andlise, contudo, o que nos interessa é a publicidade.
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A publicidade ndo se deseja vender a si propria e nem expressar-se por sua
forma, mas servir de transparéncia para que o cidaddo veja na verdade o
produto anunciado, ou a “mensagem” sobre o produto ofertado ao consumidor.
Ela busca ser util para outrem. Seu discurso é o discurso do outro. A publicidade
tem finalidade utilitaria. Pretende comercializar o produto que anuncia ou
estimular o gosto do comprador. Tem, portanto, um carater retérico persuasivo
e tenciona atrair adeptos ao seu ponto de vista: este produto é o melhor e vocé
merece o melhor, portanto deve adquiri-lo, pois ele foi fabricado para satisfazer
a esse prazer e direito de ser feliz. (LOUREIRO, 2015, p. 123)

Assim, somente no final do filme, temos a volta da ligagao do personagem com
a atividade publicitaria € quando Mufioz reaparece exercendo a profissao de publicitdrio,
agora como executivo da empresa do seu novo sogro e recebendo o Dario, aquele
publicitario que queria contratd-lo como estagidario; a agéncia agora é a responsavel pela
conta da Transportes Altamira, um conta de trés milhdes, empresa da qual Mufioz como
executivo exerce o cargo de vice-presidente. “A publicidade é a narrativa do consumo,
ela nos ensina a consumir, confere significado aos bens, Ihes atribui valor simbélico, nos
ajuda a classificar as coisas e as pessoas, reproduz nossos valores e crengas” (ROCHA,
PEREIRA, 2013, p. 22).

Desse modo, o universo da produgdo no modo capitalista se confunde com
a propria realidade ao construir, muitas vezes, uma realidade imaginada, construida em
centimetros (referéncia a centimetragem dos antincios publicitarios impressos); e esse
é um dos grandes fascinios que o universo publicitario exerce sobre as pessoas, as
massas, a sociedade. Pois, no mundo dos anuncios, a familia é feliz, as criangas sao
felizes, as mulheres séo belas, os homens s&o viris, a vida é bela e a morte néo existe.
Ou seja, a publicidade vai construindo outra realidade como produto de um mundo
totalmente idealizado, um espelho mégico que so reflete as coisas boas da vida e do
mundo. Assim, a mensagem publicitaria se constitui num rico foco de estudo repleto
de possibilidades na construgcdo da imagem da sociedade que o produz. O que dizer
entdo sobre os filmes e series produzidas sobre os publicitarios e a atividade publicitaria,
produgdes cinematogréficas e televisivas que buscam descortinar o discurso construtor
da realidade da publicidade e da propaganda.

De um modo geral, o filme A Casa mostra o publicitario como um “parasita” do
mundo moderno, ou seja, em seu habitat natural o “mundo” publicitério. Em seu “lar doce
lar” das atividades cotidianas, o profissional de publicidade é o “senhor” do seu castelo, um
ser moderno que ndo mede esforgos para alcangar seus objetivos. Numa rapida pesquisa
sobre a imagem do publicitario representada nas telas, encontramos cronologicamente:
Antony Parr Charlie e Gary Reineke Jones, no filme Agéncia de assassinos (Agency,
1980); Richard E. Grant no filme “Como fazer carreira em publicidade” (How to Get
Ahead in Advertising, 1989); Dudley Moore no filme Crazy People — Muito loucos (Crazy
People, 1990); Eddie Murphy no filme “O Principe das mulheres” (Boomerang, 1992); Mel

% Termo que se refere no cinema a todo movimento de camara onde ocorre deslocamento da cena no espago, também
é utilizado como denominag&o dos equipamentos utilizados para obter tais movimentos de camera.

 |a Casa de Papel é uma série de televisdo de drama policial espanhola criada por Alex Pina. A trama traga dois
assaltos muito preparados liderados por um homem conhecido como O Professor (Alvaro Morte), um na Casa da
Moeda Real da Espanha e outro no Banco Central da Espanha. A Netflix adquiriu os direitos globais de streaming no
final de 2016. O servigo de streaming readaptou a duragao dos episédios aumentando-os para 22 episédios no total

e dividiu a minissérie completa em duas partes, a primeira com 13 episédios e a segunda com 9. A primeira parte foi
langada no catalogo da Netflix em 20 de dezembro de 2017,[2] seguida pela segunda parte em 6 de abril de 2018.
Disponivel em: https:/pt.wikipedia.org/wiki/La_casa_de_papel. Acesso em: ago. 2023.
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Gibson no filme “Do que as mulheres gostam”(What Women Want, 2000); Keanu Reeves
no filme “Doce novembro” (Sweet November, 2001); Tony Ramos no filme “Se eu fosse
vocé” (2006); Jon Hamm na série televisiva Mad Men (2007); Eric McCormack e Tom
Cavanagh na série televisiva Trust me (2009); Gael Garcia Bernal no filme chileno No
(2012) e, finalmente, Javier Gutierrez no filme A Casa (Hogar, 2020). Vale ressaltar que a
imagem construida sobre o papel dos publicitarios, na maioria dos filmes citados acima,
é americanizada, uma visao hollywoodiana do profissional criativo, descolado e até louco,
na maioria das vezes; coisa que o filme espanhol quebra com o personagem principal
Mufioz. Dai a razdo do porqué ilustrarmos o titulo do nosso artigo coma referéncia da
série La Casa de Papel®*(2017) da Netflix, para indicamos que no filme A Casa, “a casa ndo
é de papel”, e questionarmos qual o papel aludido ao personagem publicitario Mufioz na
narrativa filmica.

0 cinema, inclusive, segundo Covaleski (2013, p. 52) “é um elemento importante
nas leituras e andlises que se fazem atualmente nas intersegdes das Artes com a
Comunicagdo, pois alia elementos narrativos as fungdes informativas e suasorias”.
O significado do adjetivo suasério remete a persuasdo, a quem tem facilidade de
convencer; que incentiva alguém a fazer determinada coisa, a acreditar em algo, a
mudar de comportamento ou de opinido. Coisa que o personagem Mufioz realiza de
maneira maquiavélica com os demais personagens retratados no filme, principalmente o
personagem Tomas.

Ser persuasivo é uma das principais caracteristicas de um “bom” publicitdrio,
fazer vocé “acreditar” nas coisas ditas e propagadas pela publicidade como “verdades”
é o papel profissional do publicitario que na concepgéo/criagcdo das pegas publicitarias
usam e abusam da linguagem persuasiva, seja por meio das palavras, das cores, das
imagens, para convencer vocé a comprar o produto ou a utilizar o servigo anunciado.

Trazendo a temdtica do assunto da imagem do(s) personagem(ns)
publicitario(s) para nossas plagas’, vale apena recordar que durante a era de ouro da
publicidade brasileira nas décadas de 1980 e 1990, periodo no qual o publicitrio no Brasil
era visto como um pop star, os publicitarios saem do ambito profissional da atividade
publicitaria e passam a fazer parte do cotidiano das pessoas e da vida brasileira, ao
serem convidados para comentar e dar entrevistas sobre os mais diversos assuntos
do momento, das questdes econdmicas as politicas; da moda a culinéria; dos filmes as
novelas; suas opinides viravam manchetes nos principais veiculos de comunicagao do
pais.

As portas da casa fechadas: consideragoes finais

A casa mostrada nas cenas iniciais do filme representa na psique do
personagem publicitario o simbolo da recuperagédo da ascensao social perdida e que
foi recuperada, a casa como lar, no sentido de reftigio do mundo externo, de protegao
maternal visto que a casa é representada em diversas culturas como um simbolo
feminino é também como uma cidade, a casa esta no centro do mundo no sentido
da representagéo da imagem do universo. Para o filosofo Bachelard (2008, p. 179-
200)

70 Plagas, plural de plaga. O mesmo que: zonas, climas, paises, regido, regides, terrenos, territorios. [Poética] Regido
ou pais; local habitado. Extensdo de terra; espago de um territorio; terreno. Etimologia: Do latim plaga.ae. [Antigo]
Designagéo de tom musical. Disponivel em: https:/www.dicio.com.br/plagas/. Acesso em: maio, 2023.

71 A série Mad men, produzida de 2007 a 2014 teve sete temporadas, é ambientada na década de 1960, em Nova York
(EUA), na Madison Avenue, na Sterling Cooper, nome da agéncia de publicidade ficticia, na qual trabalha o diretor de
criagdo Don Draper (Jon Hamm), o personagem principal da trama.
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Sé mora com intensidade aquele que ja soube encolher-se [...] A casa é o nosso
canto no mundo. Ela é, como se diz frequentemente, o nosso primeiro universo.
E um verdadeiro cosmos. [...] A casa é o lugar mais poderoso de integragéo para
os pensamentos, as lembrangas, e os sonhos do homem. Nessa integragéo, o
principio que faz a ligag&o é o devaneio [...].

A cena final do primeiro capitulo da primeira temporada da série Mad
men’’ termina mostrando a casa, o lar-doce-lar, onde reside o publicitario Don Draper
e sua familia, o personagem principal da série televisiva. Em uma tradugéo livre
Mad men quer dizer “homens loucos” o que nos remete a fixagao enlouquecida do
personagem Mufioz em recuperar a sua antiga casa. “De fato, a publicidade e o
consumo traduzem, de maneira enfética, mais um desses mlltiplos paradoxos — a
presenca do maravilhoso, a experiéncia do sagrado e 0 mundo magico em meio ao
nosso frenesi de razdo pratica” (ROCHA, PEREIRA, 2013, p. 13).

E a historia termina com Mufioz chegando com sua BMW em sua nova
casa, e sendo recebido pela nova filha e a nova esposa em cenas que nos remetem
as imagens do inicio do filme, até porque é a mesma casa utilizada na produgdo
do comercial mostrado no inicio do filme. Ou seja, para finalizar a histéria, a cena
de abertura, concidentemente, é a mesma cena que encerra a pelicula, do filme
da Netflix, dando forma a um ciclo completo da narrativa cinematografica do the
end publicitario no filme. Uma espécie de cena matriz na qual comega o enredo e,
portanto, a mesma cena que encerra a histéria narrada em: A Casa, lar doce lar do
mundo dos comerciais publicitarios de margarina e da familia feliz.
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Fabio Hansen

O atuar do(a) publicitario(a) nas mediagoes do
consumo: a producao cientifica na interface
publicidade e ética entre 2008-2020.

Introdugao

Na tentativa de refletir sobre o campo publicitario e contribuir na sua
construgdo, constatamos o carater imprescindivel de estruturar uma linha de
investigagao, na interface Consumo, Publicidade e Etica, acerca da atuagdo de
publicitarios(as) para descobrir as perspectivas tedricas habituais, examinando
as praticas e as problematiza¢des adotadas para observar o objeto.

Essa ideia advém da compreensdo de que o atuar do(a) publicitario(a)
define a sua participagao nas mediagdes dos consumos por meio da publicidade.
Nesse contexto, a formag&o ética desse(a) profissional, seja pelo que recebe na
academia e/ou no ambiente de trabalho, é fundamental para pautar como ira
operar na promogao do consumo, resultando em interferéncias nas instancias da
producgdo, do consumo e da cultura. Em outras palavras, significa dizer que a sua
formagao ética delineia a contribuigdo na construgédo da relagdo da comunicagao,
no ambito da publicidade, “com a formag&o do tecido cultural” (TRINDADE, 2019,
p. 58).

As pesquisas em comunicagdo, ‘em que pese seu estagio de
desenvolvimento, tem uma histéria e um reservatério de conhecimentos de
natureza epistemoldgica, tedrica, metodoldgica e técnica” (BONIN, 2011, p.
30). E imprudente, portanto, ndo considerar tal trajetéria investigativa, ignorar o
fato de algum(a) pesquisador(a) em alguma Institui¢do de Ensino ja haver tido
preocupacao semelhante.

Por essa razéo, a pesquisa da pesquisa, condensada neste capitulo, se
propds a conhecer parcialmente aquilo que vem sendo estudado mundialmente
sobre Publicidade e Etica, os sujeitos pesquisados (profissionais, estudantes,
consumidores e consumidoras), o objeto empirico, os operadores teéricos. O
objetivo é mapear e discutir a produgdo académica (nacional e internacional)
da Publicidade na perspectiva ética e/ou moral sobre o atuar profissional
do(a) publicitario(a). A intengdo é elucidar um caminho cientifico a ser trilhado
por pesquisas subsequentes a partir do atual status do conhecimento, do
levantamento de questionamentos, ponderagdes e sugestdes acerca da trajetdria
dessa drea de pesquisa, e seu estagio enquanto campo de pesquisa.

0 mapeamento realizado permite problematizar proposi¢des de autores
e dialogar com produgdes precedentes e contemporaneas que colaboram com as
tomadas de decisdes tedrico-metodoldgicas para futuras jornadas investigativas.
Ou seja, serve para sustentar eixos norteadores de pesquisa no porvir. Realizar
estudos em subareas carentes, como a intersecgao Publicidade e Etica, tende a
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potencializar a aceitagdo na comunidade académica por conta do ineditismo.

A proposta de conteido deste capitulo se origina da pesquisa
“Consumo e Publicidade sob as perspectivas éticas e/ou morais — anadlise da
producgédo cientifica no periodo 2008 — 2020", que objetiva analisar os estudos
sobre consumo e publicidade a partir de vieses que enfoquem reflexdes
éticas e/ou morais. A intengdo dessa pesquisa mais ampla é fazer um estudo
longitudinal, envolvendo um intervalo de dez anos, no minimo, no qual se possa
identificar o processo histérico de desenvolvimento dessa drea do conhecimento
(MAZZON; HERNANDEZ, 2013), a fim de visualizar o tratamento das questdes
nela envolvidas.

A investigagdo se concentrou em artigos selecionados em bases de
dados como Capes, SciELO, Web of Science, Spring e Google Académico. O
processo de busca dos artigos nas plataformas mencionadas foi guiado pelos
termos “ethics and publicity” — “moral and publicity” — “ethics and advertising” -
“moral and advertising” — “morality and publicity” — “morality and advertising” -
“ethics and consumption”- “moral and consumption” - “morality and consumption”.
Realizamos um levantamento seguido de um exame de artigos publicados que
apenas comporiam o corpus se em seus titulos e/ou em suas palavras-chaves
aparecessem tais termos. Como filtros para as buscas usamos, além dos termos
supracitados, o ano de publicagdo, o tipo de publicagédo (artigos) e o pais de
publicagao.

O corpus da categoria “Atuacdo de Profissionais de Publicidade” é
formado por 12 (doze) artigos, publicados de 2008 a 2020, oriundos de paises
como Austrdlia, China, Espanha, Estados Unidos, Reino Unido, além do Brasil.
A aproximagéo entre Publicidade e Etica tem sido alvo de estudos ndo sé da
Comunicagdo (trés estudos). Identificamos contribuicdes da Administragdo
(quatro), de Gestdo e Negdcios (dois), Direito (um), Psicologia (um), Tecnologia
(um).

“A pesquisa da pesquisa é literalmente o revisitar, interessado e reflexivo,
das pesquisas ja realizadas” (BONIN, 2011, p. 31); estudar o desenvolvimento
histérico datematica pesquisada;conheceroque os pesquisadores estao fazendo;
inteirar-se de suas teorias; familiarizar-se com construgdes metodolégicas
concretas empreendidas, com os métodos empregados. Todavia, a reunido dos
artigos elencados nao configura uma representacdo das publicagdes. Trata-se
de pesquisa restrita a determinadas bases de dados, em periodo delimitado. Por
conseguinte, possui limitagoes inerentes e se constitui em uma analise primeira
da categoria “Atuagdo de Profissionais de Publicidade”.

No movimento de pesquisa da pesquisa, no processo de desconstrugao
de estudos existentes, nos ocupamos do seguinte — nos guiamos por itens
sugeridos por investigagdes que utilizam esse tipo de levantamento (Jacks,
2014; Mazzon; Hernandez, 2013) objeto/problema; problematizacédo tedrico-
metodoldgica, construgdo da observacao, analises/resultados.

Abaixo, organizamos uma tabela com os artigos encontrados,
especificados, da esquerda para a direita, quanto a: ano de publicacgéo, drea de
conhecimento em que se insere, titulo do estudo, autor(a) e a(s) universidade(s)
a que a investigagdo esta vinculada.
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Tabela 1: Artigos levantados na Pesquisa da pesquisa.

ANO [AREA TiTULO AUTOR UNIVERSIDADE
2008 |Gestdo e|Ethics in advertising: differences in|Keith, Nancy K.; |Missouri State University, Drury
Negdcios industry values and student perceptions | Pettijohn, Charles E. e |University
Burnett, Melissa S.
2008 |Administragd |A Comparison of the ethical perceptions | Burnett M.; Pettijohn C. |Missouri State University
0 of prospective personal selling and|e Keith N.
advertising employees
2008 |Psicologia The ethics of advertising, billing, and | Samuel Knapp e Leon |Pennsylvania Psychological
finances in psychotherapy VandeCreek Association, Wright State
University
2009 |Administragd |Etica da Propaganda sob o olhar dos|Acevedo et al. Universidade
0 Publicitarios Nove de Julho
2011 |Administragd |Etica na publicidade e propaganda: a|lovison, Aida Maria e |Université Paris VII, Universidade
o visio do executivo de agéncias de|Petroll, Martin de La|Federal do Parana
comunicagdo do Rio Grande do Sul Martiniére
2012 |Comunica¢do |Ethics on the corporate websites of the [Hernandez-Ruiz, A. e |Universidad de Alicante
main advertising agencies in Spain Martin Llaguno, M.
2012 |Direito The ethics of intellectual property: na|Michael D. Murray Valparaiso University School of
ethical aproach to copyright and right of Law
Publicity Law
2012 |Tecnologia “Truth in Advertising”: The Beginning of | David S. Waller University of Technology
Advertising Ethics in Australia
2013 |Comunicagdo |Advertising Ethics: Student Attitudes|Fullerton, Jami  A.; |Oklahoma  State  University,
and Behavioral Intent Kendrick,  Alice  e|Temerlin Advertising Institute
McKinnon, Lori M.
2013 |Gestdo e | Negative publicity effect of the business|Zhu e Chang Huazhong University of Science
Negocios founder’s unethical behavior on & Technology
corporate image: Evidence from China
2019 |Administracd |Exploring perceptions of advertising|Shabbir et al. Hull University Business School,
0 ethics: An informant-derived approach University of Vienna,
Nottingham Trent University
2019 |Comunicacdo |A publicidade no Brasil: identidades | Everardo Rocha e Bruna |Pontificia Universidade Catdlica
profissionais e organizagdo do trabalho | Aucar do Rio de Janeiro
nas agéncias

Fonte: Elaborado pelos/as autores/as.

Pesquisa da pesquisa

Na problematica comunicacional, o objeto epistemoldgico (a duvida)
nas investigacdes garimpadas se volta: ao (des)compromisso ético em agéncias
de publicidade espanholas materializado (ou ndo) em um cédigo ético ou em
uma declaragdo corporativa (HERNANDEZ-RUIZ; MARTIN LLAGUNO, 201 2); a
postura (anti)ética de publicitarios paulistanos, o que pensam e como se sentem
em relagdo as questdes éticas que enfrentam no seu cotidiano (ACEVEDO et al.,
2009); aos valores subjacentes aos posicionamentos adotados por executivos de
agéncias de comunicagao situadas na Regido Metropolitana de Porto Alegre/RS
(LOVISON; PETROLL, 2011); a comparagao de percepgdes éticas entre estudantes
universitarios de publicidade e executivos de publicidade americanos (KEITH;
PETTIJOHN; BURNETT, 2008); a comparagdo da percepgdo da importancia da
ética e do comportamento ético na visdo de estudantes de publicidade e de
estudantes da area de vendas americanos (KEITH; PETTIJOHN; BURNETT, 2008);
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ao pensamento de estudantes americanos de Publicidade sobre a natureza ética
da publicidade e sobre dilemas éticos (FULLERTON; KENDRICK; MCKINNON, 2013);
a imagem de corporagdes chinesas afetadas pelo comportamento antiético de
seus fundadores (ZHU; CHANG, 2013); a importancia da percepgéo do consumidor
sobre a ética do conteldo publicitario (SHABBIR et al., 2019); a reflexdo de aspectos
éticos orientadores da profissdo de publicitario na Australia (WALLER, 2012); ao
uso da publicidade por psicoterapeutas americanos na apresentagdo e promogao
de seus servigos a populagdo (KNAPP; VANDECREEK, 2008); a exploragéo (anti)
ética do fazer profissional e da imagem de celebridades no esteio dos direitos
autorais (MURRAY, 2012); a compreensao da estrutura profissional das agéncias de
publicidade, contextualizagdo vital para auxiliar na postura ética de profissionais do
ramo publicitario no exercicio da profisséo e na configuragé@o do produto publicitario
(ROCHA; AUCAR, 2019). Sem duvida, os diferentes artigos aqui abordados suscitam
problematizagdes éticas que podem ser mais bem examinadas tendo o cenario que
Rocha e Aucar (2019) apresentam.

Quanto ao campo de observacdo e construgdo do observavel (corpus,
materiais documentais, processos, sujeitos do processo comunicacional e seu
fazer), destacamos a pesquisa empirica enquanto “pesquisa que solicita uma efetiva
observagao de algum angulo da realidade, apresentando perguntas sobre aspectos
de uma determinada situag&o ou ‘objeto” (BRAGA, 2011, p. 5).

Acevedo et al. (2009) realizaram uma coleta de dados a partir de entrevistas
em profundidade. A amostra foi composta por 30 profissionais de 27 agéncias de
publicidade da cidade de Sdo Paulo (agéncias de pequeno, médio e grande porte),
selecionadas por conveniéncia e provenientes de um conjunto de 388 profissionais
de 92 agéncias de propaganda.

0 mesmo procedimento metodolégico foi adotado por Lovison; Petroll
(2011). As entrevistas foram realizadas com uma unidade de estudo de executivos
das maiores agéncias de publicidade e propaganda situadas na regidao metropolitana
de Porto Alegre, no Rio Grande do Sul. Foram entrevistados cinco profissionais (um
por agéncia), proprietarios ou ocupando cargos de diregdo na agéncia.

Os questiondrios se revelaram um instrumento habitual nas pesquisas
com colaboradores de empresas, com estudantes e, igualmente, consumidores,
sobretudo nas de natureza quantitativa de Shabbir et al. (2019), de Zhu; Chang
(2013), de Keith; Pettijohn; Burnett (2008) e de Fullerton; Kendrick; Mckinnon (2013).
Estes Ultimos, pesquisadores americanos do campo da comunicagéo, criaram na
segunda sec¢do do questionario cendrios/casos com dilemas éticos envolvidos na
atividade publicitaria que foram apresentados e avaliados por estudantes.

O sistema de escala de niveis de Likert’? foi preferencialmente eleito
(quatro estudos) na formulagédo de questionarios de pesquisas quantitativas nos
estudos selecionados. Ja a andlise de conteldo prevaleceu na técnica de andlise.
A pesquisa documental em websites de 41 agéncias registradas na AEACP
(Associagdo Espanhola de Agéncias de Comunicagdo Publicitaria) foi empregada
como estratégia metodolégica para analisar declaragbes éticas corporativas e

72 A escala Likert se configura em um modelo de classificagdo no qual sdo apresentadas opgdes de respostas curtas
que traduzem o grau de concordancia com determinada afirmagao. Dentre as possiveis respostas, considerando-se a
escala original de cinco pontos, teriamos: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente (ou neutro), 4) concordo e
5) concordo totalmente.
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discursos corporativos por Hernandez-Ruiz; Martin Llaguno (2012).

No ambito dos resultados, as andlises tragadas pelos autores dos artigos
sinalizam a falta de referéncias as questdes éticas nas declaragdes corporativas
de autopromocéo das agéncias, a auséncia de normas éticas a serem seguidas na
pratica profissional, na forma de um cédigo de conduta ou cédigo de ética, por parte
das agéncias. A ética da publicidade é relativizada a partir de uma desconsideragao
do debate da ética e da honestidade na profissdo. A preocupacao esta centrada no
relacionamento das agéncias com os clientes, apontam Hernandez-Ruiz; Martin
Llaguno (2012). Para as autoras espanholas, numa 6tica pessimista, as questdes
éticas sdo negligenciadas por ndo serem classificadas como um critério de elevada
importancia.

Os artigos (ACEVEDO et al., 2009) denotam a hegemonia de uma ética
geral dos valores, que se sobrepde a uma ética individual, que o/a profissional traz
consigo, somada a representagdo social de profissionais da atividade publicitaria,
materializada por meio dos cédigos e de drgaos de regulamentagdo do setor
publicitario.

Como resultado da abordagem feita a profissionais de Publicidade, Lovison
e Petroll (2011) enfatizam a percepgdo dos entrevistados de que os referenciais
éticos assumidos na vida particular sdo indissociaveis daqueles que orientam
suas condutas profissionais. A caréncia de uma politica ética formal permite que
publicitarios tomem decisdes éticas baseadas nos seus préprios conceitos éticos.

N&o obstante, tais apreciagdes sobre certo descompromisso ético na
industria publicitaria incidem diretamente na credibilidade, na confianga, na protegao
e na promogé&o da reputagéo do setor da publicidade. Nesse sentido, Waller (2012)
assinala a importancia da ética na atividade publicitaria para a legitimagao da
profissdo, de suas praticas e conteldos. Ato continuo, a aspiracédo dos profissionais
deveria se concentrar em um valor: credibilidade em um contradiscurso a insignia de
“marqueteiros” ou “propagandistas”.

Principios-chaves adotados para conquistar a credibilidade estariam
associados a: responsabilidade com os consumidores; decéncia, honestidade,
verdade e transparéncia; a rejeicdo de informagdes falsas e de fraude; a
concorréncia justa. Alids, identificamos fatores comuns aos estudos: preocupagao
com insinuagdes raciais, com super-sexualizagdo da mulher e com a abordagem ao
publico infantil; falta de restricbes para a publicidade de armamentos e de tabaco;
uso de propaganda enganosa para promover produtos e servigos; publicidade
invasiva; contelidos publicitarios geradores de inseguranga e insatisfagdo por
promover imagens idealizadas; promogéao de efeitos sociais indesejaveis — busca
por status, esteredtipos sociais, egoismo, apelos a sexualidade e ao conformismo
—; enganagao, manipulagao; falta de diversidade. Aspectos que circundam a fungéo
social da publicidade, seus limites (ou a falta deles) igualmente sdo debatidos, junto
ao embate entre a publicidade ser apenas mais uma ferramenta versus haver espago
para a publicidade ser mais corajosa.

Ao comparar grupos (estudantes e profissionais), as pesquisas
publicadas nos artigos evidenciam certa indiferenca estudantil no que se refere
ao comportamento ético na pratica da profissdo, apresentando probabilidade de
engajamento em comportamento antiético. No desdobramento para questdes de
género (mulheres e homens), Keith, Pettijohn; Burnett (2008) atestam que estudantes
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mulheres apresentam padrdes éticos mais elevados e mais estdveis ao longo de
suas trajetdrias, em comparagao aos homens.

Caminhos pedagdgicos para o exercicio da ética profissional sdo aventados
pelas autoras, que recomendam a criagdo, por parte das agéncias de publicidade,
de programas de mentoria e de treinamento para os atuais profissionais, a fim de
auxiliar os futuros funcionarios a desenvolver e/ou aprimorar padrdes éticos. Na
esteira desse pensamento, Waller (2012) propde o estabelecimento de padrdes
éticos e avaliagbes de qualificagdes éticas quando da contratagdo de colaboradores.

Keith, Pettijohn; Burnett (2008) propdem ainda que agéncias e universidades
desenvolvam mais trabalhos em equipe, visando integrar mulheres e homens. E
langam uma provocagdo ao ensino de publicidade, em especifico as disciplinas
de Etica nos cursos de Publicidade e Propaganda: elas tém sido efetivas para a
formagao dos profissionais da drea? Como abordamos as questdes de ética no
ensino publicitario? De que modo problematizamos os dilemas éticos préprios da
profissdo? Definimos o que é ou ndo uma situagao profissional de comportamento
ético? De que maneira podemos aprimorar o processo de ensino-aprendizagem
de ética publicitaria? As autoras lembram que a ética esta presente nos curriculos;
os livros de publicidade mencionam questbes éticas, porém, via de regra, ndo
aprofundam e tampouco oferecem tratamento necessario a esse respeito. Diante
de tais constatagdes, os resultados dos estudos de Burnett, Pettijohn e Keith (2008)
sugerem que, atualmente, a educagao da ética empresarial ndo estd satisfazendo a
necessidade requerida.

Em geral, nos estudos anteriores verificamos abordagens tedricas diversas,
construidas sob o viés da Teoria da Legitimidade (DEEGAN, 2002; FAROOK; LANIS,
2005; GRAY; KOUHY; LAVERS, 1995 apud WALLER, 2012); do padrdo de vida moral
(LOVELL, 1926, 1933, 1939 apud WALLER, 2012); da teoria da agdo coletiva de
Howard Becker (1977 apud ROCHA; AUCAR, 2019) aplicada para uma interpretagdo
do universo da publicidade.

Dentre os operadores tedricos acionados, notamos a presenga recorrente
de autores como Minette Drumwright e Patrick Murphy (apud ACEVEDO et al.,
2009; SHABBIR et al., 2019; BURNETT; PETTIJOHN; KEITH, 2008), especialmente
voltados a miopia moral (DRUMWRIGHT; MURPHY, 2004 apud SHABBIR et al,
2019) e a publicidade como uma atividade profissional antiética (MURPHY, 1998
apud BURNETT; PETTIJOHN; KEITH, 2008,). Talvez tenhamos identificado dois
pesquisadores internacionais referéncia para pensar uma teoria ética da publicidade,
dividindo-a em duas possibilidades: 1. a ética nos conteudos publicitarios e 2. a ética
nos negdcios publicitarios.

Embora a nogédo de ética seja relacionada a atividade publicitaria, ndo
raro os artigos fragmentam o debate tedrico entre ética e publicidade no mercado
profissional. A concepgdo mais habitual foca em cdédigos de conduta e regras
genéricas, em uma dimenséo reflexiva da ética (RUIZ, 2004 apud LOVISON; PETROLL,
2011) ou no tratamento dos termos ética e moral a partir de Vazquez (2005 apud
LOVISON; PETROLL, 2011).

Outrossim, quando contemplada nos artigos, a nogdo de publicidade
enquanto fendbmeno aparece fundamentada em autores da area de marketing
(RABACA; BARBOSA, 1987; BOONE; KURTZ, 1998; CHURCHILL; PETER, 2000;
SHIMP, 2002 apud LOVISON; PETROLL, 2011), com bibliografia datada para um
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campo em transformagao. Diante do vao na reflexao tedrica sobre a publicidade na
contemporaneidade, a nogédo de autopublicidade se sobressai (QUINTAS; QUINTAS,
2008 apud HERNANDEZ-RUIZ; MARTIN LLAGUNO, 2012).

A partir do registro das questdes abordadas, nos dirigimos a esséncia
deste capitulo, que é examinar mais a fundo alguns assuntos prementes nos artigos
selecionados, divididos em duas secdes: Perspectivas Eticas para o setor publicitario
e Perspectivas Eticas na atuagao profissional no setor publicitario. Assim, almejamos
colaborar com o pensamento sobre a ética na profisséo publicitaria, uma vez que o
impacto da comunicagéo publicitaria, em sua relagdo com o consumo e a ética, traz
questionamentos e inquietagdes ndo s6 ao trabalho e ao ensino publicitario, mas
também ao consumidor de narrativas publicitarias.

Perspectivas éticas para o setor publicitario

A primeira questao que merece ser abordada, refere-se as visdes sobre
a ética no setor publicitario, mencionadas pelos(as) autores(as), que expressam
propédsito em tratar desse tema, demonstram concebé-lo de maneira ampla para
abranger tudo o que a atividade publicitaria envolve.

Waller (2012) baseia-se na Teoria da Legitimidade, que tem sido utilizada
para explicar a ideia em torno do comportamento ético e de responsabilidade
social das organizages (FARACHE; PERKS, 2010; FAROOK; LANIS, 2005; WALLER;
LANIS, 2009 apud WALLER, 2012, p. 47). Com base nessa teoria, segundo o autor,
a postura ética de uma organizagédo — incluindo as do setor publicitario — esta
relacionada a correspondéncia a valores, normas e expectativas vigentes na
sociedade em que se encontra.

Hernandez-Ruiz; Martin Llaguno (2012) se valem de Méndiz (2005)
para mencionar que a ética no setor de publicidade deve buscar metas mais
integradas, que abranjam outros aspectos, em vez de se limitar a critérios
reducionistas com foco apenas nas mensagens publicitarias. Para as autoras,
o ideal seria que a publicidade seguisse os critérios mencionados por Méndiz
(2005 apud HERNANDEZ-RUIZ; MARTIN-LLAGUNO, 2012): uma ética geral
baseada em valores sociais, os quais a comunicagao comercial deve respeitar,
promover e transmitir; corresponder aos principios éticos presentes nas regras
estabelecidas para as mensagens publicitarias; contar com uma éticareferente as
relagdes no ambiente de trabalho, abrangendo as habilidades que os executivos
de publicidade devem adquirir para resolver conflitos profissionais.

Shabbir et al (2019), por sua vez, enfatizam que a ética publicitaria
deveria indicar “o que é certo ou errado na condugéo da fungdo de publicidade
e diz respeito a questdes sobre o que deve ser feito, ndo apenas o que deve ser
feito legalmente” (CUNNINGHAM 1999, p. 500 apud SHABBIR et al, 2019, p.728).
Quando mencionam “o que deve ser feito”, referem-se a perspectiva geral da
ética, que envolve questdes profissionais e sociais.

Shabbir et al (2019) seguem também a classificagdo sobre ética
em anuncios sugerida por Drumwright e Murphy (2009) e Drumwright (2012),
diferenciando entre os &mbitos da mensagem e dos negdcios. O primeiro, se refere
aos parametros éticos que envolvem a criagéo, disseminagéo e processamento
de mensagens publicitarias ou a perspectiva “micro” (DORUMWRIGHT, 2012 apud
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SHABBIR et al, 2019). O segundo, adota uma perspectiva organizacional ou
“meso” (DRUMWRIGHT, 2012 apud SHABBIR et al, 2019), e lida com a maneira
pela qual as agéncias devem gerenciar questdes éticas, tanto em relagédo
ao comportamento dos funcionarios, clientes, concorréncia e fornecedores,
quanto ao de consumidores, envolvendo, nesse aspecto, o contelddo criado
e disseminado. Dessa forma, inclui também o que é micro (DRUMWRIGHT;
MURPHY, 2004; DRUMWRIGHT; KAMAL, 2016; DRUMWRIGHT; MURPHY, 2009;
DRUMWRIGHT, 2012 apud SHABBIR et al, 2019).

As abordagens dos autores relacionam a ética publicitaria a nogdes
gerais sobre a ética social; ao contelddo das mensagens no ambito da legislagédo
e da sociedade; as relagdes profissionais nas agéncias e no mercado como um
todo, com diferentes fornecedores e clientes; assim como a postura profissional
diante dos negdcios envolvidos na profissdo. Para avaliar a visdo dos autores, é
importante resgatar a nogao de ética enquanto teoria do comportamento moral,
ou seja, uma instancia reflexiva sobre a pratica do agir humano quando esta na
relagdo com o outro, a fim de investigar se os principios que embasam tal agir
sdo capazes de promover uma convivéncia social harménica (VAZQUEZ, 2010).
Se trouxermos essa visdo para pensar as relagbes que se desenvolvem no
setor publicitario, e a partir dele, compreenderemos que nenhum ambito citado
pelos autores pode ser descartado de uma consideragdo ética da profissdo. A
atividade publicitaria é essencialmente relacional. Em geral, os trabalhos em
agéncias ou em empresas de publicidade sdo desenvolvidos em equipes e/
ou em dareas interconectadas e interdependentes. Ha, também, os prestadores
de servigo e fornecedores, empresas responsaveis por desenvolver/produzir
alguma etapa do produto publicitario. O cliente/anunciante, por sua vez, ocupa
um lugar imprescindivel nessa cadeia de relacionamentos, é ele quem demanda
o trabalho, cuja continuidade depende da sua vinculagdo a agéncia. Cabe
mencionar a concorréncia, tanto da agéncia, quanto do cliente/anunciante,
players que oferecem implicagdes ao desenvolvimento da instancia da produgéo.
Quando o produto publicitario é divulgado, alcanga o consumidor e se oferece
a sociedade como um todo. Nesse momento, os profissionais da publicidade,
fornecedores e clientes/anunciantes, passam a estabelecer relagdes com esses
sujeitos sociais, que, por sua vez, podem interferir na condicdo da mensagem e
da prépria marca no mercado. O produto publicitdrio &, assim, resultado de um
conjunto de pessoas que se inter-relacionam cotidianamente (ROCHA; AUCAR,
2019). Em fungdo dessa conjuntura de relagdes, os autores (SHABBIR et al, 2019;
HERNANDEZ-RUIZ; MARTIN-LLAGUNO, 2012) ressaltam que é preciso ir além da
preocupacgédo ética com a mensagem publicitdria.

Em contraponto, Hernandez-Ruiz e Martin-Llaguno indicam haver
profissionais que revelam uma visao restrita sobre a ética na publicidade, focada
apenas na mensagem e, ainda, quando esta tem fins assistenciais. Segundo
as autoras, executivos de uma agéncia de Barcelona, declaram: “E temos um
grande desejo em nosso trabalho de ajudar a tornar este mundo um pouco
menos injusto, por isso, passamos muito tempo trabalhando com todos os tipos
de ONGs, como Anistia, Médicos sem Fronteiras, FAADA, AMAM e Fundacién
llusiones” (HERNANDEZ-RUIZ; MARTIN-LLAGUNO, 2012, p. 391).

Outro aspecto que limita a nogé@o sobre ética na atividade publicitaria
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sdo as referéncias tedricas relacionadas a ética na profissao, em geral focadas
na questao da legislagao, a partir de coédigos de conduta que se referem a regras
genéricas. As proprias Hernandez-Ruiz e Martin-Llaguno (2012), que sinalizam
essa limitagdo, se baseiam em autores que seguem a dire¢cdo da legislagdo
(DE STEVENS, 2008; MATHEWS, 1987; KAPTEIN, 2004 apud HERNANDEZ-
RUIZ; MARTIN-LLAGUNO; 2012), utilizando Méndiz (2005) como alternativa
para especificar mais amplamente o que envolve a nogao de ética relacionada
a atividade publicitaria. Ha, no entanto, alguns casos em que os autores citam
referéncias que realmente contribuem para uma abordagem mais ampla do
tema ética (MENDIZ, 2005 apud HERNANDEZ-RUIZ; MARTIN-LLAGUNO, 2012);
(VAZQUEZ, 2005 apud LOVISON; PETROLL, 2011); (RUIZ, 2004 apud LOVISON;
PETROLL, 2011); (DRUMWRIGHT, 2012 apud SHABBIR et al, 2019); (DEEGAN,
2002; FAROOK; LANIS, 2005; GRAY, KOUHY; LAVERS, 1995 apud WALLER, 2012);
(CHONKO et al., 2002; HUNT; CHONKO, 1987 apud KEITH, PETTIJOHN; BURNETT,
2008).

Tanto a instancia da produgdo quanto a do consumo oferecem inimeras
questdes éticas a se considerar. Mais importante que elenca-las — até por serem
tantas quanto a subjetividade humana prover —, ¢ mencionar que a reflexdo sobre
cada uma delas requer resgatar nogoes gerais sobre a ética, préprias do contexto
social em que se vive e da legislagédo que orienta a atuagéo profissional, no que
diz respeito as relagdes profissionais e comerciais do mercado publicitario
e aos conteldos produzidos. Por esse motivo, os autores (SHABBIR et al,
2019; WALLER, 2012; HERNANDEZ-RUIZ; MARTIN-LLAGUNO, 201 2) incluem a
dimensédo social da ética nas suas perspectivas sobre a ética publicitaria, por
esta se sustentar em valores sociais — aqueles assumidos de forma majoritdria
por uma sociedade, em um momento histérico especifico (HELLiN, 2007).

A consideragdo da ética social é importante, porque antes de haver
publicitdrios, anunciantes, fornecedores e consumidores, existem os cidadaos.
Estes, antes de (con)viverem em agéncias e empresas, (con)vivem em uma
sociedade, onde partilham combinagbes sobre como agir nesse ambiente
comum, ou seja, sobre como dividir o mesmo espago, mantendo-se em harmonia
com o outro que o ocupa ‘igualmente’. Essas combinagdes traduzem-se nas
normas morais de uma sociedade que, mesmo sem formaliza¢des redigidas, se
compdem historicamente e orientam a pratica das relagdes humanas que nela se
desenvolvem (VAZQUEZ, 2010). Nao ha como uma profissdo promover produtos
para essa sociedade, na perspectiva de que sejam aceitos por ela, sem respeitar
seus principios e valores, uma vez que seus profissionais sdo membros dessa
sociedade. Por isso, a prépria legislagdo que sustenta a profissdo é ou deveria
ser embasada na dimenséao social da ética.

A origem da dimensdo ética é, inclusive, uma das questdes que se
ressalta em diferentes artigos do corpus aqui tratado. Acevedo et al (2009), ao
entrevistarem profissionais de agéncias de publicidade para compreender suas
perspectivas em relagdo a ética na profissdo, observaram que a percepgao
dos entrevistados sobre a ética na atividade publicitaria provém de dimensdes
diferentes: “referencial individual”— valores, crengas e forga do carater préprias —;
“representagdosocial” dosprofissionaisdaatividade publicitaria— conhecimentos,
valores e crencgas partilhados no mercado, especialmente por meio dos cédigos
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do setor publicitario, constituidos por regras formais, informais e por “sistemas
de punigdo especificos da atividade”; “macroambiente”, envolvendo pardmetros
advindos de vetores socioecondmicos e juridico-politicos (ACEVEDO et al, 2009,
p. 14).

Contudo, nos chama a atencéo, que as trés dimensdes identificadas
por Acevedo et al (2009) resumem a visdo que outros autores expressam
sobre a origem da dimenséao ética que permeia a atividade publicitaria e seus
profissionais. Rocha e Aucar (2019), por exemplo, compreendem que os
profissionais de publicidade e demais atores envolvidos na atividade elaboram
definicdes consensuais entre si a respeito da conduta na profisséo, definindo as
praticas que se deve seguir e acreditar. Para os autores, sdo critérios que vao se
naturalizando como regra.

Fullerton, Kendrick e Mckinnon (2013), por sua vez, observam que,
para estudantes de publicidade abordados na sua pesquisa, os parametros para
posturas éticas e antiéticas na pratica publicitaria sdo as “regras” vigentes no
contexto profissional, sobrepondo as crengas pessoais, pois fazer o contrario
seria quebrar as regras do ambiente de trabalho. Os autores compreendem que a
nogdo de ética, subjacente a esta perspectiva, considera que o certo a seguir sdo
as praticas vigentes na organizagdo e no mercado - “fazer parte do que todos
os anunciantes fazem” —, como se o fato de a agdo ser realizada por muitos a
tornasse menos antiética. (FULLERTON; KENDRICK; MCKINNON, 2013, p. 44).
Hernandez-Ruiz; Martin-Llaguno (2012) também observam que os valores
ressaltados na autopromogao das agéncias, em seus sites corporativos, seguem
apenas o que é considerado prestigioso no mercado, especialmente por seus
clientes e por profissionais em busca de emprego. Nesse contexto, questdes
éticas ndo sdo classificadas como um critério de importancia igual ou superior
aos demais fatores presentes, como os projetos que desenvolvem, a capacidade
criativa, o bom servigo que prestam e o conhecimento do mercado. As empresas
que tangenciam a questdo ética o fazem referindo-se a valores e crengas da
organizagdo, sem, contudo, expressar qualquer conjunto de regras e principios
a esse respeito.

A dimensdo “representagdo social” dos profissionais da atividade
publicitaria (ACEVEDO et al, 2009), que atribui as agéncias de publicidade e
aos setores dentro delas e, em certo aspecto, aos consumidores, a tarefa de
configurar a atividade publicitaria por meio de uma convengéao de regras a seguir
a partir de suas praticas instituidas (ROCHA; AUCAR, 2019), reduz a estas Ultimas
os aspectos moral, legal e orientador da profissdo. Para Fullerton, Kendrick e
Mckinnon (2013), essa perspectiva revela inconsisténcias na postura moral de
guem a assume. Em primeiro lugar, porque restringe o que deve ser considerado
na execugao ao ja instituido na profissao, reduzindo ou eliminando as chances
da reflexdo critica na pratica da atividade. Em segundo lugar, por possibilitar a
incoeréncia entre os principios assumidos profissionalmente, os particulares e
0s vigentes na sociedade em geral.

Por outro lado, a dimensao que enfoca o referencial individual também
é mencionada por Burnett, Pettijohn e Keith (2008), ao enfatizarem que, em
muitos casos, a falta de uma politica ética formal na organizagao permite que
publicitarios tomem decisbes éticas baseadas nos seus proprios conceitos éticos.
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Por sua vez, Lovison e Petroll (2011) ressaltam que os executivos da publicidade,
entrevistados por eles, compreendem os referenciais éticos assumidos na vida
particular como indissocidveis dos usados para orientar condutas profissionais.
Na interpretacdo dos autores, essa visdo faz com que os individuos acreditem
que os principios e valores pessoais oferecem mais apelo e sustentagéo ao agir
profissional do que as normas externas.

Como consequéncia da visdo individualizada transposta para o atuar
profissional, Lovison e Petroll (2011) alertam para a relatividade dos principios
que orientam as praticas publicitarias, assim como para a possibilidade da
adocdo de principios contraditérios em virtude do confronto entre interesses
individuais e éticos (no sentido amplo do termo). Os autores ressaltam que a
mencgao a principios vagos para caracterizar a postura ética, como “preservagao
dos bons principios e da inter-relagdo entre as pessoas”, por exemplo, leva a
um certo “vazio ético”, ou seja a uma visdo abstrata e com pouco significado
subjetivo e empirico do termo. E ainda: a perspectiva presente na visdo
individualizada se refere a “ética dos comportamentos”, “uma preocupagéao
tipica das abordagens deontoldgica e utilitarista da ética”, em suma, uma pratica
destinada a “singularizar com eficiéncia os universais éticos” (RUIZ, 2004, p. 104
apud LOVISON; PETROLL, 2011, p. 355). Em outras palavras, significa dizer que
0 nome ética, utilizado amplamente e sem compromisso com a pratica moral e
legal, serve para encobrir uma condugéo das dindmicas profissionais a servigo
de interesses particulares, nem sempre correspondentes as necessidades de
todos, nem sempre coerentes e permanentes para proporcionar uma orientagéo
ética do setor publicitario.

Perspectivas éticas para o atuar profissional no setor publicitario

Ao adentrar um pouco mais na atividade publicitaria propriamente dita,
autores abordam a questao sobre a importancia da participagao da publicidade
na sociedade. Lovison e Petroll (2011, p. 339) a enquadram como uma instituigdo
sustentdculo da sociedade de consumo, estimulando permanentemente
os desejos dos consumidores. Tal enquadramento insere a publicidade na
perspectiva do ciclo do consumo, fundamentada nas realizagdes da produgéo
econdmica, na légica acumulativa do capitalismo econémico (PHILIPS, 1997
apud LOVISON; PETROLL, 2011). Isso exige que um vasto nimero de mercadorias
seja produzido e comercializado e, por extensao, anunciado, isto &, o conteido
publicitario sé é possivel no contexto moderno-contemporaneo, sendo apenas
um reflexo das demandas nele existentes.

Namesmalinhaderaciocinio,que atenuaaresponsabilidadeinstitucional
da publicidade, profissionais da area ouvidos por Acevedo et al (2009, p. 17)
dizem que “a propaganda reflete a sociedade e, portanto, é a sociedade — mais
ou menos ética — que aparece na propaganda. Assim, a propaganda néo teria o
poder de criar nada”, referindo-se a tendéncias, comportamentos de consumo,
valores, entre outros. Os autores recorrem a Drumwright e Murphy (2004) para
discorrer sobre a miopia moral dos publicitarios impedindo que questdes morais
entrem em foco, assim as agéncias ou os préprios publicitarios, ndo assumem
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deveres ou obrigagdes e a responsabilidade do impacto social das agdes dos
profissionais é terceirizada para a sociedade.

Em sentido oposto ao tratamento da publicidade como consequéncia
do sistema capitalista, “uma ferramenta que o capitalismo usa para alcangar os
seus objetivos” (PHILIPS, 1997, p. 115 apud LOVISON; PETROLL, 2011, p. 339),
ha uma preocupagao dos mesmos autores supracitados em expor a publicidade
como causadora de efeitos sociais e sua influéncia no consumismo.

O fato de rebater a afirmagédo corrente de que, na origem dos efeitos sociais
negativos da “ética do consumo”, estd a propaganda, e ndo o sistema capitalista,
nao impede de reconhecer que ao direcionar a atengdo dos consumidores para
0 consumo, a propaganda pode contribuir para negligenciar outros valores
sociais. (PHILIPS, 1997, p. 113 apud LOVISON; PETROLL, 2011, p. 339).

Na esteira do debate sobre as implicagdes da condigdo mediadora da
publicidade no contexto dos consumos na sociedade, Waller (2012) relanga a
questdo, direcionando-a ao consumidor: a publicidade satisfaz os consumidores
ou ela os cria? Ou seja, a publicidade é um bem social, que gera produtos de
acordo com a necessidade da sociedade, ou produz conteldos inuteis levando
pessoas a acreditarem ser essencial para as suas vidas? O consumidor é vitima
indefesa do sistema? Né&o estd ciente de que a comunicagao publicitdria é paga
para persuadir? O discurso publicitario € um sistema imposto verticalmente que
nao permite escapatoria?

Para entender esta imbricada relagédo, é necessario deixar de lado a
visdo de apatia do consumidor, como um receptor de mensagens publicitarias. A
concepgao de consumidor mudou para um sujeito ativo, que consome mensagens
que passam por um processo de ressignificagdo e compartilhamento com o
outro, gerando mudangas inclusive nas praticas culturais. O consumidor nao é
mais o “alienado cooptado pelo sistema” (BACCEGA, 2012, p. 252).

Em consonéancia com essa visao sobre o consumidor, Lovell relativiza o
uso social e econémico da publicidade e da relevo ao padrdao moral que circula
por meio do contetido publicitario: “a publicidade pode ser usada tanto para a
vantagem ou a desvantagem da comunidade como um todo, e pode reduzir ou
melhorar o padrdo de vida moral e material” (LOVELL, 1926, 1933, 1939 apud
WALLER, 2012, p. 51).

Afeitos a essa corrente de pensamento, Rocha e Aucar (2019, p. 171),
compreendem a publicidade como uma atividade que afeta as mais diversas
dimensdes: econdmica, politica e sociocultural. As narrativas publicitarias
“traduzem e mediam as problematicas travadas entre cidaddos e sociedades”.
Por esse motivo, consideram essencial o debate em torno da responsabilidade
social da publicidade, ja que o envolvimento com determinada causa pode gerar
uma mobilizagado positiva ou resultar na disseminagao de alguma discriminagao.
Ou seja, também cabe a publicidade problematizar o que se passa na esfera
publica e social e, nesse contexto, atribuem a mediagéo publicitaria a tarefa de
contribuir com a constituigdo da dimensdo comunicacional do consumo:
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[...] o sistema publicitario e sua produgdo narrativa organizada pelas agéncias
demarcam processos de transferéncia de sentidos do mundo social para os
produtos e dos produtos para as identidades dos consumidores, fazendo do
consumo uma expressdo comunicacional central em nossa cultura. (ROCHA;
AUCAR, 2019, p. 178).

A mediagdo da publicidade nos direcionamentos dos consumos leva
alguns autores a explicitarem preocupacgdes em relagdo a problematicas da atividade
publicitaria do ponto de vista da ética. Determinados artigos merecem atengao pelas
contribuigbes a esse respeito, como Acevedo et al (2009), que observam aspectos
gue tornam a publicidade socialmente responsavel: todo contetido publicitario deve
primar pela respeitabilidade, decéncia, honestidade e veracidade; planejamento e
criagdo de narrativas publicitarias com senso de responsabilidade para ndo acentuar
diferengas sociais e depreciar grupos minoritarios; cuidado com a publicidade
infantil e com a promogéo de produtos ou servigos nocivos a saulde; atentar para
implicagdes da propaganda invasiva, pois, muitas vezes, consumidores ndo tém o
poder de escolher consumir ou evitar determinada publicidade.

Shabbir et al (2019), por sua vez, endossam a cautela que o fazer publicitario
deve ter para nao favorecer ou estimular ofensas e discriminagao racial e de género.
Mencionam, ainda, a falta de restricdes para a publicidade de tabaco e de armas de
fogo. Na lista de problemas por conta de uma publicidade antiética, Waller (2012)
acrescenta (des)preocupagdo com produtos farmacéuticos, bebidas alcéolicas
e com a pirataria. Burnett, Pettijohn e Keith (2008) alertam para que antincios nao
abusem da confianga do consumidor, a fim de criar demanda para um produto, ao
explorar a inexperiéncia ou o desconhecimento com situagdes e imagens irreais.

Por outro lado, autores buscam compreender a reagao de consumidores
diante das questdes éticas que envolvem a publicidade. Shabbir et al (2019)
sistematizam dimensdes sobre a ética nos anuncios, aferidas a partir da aplicagdo
de questionarios com consumidores libaneses. Houve primazia da indagagao a
respeito das verdadeiras fun¢des da publicidade, da manipulagéo, do desrespeito
a diversidade e da exploragdo da sexualidade. Por outro lado, esses mesmos
consumidores ndo percebem problemas na publicidade quando esta possui controle,
regulamentagdo, limites e quando promove causas sociais (SHABBIR et al, 2019).

Uma das perspectivas assumidas pelos autores é que o publicitario
deve respeito aos valores do publico com quem deseja dialogar. Vale dizer que o
relacionamento humano, pessoal e participativo com consumidores, pode ser
ampliado na medida em que ser publicitario é conhecer o outro, criar com os olhos
nos valores do(s) publico(s) a ser(em) alcangado(s) pelas narrativas de consumo da
publicidade. Outra maneira (complementar) de perceber essa relagdo estd amparada
na premissa de a ética ser “governada por consumidores mais experientes”
(SHABBIR et al, 2019, p. 734), coautores do significado de um anuncio. Marcas,
anunciantes e publicitarios ndo controlam os efeitos de sentido. Logo, a intengao
possui importancia secundaria. Os consumidores sdo arbitros finais. SSendo que os
autores manejam a ética do consumidor como dependente de variagdes culturais, é
impossivel existir uma visao geral e unanime do que é certo, errado, ético ou antiético
(BUSH; BUSH, 1994 apud SHABBIR et al, 2019).

Sd0 poucos os autores, como Shabbir et al (2019), que abordam a
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importancia da percepcéo critica de consumidores sobre a ética na publicidade
a partir de estudos empiricos sobre apelos persuasivos ao consumo. Por isso, é
essencial mapear os modos de consumo dos contetdos publicitarios, para desvendar
a credibilidade atribuida pelos publicos ao sistema publicitdrio e compreender o
impacto social em suas vidas.

Por outro lado, localizamos mais estudos com estudantes do que
com consumidores. A formagao de universitarios e a ética relacionada a pratica
publicitaria, visando a atuagdo no mercado e seus efeitos na cultura corporativa,
tem sido alvo de algumas investigacdes, sobretudo de ordem comparativa entre
profissionais e estudantes, bem como entre estudantes de diferentes cursos ou,
ainda, sobre comportamentos femininos e masculinos.

Keith, Pettijohn e Burnett (2008) apontam que profissionais de publicidade
acreditam mais na importancia do comportamento ético na profissdo do que
estudantes da area. Estes, inclusive, apresentam maior probabilidade de se
engajarem em um comportamento antiético, como apontado anteriormente. Tal
constatacéo pode indicar que o ingresso no mercado de trabalho contribui para a
formagao do jovem profissional em relagdo as responsabilidades no exercicio da
profisséo.

A maior inclinagdo feminina para posturas profissionais éticas, detectada
pelas autoras, pode ser indicio da contribuicdo das mulheres no tratamento de
aspectos delicados e complexos do exercicio profissional. E, ainda, de maior espago
necessario as mulheres em cargos de lideranga, a fim de conduzirem equipes na
preparagdo para a esfera ética. A despeito disso, a problematizagao ética deveria
ser uma constante, independente do género (FULLERTON; KENDRICK; MCKINNON,
2013). Na esteira desse pensamento, a ética apareceria como um labirinto, uma
busca permanente para conciliar os principios do desejo (o que eu quero fazer), da
realidade (o que eu posso fazer), e do dever (o que eu devo fazer).

Torna-se premente que os futuros profissionais compreendam a
dependéncia e a indivisibilidade entre os contetdos persuasivos elaborados
pela publicidade e o consumo. Por mais que a publicidade contemporanea tenha
expandido as suas formas de expressdo, a ideia e seu objetivo permanecem
intactos: a comunicagdo persuasiva de marcas, produtos, servigos e conteudos, a
fim de provocar o consumo.

Os jovens estudantes de publicidade precisam considerar a condigao
mediadora que cada sujeito exerce no meio em que vive, como isso afeta o outro e
como por ele é afetado no &mbito fisico, subjetivo ou emocional. Condi¢do mediadora
ocupada pelo profissional de publicidade no contexto dos consumos, no qual lhe
cabe refletir sobre como opera no trabalho de desenvolver produtos publicitdrios:
ao promover a circulagdo e a reprodugdo de significados, que atuam de forma
fundamental nas relagdes e na socializagao; afetam individuos e estimulam que
se afetem mutuamente. Considerando, especialmente, a condigdo da publicidade
contemporanea, que se apresenta de forma muito mais sutil no cotidiano das
pessoas, menos interruptiva.

Na tentativa de contribuir com tal reflexdo e aprimorar a formagao do
jovem profissional, a fim de melhor capacita-lo para uma atuagao ética no mercado
de trabalho, alguns autores trazem sugestdes, como, no dmbito organizacional,
auxiliar o jovem profissional no repertério que molda a cultura da profissdo (KEITH;
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PETTIJOHN; BURNETT, 2008). Contudo, Lovison e Petroll (2011) e Acevedo et al.
(2009) atentam para a despreocupagéo ética no mercado e uma sistematizagdo a
esse respeito nas agéncias, a ponto de muitas visdes serem provenientes de valores,
principios e crengas individuais, como salientado anteriormente.

No ambito académico, as disciplinas de ética nos cursos de publicidade
e propaganda sd@o consideradas efetivas para a formagdo dos profissionais da
area. Nesse sentido, Keith, Pettijohn e Burnett (2008) propdem que docentes tratem
mais de questdes éticas por meio de dilemas préprios da profissdo, definindo o
gue é ou ndo exemplo de comportamento adequado. Os autores reconhecem o
grande impacto que a formagao ética constituida na faculdade traz para a cultura
corporativa. Os autores recomendam que a educagéo da ética empresarial precisa
confrontar discentes com decisdes éticas embaragosas. E enfatizar o lado negativo
das implicagdes comerciais antiéticas, a fim de os preparar a atuagdo no mercado
de trabalho. Do contrario, por mais que demonstrem compreender a importancia
do comportamento ético, os estudantes tendem a ndo estar completamente
convencidos de que agdes éticas sdo determinantes em seus futuros.

A educacdo ética para estudantes de vendas e publicidade precisa incorporar
exemplos especificos de comportamentos que ultrapassam os limites éticos.
Antes de os alunos ingressarem na forga de trabalho e serem confrontados
com decisdes éticas dificeis, os educadores de negdcios precisam fornecer
aos alunos uma compreensdo dos comportamentos éticos e corporativos.
(BURNETT; PETTIJOHN; KEITH, 2008, p. 82).

Em alinhamento com os autores, acreditamos na criagao de projetos de
pesquisa com os discentes para investigar a publicidade e a ética no consumo, para
a compreensao dos impactos causados pela publicidade em relagdo ao consumidor,
na sua formagao cultural, cidada e que da sentido aos consumos. Seja na instancia
da Iniciagdo Cientifica ou nos Trabalhos de Conclusé@o de Curso, sdo bem-vindos
projetos que abram espago para reflexdes acerca dos processos de consumo, de
circulagao, de criagéo e de planejamento de narrativas publicitarias em um contexto
ético, moral e seus impactos no ambiente contemporaneo.

Do mesmo modo, desenvolver atividades em sala de aula em disciplinas
de Etica e Legislagdo em Publicidade e Propaganda, visando identificar apelos
persuasivos em contelidos publicitarios em circulagdo e problematiza-los sob a
perspectiva ético-moral e da legislagao publicitaria, para promover a educagéo aos
consumos e, consequentemente, incitar praticas de consumo conscientes e praticas
profissionais cidadas na produgao publicitaria. Entendemos ser dever de docentes
acompanhar e examinar junto a estudantes — futuros responsaveis pela produgdo
publicitaria, que estardo por trds das narrativas planejadas, criadas e produzidas -
possiveis problemas da pratica publicitaria ndo cidada para a vida em comum, nos
cenarios em que os conteddos publicitarios estao inseridos.
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Consideragdes finais

Encaminhamos o desfecho deste texto pensando nos académicos,
docentes, pesquisadores e profissionais, para que reflitam o ensinar, o aprender
e o fazer publicitério, tendo em vista os aspectos éticos da formagéo do futuro
publicitario nos espagos de ensino e a futura atuagdo no mercado profissional,
para a mediagdo comunicacional da publicidade nos consumos.

Deliberadamente, deixamos para o final o compartilhamento de
descobertas e a problematizagdo de achados. Até entdo detalhamos alguns
estudos cujas contribuigbes — tanto no ambito tedrico quanto em relagdo ao
método e aos resultados obtidos — julgamos relevantes para o campo e para a
pesquisa empreendida.

De imediato, afirmamos que a pesquisa da pesquisa realizada nao
demonstra elevado interesse do campo cientifico na atuagao de profissionais
de publicidade nas mediagdes dos consumos, principalmente na interface
publicidade e ética. Por outro lado, ainda que baseados em diferentes perspectivas
tedricas e objetos empiricos, priorizando autores e realidades locais (nacionais,
regionais), os estudos apresentados contribuem conjuntamente a identificagéo e
ao reconhecimento de lacunas a serem preenchidas por novos estudos da ética
no setor de publicidade, em uma espécie de agenda de pesquisa.

Os artigos reunidos servem para mostrar que o enfoque predominante
esta na corregdo ética das mensagens publicitarias e no relacionamento com
clientes corporativos em detrimento de estudos sobre as relagdes internas
nos espagos de trabalho publicitario — que confrontem aspectos profissionais
x humanos, que abordem relagbes toxicas, envolvendo assédio, hostilidade,
pressao, saude mental e produtividade.

No geral, deparamos com a escassez de estudos e discussdes éticas e
morais na academia e no mercado. No especifico, verificamos que nem sempre
a ética é debatida em empresas e agéncias. Ndo sdo abundantes os estudos
que exploram o entendimento dos profissionais de publicidade sobre a ética
na pratica de suas atividades e, quando existem, ndo raro sao produzidos por
pesquisadores de outras dreas do conhecimento que ndo da Comunicagao.

A ética costuma ser uma tematica cara a literatura de publicidade norte-
americana e espanhola. Todavia, a quantidade de pesquisas académicas sobre
o assunto ndo foi proporcional a sua importancia. Ja no Brasil, constatamos a
falta de uma reflexao ética aprofundada sobre a atividade publicitaria, com rara
literatura e estudos sobre a publicidade brasileira nesse sentido, cujo enfoque se
volta mais a ética dos negécios e, menos, na interface comunicagdo e consumo.
Os resultados dos artigos consultados apontam também que, no negdcio da
publicidade, ha pouco debate sobre a tomada de decisao ética. Do nosso ponto
de vista, profissionais de publicidade deveriam levar em conta as implicagdes
morais da mensagem publicitdria durante o processo de planejamento e de
criagdo, para evitar que a atitude criativa ultrapasse os limites éticos. Tal
inquietagd@o deve ser anterior, ndo apos o langamento de uma campanha, uma
promocao ou um projeto. O foco estaria em tentar antecipar as consequéncias
da agéo publicitaria, avaliando sempre a interferéncia de determinada publicidade
nas demais vidas, a maneira com que o resultado afeta [outros] individuos, haja
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vista que consumidores sdo constitutivos da atividade publicitaria. A luz de
Jurgen Habermas (2007), o foco da ética esta no processo deliberativo.

Outro referencial teérico a ser acolhido em estudos futuros refere-se
a nogdo de moral de Immanuel Kant (2002), pertinente para compreender o
universo publicitério na concepgdo de Barros Filho e Lopes (2006), em estudo
realizado com estudantes e profissionais de publicidade acerca de suas praticas
profissionais, em especial aquelas que dizem respeito a aspectos morais: “em
sua Critica da Razao Pratica, moral € um dever ser. Regras para a conduta da
acdo humana. Ponderar sobre o que deve e o que ndo deve ser feito. Avaliar.”
(BARROS FILHO; LOPES, 2006, p. 68).

Segundo os autores, embora os “efeitos potencialmente nefastos
da pratica publicitaria digam respeito a qualquer cidadao” e componham
frequentemente a agenda publica, na tomada de posigdo sobre ética no
fazer publicitério, “os estudantes demonstraram pouca familiaridade com os
argumentos mais recorrentes na reflexdo moral publicitaria” (BARROS FILHO;
LOPES, 2006, p. 58) e se manifestaram refratarios aos discursos morais que
tém como objeto a prépria publicidade. Para eles, a moral estad associada a
responsabilidade social, a “trabalhar no terceiro setor ou fazer outro uso social da
propaganda, exercendo alguma atividade de comunicagao beneficente paralela a
prépria profissédo” (idem, p. 69).

Para corrigir essa antitese entre a perspectiva moral e a atividade
publicitaria com finalidade lucrativa e, sobretudo, para que questionamentos de
ordem existencial ndo desaparegam quando da produgao publicitaria cotidiana
— para que as respostas a duvidas de ordem moral ndo se automatizem, ndo
se naturalizem; para que futuros profissionais ndo se coloquem numa posi¢édo
passiva de resignacgdo; para que produzam um discurso critico na pratica
profissional; paraimpedir a ocorréncia de um vazio ético —, anseia-se por projetos
de pesquisa que analisem o funcionamento do fazer publicitario e também os
seus resultados expressos em produtos publicitarios, (re)examinando, no sentido
de ampliar, a fungdo social da publicidade e como a sua abordagem persuasiva
se apresenta as distintas realidades dos consumidores e, consequentemente,
produz diferentes significados.

Outras pesquisas bem-vindas no porvir poderiam tentar desvendar
motivos pelos quais a publicidade ocupa um lugar de constante julgamento
moral na sociedade ou, ainda, conhecer como as questdes da ética, da moral
e da legislag@o publicitaria sdo problematizadas nos processos comunicativos
de producdo publicitaria junto a profissionais que fazem uma mediagéo entre a
producédo publicitaria e a sociedade. Outra proposta de estudo seria examinar se
a percepgdo ética de mulheres e de homens, funciondrios(as) de empresas de
publicidade, se mantém estavel ao longo de suas carreiras.

Nao obstante, é preciso reconhecer a necessidade de conhecer como
as visOes éticas sdo (de)formadas na faculdade. Por isso, a importancia de
estudar igualmente a perspectiva docente; as praticas de ensino que priorizam
a ética; o modo como a ética estd sendo ensinada; os processos de ensino-
aprendizagem em torno da publicidade, da ética e do consumo. O futuro da
atividade publicitaria ndo estd fora da vida académica. Por intermédio de
nossas investigacoes e, especialmente, da nossa acdo educativa em sala de
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aula, produzimos repercussdes no fazer publicitario, porque participamos da
formagao de profissionais — futuros gestores e lideres — no direcionamento da
atuacdo que pode modificar o fazer, desde que criticos-reflexivos.

Tais atividades de pesquisa podem ser viabilizadas por meio do
ensino, em disciplinas de Etica e Legislagao Publicitaria. A “curricularizacdo” da
pesquisa faculta ainda mais a insergao de atividades formativas de investigagédo
académica ou pesquisa cientifica — eixo transversal que deve perpassar toda
a formacdo académica. A pesquisa pode ser incorporada a sala de aula como
estratégia significativa de ensino. Por que ndo criar com estudantes projetos
gue demandem pesquisas para investigar a publicidade e a ética no consumo?
Por que ndo envolver estudantes em atividades de pesquisa - bibliografica (na
interface entre as 4reas estudadas: Publicidade, Etica e Consumo) e empirica
(construgado de experiéncias de observagdo junto a consumidores, profissionais,
docentes e discentes de publicidade)?

A propésito dos tipos de pesquisa, existe espaco a realizagdo de mais
pesquisa empirica e de maior riqueza na aplicagdo de métodos e técnicas. Para
além de entrevistas e da aplicagao de questionarios — caminhos mais comumente
adotados —, as pesquisas de campo podem ousar mais, percorrendo um caminho
transmetodolégico — estratégia que articula multimétodos, alicercada na
processualidade, segundo Maldonado (2003). Um protocolo multimetodolégico
preza pelo uso de diferentes técnicas de produgdo de dados e instrumentos de
pesquisa. Osrecursos dapesquisa bibliogréfica e da andlise documental (cédigos,
leis, conteldo publicitério) entrecruzadas com depoimentos, histérias de vida ou
narrativas de si representaria um avango experimental na técnica de produgéo de
dados e uma oportunidade para aplicar outros métodos de investigacgao.

Nesse sentido, para tornar as investigagdes ainda mais relevantes,
principalmente nas etapas de investigagdo preocupadas em observar os objetos
nos seus contextos sociais e culturais — como é o caso do consumo — indicamos
combinar criatividade e rigor no processo de producao dos dados. “A metodologia
inclui simultaneamente a teoria da abordagem (o método), os instrumentos de
operacionalizagdo do conhecimento (as técnicas) e a criatividade do pesquisador
(sua experiéncia, sua capacidade critica e sua sensibilidade)” (MYNAIO, 2016,
p. 14). Braga (2011) e Maldonado (2003) coadunam com esta ideia. Ambos
defendem a sincronizagao entre uma pratica teérica e metodolégica sistematica,
rigorosa, comprometida, poética e inventiva, desde que a invengéo sobreviva aos
rigores da formulagéo conceitual e do enfrentamento da realidade.

Em sintese, ao longo do periodo pesquisado, foi possivel inferir certo
crescimento e a caracterizagdo de um interesse por investigagdes que se
inclinem a revelar a (des)preocupagédo com a problematizagdo ética-moral e de
legislagdo publicitaria no campo publicitario. Os resultados sdo animadores,
porque apontam o que devemos levar em conta no ensino do contetdo de ética
na publicidade, e sinalizam outros rumos tanto para jornadas investigativas
sobre as atividades publicitarias como para o exercicio profissional.
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Bruno Pompeu

Temas e interesses na pesquisa em publicidade recente: um
levantamento bibliométrico das palavras-chave dos trabalhos
apresentados nos congressos da Intercom e do Propesq-PP7?

Introdugao

N&o é facil localizar e dimensionar de forma mais precisa e objetiva as
transformacgdes por que passa determinado campo cientifico. A participacao assidua
em encontro — congressos, basicamente — e o contato constante com os colegas da
area — por ocasiao de bancas, publicagdes e outras questdes cotidianas — trazem uma
certa percepcdo dessas transformagdes. Mas nada que prescinda de levantamento
mais cuidadoso. Que é justamente o que se fez neste texto’?, através de levantamento
gue procurou examinar as palavras-chave dos trabalhos apresentados nos ultimos
cinco anos — de 2015 a 2019 - dos dois congressos mais importantes das pesquisas
em publicidade: Intercom e Propesq-PP.

Chamar o estudo apresentado de bibliométrico talvez seja exagero, dado
que ndo estamos verificando a produgdo de um pais (macrobibliometria), tampouco
de um campo cientifico na sua totalidade (microbibliometria) (FONSECA, 1986, p.
10). De qualquer forma, talvez se trate de uma “nanobibliometria”, interessada em
aspectos bastante especificos da pratica investigativa em propaganda. A ideia
era verificar de que forma as transformacgdes contextuais — tecnoldgicas, sociais,
econdmicas, culturais, demogréaficas — poderiam estar interferindo nos interesses e
nos objetos de estudo das produgdes académicas da drea. Em outras palavras, sendo
mais especifico: como as novas possibilidades midiaticas (sobretudo as ligadas ao
digital), as crises recentemente enfrentadas (econémicas, politicas, institucionais)
€ um novo cendrio sociocultural (em que a légica do consumo é central) estariam
impactando a produgéo cientifica em propaganda.

Em termos metodoldgicos, valemo-nos do pensamento de Paul Otlet, para
quem “a Bibliometria reduz as estatisticas e d4 os indices de comparag&o” (1986, p.
23). Ou seja: ndo se trata de mero esforgo quantitativo, mas, sim, de quantificagdo
que propicia olhar interpretativo sobre a produgéo cientifica. Segundo o autor, “a
Matematica constitui uma linguagem. Ela exprime as relagdes logicas entre os fatos
objetivos” (p. 33), o que nos permite, sobretudo com o uso da palavra “linguagem”,
fazer caminho de adaptagdo de suas ideias gerais ao objeto especifico de que
tratamos a seguir, procurando preservar ao menos o rigor que o lidar com os nimeros
exige.

Robert Estivals também nos serve de embasamento, principalmente

73 Trabalho derivado da pesquisa de pés-doutorado desenvolvida no Departamento de Relagdes Publicas, Propaganda
e Turismo da ECA-USP, entre 2018 e 2020 e apresentado no GP Publicidade e Propaganda no 44° Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comunicagéo.
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quando nos esclarece que: O estudo do pensamento coletivo impresso, produzido
e consumido, depende, primeiramente, da psicologia coletiva. As obras reagrupadas
nas diversas categorias bibliograficas sdo consideradas como representando o saber
coletivo num dos ramos do conhecimento. (1986, p. 50)

0 autor se refere a livros impressos e trata da bibliometria de forma ampla,
com todos os seus pormenores. O que ndo nos impede de conservar seu principio
geral — de se tomar a produgéo bibliografica como expressdo de um pensamento
coletivo — ao tratar especificamente das palavras-chave de artigos produzidos para
eventos académicos. Talvez ndo flagremos aqui uma “psicologia coletiva” de todo
um campo do conhecimento, mas tentamos nos aproximar do entendimento de
como e para onde o grupo de pesquisadores responsaveis pelo desenvolvimento das
pesquisas em publicidade no pais vem direcionando seus interesses.

Esses critérios podem ser analisados por universidade, por autor ou por
tema de publicagdo, assim como pela média de producédo apresentada nas
atividades de pesquisa, ou ainda pela maior ou menor difusdo das publicages.
Vislumbra-se, dessa forma, a possibilidade de conhecer, pelo estudo das
publicagdes, o desenvolvimento de area determinada da ciéncia, em ambito
geografico especifico, com recortes relativos a tematicas, materiais ou periodos
especificos. (BUFREM; PRATES, 2005, p. 13)

Para se alcangar os modestos objetivos deste estudos - verificar através de
técnicas quantitativas os movimentos tematicos das pesquisas em publicidade no
Brasil em tempos recentes —, o que se fez em termos praticos foi recorrer aos anais
dos dois citados eventos, em uma busca que resultou em mais de 800 trabalhos,
com uma média de 300 palavras-chave por evento, por ano (tabela 1).

Tabela 1: Conjunto de trabalhos e palavras-chave a serem analisados

2015 2016 2017 2018 2019 TOTAL
TR P-L TR P-L TR P-L TR P-L TR P-L TR P-L
INTERCOM 17 294 76 311 69 271 70 297 42 185 334 1358
PROPESQ-PP 117 419 105 308 a7 343 a2 357 101 419 512 1936

Fonte: elaboragao prépria do autor

Deixamos de fora referéncias e citagdes a respeito dos temas mencionados
ao longo do trabalho - linguagem, discurso, mobilidade, marca, moda etc. — por ndo
ser o objetivo deste estudo se aprofundar nessas questdes especificas e também
para ndo exceder seu limite de paginas.

As diferencas teméticas entre os eventos

Embora se trate de um evento académico relativamente recente, com apenas
dez anos de existéncia, 0 Propesq-PP ja se firma como o mais relevante da drea, superando
em ndmero de trabalhos o GT de Publicidade e Propaganda da Intercom, como se sabe o
maior evento académico de comunicagao do pais. Entretanto, é compreensivel que assim
seja, por vérias razdes. A principal delas certamente é se tratar de evento “robusto’, com
quatro dias de duragdo, exclusivamente concentrado no tema da propaganda, o que atrai
a atencdo de pesquisadores do pais inteiro.
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Outro aspecto que conta para esse maior volume de trabalhos no Propesq-PP é
arealizagdo de suas edigdes terem sido todas realizadas até agora em S&o Paulo (na ECA-
USP), com excegédo das dos anos de 2016 e 2017, que aconteceram no Rio de Janeiro (na
PUC-RJ) e em Recife (na UFPE), respectivamente. Mesmo assim, com uma sutil queda na
quantidade de trabalhos aceitos, os nimeros se mantiveram altos, atestando a relevancia
do evento no campo da publicidade. Se se pode afirmar que a propaganda como campo
do conhecimento académico tem se desenvolvido enormemente nas duas ultimas
décadas (PEREZ et al., 2019), isso se deve ao fato e se reconhece pelo fato de termos um
ndmero expressivo e constante de trabalhos académicos produzidos na area.

A seguir, partiu-se para a contabilizagdo das palavras-chave dos trabalhos
apresentados nas cinco Ultimas edigdes dos dois eventos. Abaixo apresentamos as
tabelas com as palavras mais citadas em cada evento, no computo geral de 2015 a
2019, incluindo aquelas que apareceram mais de cinco vezes. Para que seja possivel
a comparagao entre os eventos, procurando identificar eventuais particularidades, foi
feita a ponderagéo da contagem das palavras a partir da quantidade de trabalhos, para
que a discrepancia entre essas quantidades ndo afetasse nas comparagdes entre as
frequéncias das palavras.

Tabela 2: Contagem geral de palavras — Intercom e Propesq PP

CONTAGEM GERAL DE PALAVRAS — 2015-2019

INTERCOM PROPESQ-PP

PALAVRA FREQ. PALAVRA FREQ

TOTAL DE PALAVRAS 897 TOTAL DE PALAVRAS 795

PUBLICIDADE/PROPAGANDA 245 PUBLICIDADE/PROPAGANDA 228

MARCA/MARCARIA/BRANDING 78 CONSUMO a9

CONSUMO 76 COMUNICACAD 71

COMUNICACAQ 58 MARCA/MARCARIA/BRANDING 62

DISCURSO/DISCURSIVO 45 OCIAL{IS)/SOCIEDADE a6

PUBLICITARIO[OS){A)(AS) 39 MIDIATIZACAQ/MEDIACAD 38

MARKETING 36 PUBLICITARIO(OS)(A}(AS] 37

MIDIA(S)/MEIOS/MIDIATICO 34 MIDIA(S)/MEIOS/MIDIATICO 28
CULTURA/L/IS 25

DIGITAL/IS; SOCIAL{IS)/SOCIEDADE 28

- = MARKETING; DIGITAL/IS;

MIDIATIZACAO/MEDIACAO 24 DISCURSO/DISCURSIVD 21

CRIACAO/TIVO/TIVIDADE; ne

REPRESENTACAO(OES)(TIVIDADE) SEMIOTICA/SEMIOSE/SIGNO; REDE/S; .

- d 2 1

ANALISE; CULTURA/L/IS 17 CRIACAO/TIVO/TIVIDADE

GENERO; SEMIOTICA/SEMIOSE/SIGNG 15 ANALISE; INFANTIL/INFANCIA 13

INFANTIL/INFANCLS L IDENTIDADE/IDENTITARIO(A); IMAGEM/NS 12

REDE/S 12

CONSUMIDOR/ES; ENSINO; MULHER; - REPRESENTAGAO(OES)(TIVIDADE); GENERO; 4

TECNOLOGIA/S MODA; CORPO/S

AGENCIA(S); IDENTIDADE/IDENTITARIO(A) 10 j

EXPERIENCIA/S B ENSINO; NARRATIVA/S; PUBLICO/OS/A/AS; 1
SENTIDO/S; FEMININO/A

NARRATIVA/S; NOVO/NOVOS/NOVA/NOVAS; s

SENTIDO/S 3

/ CONSUMIDOR/ES; YOUTUBE/RS; CONTEUDO; |
CONVERGENCIA; ESTETICA; ESTRATEGIA/S; 3 £11CA
PESQUISA; PRODUGAO; YOUTUBE/RS i
U 0 i POLITICA/O; LINGUAGEM/NS; AUDIOVISUAL/IS; |
COMPORTAMENTO; CURRICULO(AR)(ARES); JOVEWRE/ALIVENILASIUVENTIIDE
EDUCACAQ; IMAGEM/NS; INTERACAO/BES/GIR :
S0 VeSS CRO/OESA MULHER; ESTRATEGIA/S; INTERNET; 5

CAMPANHA/S; SUSTENTABILIDADE

CONTEDD0, PBAIAMENT, ENGA; EMININOIS TECNOLOGUS, AGENCIS),PESQUISA,

FILME; FUTEBOL; INFLUENCIADOR/ES; MODA; INSTAGRAM; REALIDADE; TELEVISAO/IVO; 6

POLITICA/O PRATICA/S
ESTETICA; CIBERPUBLICIDADE; PROCESSO/S;
ENTRETENIMENTO; NEGOCIO/S; GESTAO;
CONTEMPORANEQ/A/IDADE; SAUDE;
TRANSMIDIA/DIALIDADE; PRODUCAD; 5
INTERACAQ/OES/GIR; CINEMA; LUXO; ARTE/S;
MOBILIDADE; SUJEITO/S; FORMAGAD;
EMPREENDEDOR/ISMO; TELENOVELA/S

Fonte: elaboragéo prépria do autor
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A primeira interpretagédo possivel é aquela que decorre da quantidade
de palavras-chave por evento. Com quase cem palavras a mais na contagem,
percebe-se que o encontro anual do GT de Publicidade e Propaganda da Intercom
alcanga maior abrangéncia e diversidade temdtica nos seus trabalhos; ao
passo que o Propesq-PP, com menos palavras, sugere uma maior concentragao
tematica. Nao estamos falando aqui de algo extremamente saliente ou muito
discrepante — entre praticamente 900 palavras e praticamente 800 palavras,
respectivamente, a diferenga existe, mas talvez ndo chegue a ser um trago
dos mais relevantes. De qualquer forma, os nimeros demonstram algo que é
compreensivel e em certa medida sauddavel. Sendo parte de um congresso muito
maior, tanto no que se refere ao nimero de participantes quanto a abrangéncia
da sua tematica cientifica, a maior diluigdo das palavras-chave no evento da
Intercom sugere essa maior diversidade, essa abertura, essa amplitude ao que
se estuda pelo pais. Ja a concentragdo de palavras no evento promovido pela
ABP?2 faz evidenciar um grupo mais coeso — ainda que muito numeroso, afinal
estamos falando de um evento ja bastante grande, com participagdo constante
de pesquisadores das cinco regides do pais, a menor quantidade de palavras-
chave demonstra uma tematica ligeiramente mais restrita, mais concentrada.

Ou seja, talvez aos poucos va sendo possivel perceber e até
estimular esse carater distinto dos dois eventos, que, como ja se disse antes,
se complementam no processo de desenvolvimento do campo cientifico da
comunicagdo e da publicidade. Enquanto um aponta para a abertura e para a
inclusdo mais geral, abarcando mais e outras possibilidades tematicas, fruto do
seu carater mais abrangente e da sua imensa tradigdo no campo; outro pode
adquirir sentido de profundidade, de consisténcia — mantendo seu principio
inclusivo, é claro, até pela sua origem na prépria Intercom, mas possivelmente se
transformando em um espago de menor disperséao.

Pensando na diferenga de frequéncia que cada palavra assume em cada
um dos eventos, pode-se também chegar a algumas conclusdes importantes.
Para tanto, foram consideradas as palavras que, no computo geral dos dois
eventos, apareceram ao menos dez vezes. E, a fim de ndo se perder eventuais
importantes contrastes, usou-se 0 mesmo critério para os dois eventos, incluindo
a frequéncia no evento andlogo, mesmo que inferior ao nimero dez.

E bastante compreensivel e até esperado que as palavras mais citadas,
em ambos os grupos, tenham sido “publicidade” e “propaganda” — aqui agrupadas
por se estar assumindo, neste trabalho, seguindo tradicdo académica brasileira,
que se trata de palavras equivalentes. Assim como também é compreensivel que
a frequéncia dessa palavra seja maior no evento da Intercom, dado que se trata
de evento mais abrangente. Mas, logo na sequéncia, outra discrepancia entre os
eventos traz importante sinalizagdo. Se, na Intercom, a segunda palavra mais
citada é “marca” (agrupada aqui com “branding” e “marcaria”), com 78 aparigdes,
no Propesq-PP a segunda mais recorrente é “consumo”’, com 99. Nao é que as
marcas ndo sejam relevantes no congresso da ABP2 ou que o consumo nao
importe para o encontro do GT de Publicidade da Intercom. As duas palavras tém
recorréncia marcante nos dois casos. O que se quer demonstrar é que a diferenga
na frequéncia entre os eventos pode sinalizar certa distingdo entre as abordagens
da publicidade. Enquanto “marca” pode sugerir uma visdo mais mercadoldgica e
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aplicada sobre publicidade, na medida em que se refere ao anunciante e a uma
dimensdo mais concreta da mensagem publicitaria, “consumo” pode indicar uma
abordagem mais tedrica e conceitual da propaganda, uma vez que designa um
fendbmeno e ao mesmo tempo um tema relevante do ponto de vista tedrico.

Passando ao conjunto de palavras que possuem frequéncia mais
destacada em um evento em comparagdo com o outro, o que fizemos foi
considerar apenas as palavras cuja diferenga na frequéncia fosse acima de 1,5
frente ao outro evento.

Assim, comparando as palavras cuja frequéncia no congresso da
Intercom é significativamente maior do que no Propesg-PP, chegamos ao
seguinte grupo: “discurso”’, “tecnologia”, “representacao”, “agéncia”, “marketing”
e “mulher”. E o que se pode depreender interpretativamente dessas palavras é
de fato uma abordagem mais tradicional de publicidade. “Discurso” é palavra de
sentido amplo, de longa tradigdo no campo cientifico da comunicag&o (originaria
do campo da linguistica e da semantica), que pode designar muitas coisas.
Entretanto, pensando no seu uso mais frequente em relagdo a publicidade,
sugere abordagem mais tradicional do tema — denota perspectiva tedrica mais
antiga (ndo atrasada ou ultrapassada), alinhada com os preceitos tedricos que
serviram de base a alguns dos pioneiros do GT de Publicidade na Intercom. Se
considerarmos de forma unida “discurso” e “representacdo’, a sugestdo fica
mais evidente ainda. Estamos falando de uma abordagem da publicidade que
remonta aos estudos de linhagem francesa, baseados na analise do discurso,
interessados em grande medida no carater representativo da propaganda.

A alta frequéncia de “agéncia” e “marketing”, em comparagéo ao outro
evento, atesta o que foi dito acima, sobre “marca”: estamos falando de uma visdo
mercadoldgica de propaganda, como forma de comunicagdo de marca ou como
instrumento de comunicagao de marketing. Sdo perspectivas mais tradicionais,
que demonstram certo perfil do evento, constituido a partir de determinada
predominancia tedrica.

Por fim, a alta incidéncia da palavra “mulher” na comparagdo com o
outro evento indica uma temdtica que se revela mais frequente no congresso
da Intercom do que no Propesq-PP. E interessante perceber que “mulher” tem
incidéncia muito maior que “feminino” ou “feminismo”, por exemplo, o que nos
ajuda a entender esse perfil mais tradicional do evento da Intercom. Talvez
“mulher” e “feminismo” possam se referir, na pratica, a mesma tematica, ao
mesmo assunto. Entretanto, € inegavel que “mulher’, enquanto termo mais
ligado a uma concepgao de género pelo aspecto biol6gico, expresse visdo
mais tradicional sobre questdes que hoje sédo designadas por “feminismo”, num
entendimento de género mais associado a identidade.

Fazendo o caminho contrdrio e buscando as palavras-chave cuja
frequéncia no evento promovido pela ABP2 seja pelo menos 1,5 vez maior
do que no outro evento, chegamos a: “corpo”, “publico”, “moda”, “feminino”,
“imagem”, “social” e “mediagdo/midiatizacdo” (estas agrupadas ignorando-se
temporariamente suas distingdes conceituais, privilegiando o fenébmeno a que
se referem). E o que se vé é uma importante diferenga em relagdo ao evento da
Intercom, seja nas tematicas ou na abordagem tedrica.

“Corpo” e “feminino” ndao deixam duvida: estamos falando de um evento
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que tem abrigado trabalhos engajados em causas politico-sociais de crescente
relevancia no contemporaneo. Ou seja: trata-se de palavras-chave que definem
trabalhos que procuram explorar a relagdo entre campanhas publicitarias e
questdes identitarias ligadas as estéticas corporais e as questdes de género
ligadas ao feminino. Se considerarmos que “queer” aparece duas vezes na
contagem das palavras-chave do Propesg-PP e nenhuma na contagem do outro
evento, temos mais uma evidéncia desse carater mais engajado dos trabalhos
apresentados.

“Imagem” é palavracomplexa, que pode designartantoumamiradaparaa
publicidade a partir da sua dimensé&o visual (imagem como representagao visual)
quanto o efeito da publicidade sobre o publico (imagem como representagao
mental). De qualquer forma, sugere uma abordagem que considera o carater
signico da propaganda, o que fica reforgado se notarmos, na lista geral, que
“linguagem” aparece oito vezes no Propesq-PP e apenas quatro no congresso da
Intercom. Se, por um lado, “semiética”, como palavra que designa de forma ampla
um campo tedrico cuja proximidade com os estudos da propaganda s6 vem
aumentando, aparece em frequéncia praticamente idéntica nos dois eventos, por
outro, a alta frequéncia de “linguagem” no congresso da ABP2 sugere que nédo
se esta falando apenas de uma possibilidade metodoldgica (semidtica como
método de andlise), mas de uma perspectiva conceitual sobre publicidade, na
sua dimenséo signico-mediadora.

Oqueinclusivefica corroborado com o fatode afrequéncia de “mediagdo”
e “midiatizagao” ser significativamente maior neste evento. Discussdes sobre
a singularidade desses termos a parte, 0 que nos interessa aqui € demonstrar
como o Propesq-PP tem abrigado trabalhos que procuram discutir a publicidade
na sua dimensdo mediadora, no seu processo de mediagdo — no que isso tenha
de mais desafiador, complexo e atual.

Por fim, “publico” e “social” podem demonstrar a relevancia do aspecto
de responsabilidade e compromisso que a propaganda venha a ter. E fato que
“publico” é palavratambém ampla em seu sentido, podendo designar ndo somente
o0 aspecto coletivo e social da propaganda (publico como adjetivo), mas também
o conjunto de pessoas a que se destina (publico como substantivo, como alvo,
como target). Mas, se em um evento mais tradicional, em que predomina visdo
mais mercadoldgica sobre publicidade, como é o caso da Intercom, a palavra
“publico” tem incidéncia minima (quatro, em cinco anos), pode-se supor que,
no outro evento, seu uso esteja mais alinhado a uma concepgao de publicidade
que considera seu carater coletivo e social. Novamente temos a sinalizagao
de que o Propesq-PP tem assumido carater mais engajado nas teméticas dos
seus trabalhos, mas também na abordagem que se faz da propaganda. Ao
destacar sua natureza publica e social, assume perspectiva critica, interessada
nos compromissos assumidos por tal modalidade de comunicagéo, ligados
diretamente a um entendimento de publicidade menos centrado em suportes,
formatos ou objetivos e mais em seu aspecto mediador.

“Moda”, por fim, é palavra que, aqui, nessas andlises, sugere liberdade.
Certamente aponta para o fato de termos, nos congressos promovidos pela
ABP2, grande abertura tematica, com algum especial aprego para o universo
do design e da moda. Nao é de hoje que a moda interessa aos que estudam
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comunicagado, publicidade e linguagem. O fato de a palavra aparecer com
incidéncia comparativamente maior neste evento sugere que o interesse
continua, seja pela comunicagao publicitaria das marcas de moda, cada vez mais
ousada nas suas possibilidades midiaticas e expressivas; seja pela propria moda
como linguagem.

Os temas em perspectiva temporal

Mas é possivel também olhar para os resultados desse esforgo bibliométrico
em perspectiva temporal, procurando ver como as incidéncias vém se alterando ao
longo das edigdes dos eventos. Os graficos a seguir (figuras 1 e 2) foram criados
separadamente por evento, a partir da selegdo de palavras-chave com ocorréncia
minima de cinco em pelo menos um dos anos analisados, considerando a ponderagao
bésica feita a partir da quantidade de trabalhos. Excluiram-se as palavras “publicidade”
e “propaganda” por terem frequéncia regular ao longo dos anos e, por apresentarem
incidéncia radicalmente mais alta do que todas as outras (em alguns casos chegando
a trés vezes o nimero da segunda mais frequente), provocavam efeito nos gréficos
que dificultavam sua visualizagao.

Figura 1: Evolugdo temporal — Intercom

Titulo do Grafico

s
secuL(s) JRreTatel —— Mo ) mE B oA

Fonte: elaboragéo prépria do autor

Analisando os gréficos dos dois eventos, notam-se algumas importantes
semelhancas entre eles, sobretudo no que diz respeito aos termos mais destacados na
parte superior. “Consumo”’, por exemplo, parece ser palavra extremamente recorrente e
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com forte sentido de crescimento — ou seja, 0 consumo tem sido ndo s6 um elemento
recorrente nesses eventos, como sua importancia parece vir crescendo ao longo dos
anos. “Marca” descreve trajetéria interessante, também com semelhanga entre as
edigdes do Propesg-PP e os congressos da Intercom. Se, no ultimo ano, houve um
aumento bastante expressivo na sua frequéncia como palavra-chave, é interessante
notar como, em 2017 e 2018, esse numero foi significativamente menor. De modo
que, sim, ha um crescimento na sua frequéncia, mas ndo em um ritmo constante, ndo
necessariamente em consisténcia de ascendéncia.

“Marketing”, sim, parece ter uma constancia — s6 que para baixo. A palavra
vem sendo, regularmente, nos dois eventos, cada vez menos usada como indicativa do
tema ou da abordagem do trabalho. O que s6 faz corroborar a percepgao ja destacada
anteriormente de que estamos assistindo a uma espécie de desinstrumentalizagdo da
propaganda nas abordagens dos trabalhos. Estamos cada vez menos enxergando a
publicidade pela perspectiva do marketing — como ferramenta, como técnica — e cada
vez mais assumindo a busca por um entendimento mais complexo desse fenémeno,
em integracdo tematica com outros fendmenos igualmente complexos.

Figura 2: Evolug&do temporal — Propesq-PP

Titulo de Gréfica

Fonte: elaboragdo prépria do autor

Os graficos acima sdo Uteis para se ter ao mesmo tempo uma nogéo
evolutiva das temaéticas e das abordagens nos eventos, tanto no volume geral dessas
palavras através dos anos, quanto no aumento ou na diminuigdo de cada uma delas.
Entretanto, esses graficos — a rigor, os dados a que se referem — escondem alguns
outros aspectos bastante importantes. E que, por exemplo, uma palavra que tenha
grande diferenga de frequéncia entre os anos pode ndo ter uma taxa de crescimento
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proporcionalmente superior a taxa de alguma outra, que tenha oscilado numericamente
menos, mas relativamente muito mais. E importante, portanto, termos também uma
perspectiva relativizada entre o aumento e a diminuigdo na frequéncia das palavras-
chave.

A tabela a seguir expressa essa perspectiva. Para se chegar a ela, foram
somadas as aparigdes das palavras nos dois eventos analisados, em cada ano. Na
sequéncia, somaram-se as apari¢gdes dos anos de 2015 e 2016, em um extremo, e
de 2018 e de 2019, do outro, sempre com ponderagdo pela média de frequéncia das
palavras ao longo dos cinco anos. Optou-se por essa comparagdo com somatoria
dos dois anos dos dois extremos pelo fato de a edigdo de 2018 do congresso da
Intercom ter tido perfil atipico na trajetéria do evento. Tendo ocorrido em Manaus,
no Amazonas, em periodo de grave crise econdmica no pais, o nimero de trabalhos
apresentados foi muito mais baixo do que o que costuma ocorrer — 42, quando o
regular é que se tenha algo em torno de 70 —, provavelmente com impacto no tipo de
palavras-chave. Para que essa discrepancia fosse menos sentida nesse importante
aspecto evolutivo, usou-se do recurso acima explicado.

Em seguida, foi criado um indice de crescimento/diminui¢éo feito a partir
da comparagdo matematica entre as trés colunas. Esse indice expressa o quanto
cada palavra teve sua frequéncia aumentada ou reduzida nessa perspectiva temporal
de 2015 a 2019. Aparecem na tabela as somente as palavras cujos indices de
crescimento sao superiores a 0,4 e aquelas cujos indices de redugéo séo inferiores a
-0,4. Foram excluidas da tabela palavras cuja média de aparigéo fosse inferior a 1,0.
Ou seja: destacamos a seguir as palavras-chave que mais passaram a figurar nos
trabalhos apresentados nos Ultimos cinco anos e aquelas que vém aparecendo em
menor frequéncia.

Tabela 3: Aumento e diminuig&o ao longo dos anos

FREQUENCIA PONDERADA
INTERCOM + PROPESQ-PP MEDIA NDICE

PALAVRAS-CHAVE 2015+2016 2017 2018+2019

ALGORITMO/ICO 0,00 0,00 2,50 1,88 1,33
INFLUENCIADOR/ES 0,00 0,33 2,33 2,41 0,97
TRANSMIDIA/DIALIDADE 0,50 0,55 173 1,45 0,84
INSTAGRAM 0,34 0,41 1,96 1,95 0,83
PERFORMANCE 0,48 0,46 1,79 1,74 076
CAUSA/S 0,59 0,55 1,64 1,46 0,71
ADVERTISE/ING 0,76 0,00 1,74 1,80 054
SUJEITO/S 0,71 0,65 1,47 1,69 0,45
YOUTUBE/RS 0,33 0,51 1,91 3,71 0,43
APLICATIVO/APP 0,97 0,00 1,53 1,38 0,40
ENTRETENIMENTO 1,20 1,78 0,41 1,96 -0,40
EDUCACAO 1,64 0,00 0,86 1,92 -0,41
PRODUCAO 1,64 0,77 0,48 2,47 -0,47
LINGUAGEM/NS 1,65 1,07 0,32 2,53 -0,53
CONTEMPORANEO/A/IDADE 1,33 1,17 0,58 1,37 -0,55
CIBERPUBLICIDADE 1,89 0,41 0,41 1,97 -0,75
GESTAO 1,60 0,62 0,59 1,29 -0,78
NEGOCIO/S 2,05 0,00 0,45 177 -0,90
IMAGINARIO 1,75 0,00 0,75 1,07 -0,94
FORMACAQ 1,96 0,00 0,54 1,41 -1,01
MOBILIDADE 2,23 0,00 0,27 1,39 -1,41
EMPREENDEDOR/ISMO 2,14 0,00 0,36 1,06 -1,69

Fonte: elaborag&o prépria do autor
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E notério que as quatro palavras cujas frequéncias mais aumentaram no
periodo avaliado sejam ligadas diretamente a novas possibilidades midiaticas:
“algoritmo”, “influenciadores”, “transmidia” e “Instagram”. E vale destacar que temos
aqui quatro palavras-chave que designam quatro fatores distintos desse novo cendrio
tecnolégico. Se “algoritmo” se refere ao artefato matematico que vem transformando
a publicidade na sua dimensdo mediadora, sobretudo no que diz respeito ao
encaminhamento das mensagens aos publicos pelas vias digitais, “influenciadores”
faz referéncia direta a uma figura midiatica surgida ha relativamente pouco tempo,
mas com grande relevancia na sua fungao de promover ideias, produtos e marcas. Se
“transmidia” é termo tedrico que denota o crescimento da importancia dos estudos
sobre midia em uma perspectiva de integragdo, com impactos direto na criagao de
conteudo e na prépria criagdo estratégica da propaganda, “Instagram” é nome de rede
social que vem também chamando a atengédo pela sua capacidade de aglutinar em
uma s6 plataforma ndo s6 novas possibilidades comunicacionais, mas também uma
linguagem bastante especifica.

N&o é nem pode ser nosso objetivo aqui mergulhar em cada uma dessas
palavras. Por outro lado, é nossa fungdo destacar o papel determinante que o novo
contexto midiatico-tecnolégico tem desempenhado no desenvolvimento do campo
académico da publicidade. Até porque o agrupamento “YouTube/youtuber”, em
termos semanticos contemporaneos, designa a fusdo de outra nova possibilidade
midiatica, neste caso, de transmissdo de videos, com o nome dado a pessoa que
se notabiliza pelos filmes produzidos e divulgados por essa plataforma. Ou seja:
novamente estamos falando dessa complexidade desafiadora que as tecnologias
digitais tém trazido para a comunicagado de uma forma geral e para a publicidade em
especifico.

“Aplicativo” (ou “app”, sua abreviagdo em inglés) também é palavra que

se insere no universo das novas possibilidades oferecidas pela cibercultura. Nao
se refere especificamente a uma nova plataforma ou a um novo meio, sugerindo,
de forma muito mais ampla, qualquer software que se use predominantemente em
celulares e tablets. Ou seja: se até pouco tempo atrds estdvamos nos referindo a
esses softwares como “programas”, em um contexto em que predominavam os
computadores pessoais e até os primeiros notebooks, hoje, com a preferéncia pela
palavra “aplicativo”, j& trazemos uma visdo mais contempordnea, mais relacionada
aos dispositivos mdveis, contendo portanto, em seu sentido algo ligado a inteligéncia
artificial, algoritmo etc.
“Causas” e “sujeitos” sugerem o crescimento da relevancia de um outro aspecto da
publicidade no contemporaneo: sua relagdo com questdes sociais. Na lista geral de
palavras, aparecem também com indice de crescimento expressivo palavras-chave
como “género”, “feminino” e “sustentabilidade”. Sdo termos que sugerem esse olhar
para a propaganda a partir de novos questionamentos da sociedade. Identidade de
género e sustentabilidade parecem ser os mais recorrentes, ainda que, pela presenca
da palavra “sujeito” seja possivel inferir que as questdes ligadas ao humano -
identidade, diversidade, representatividade etc. — se sobreponham ligeiramente ao
aspecto de consciéncia ou responsabilidade ambiental.

Olhando a parte de baixo da tabela, é interessante notar também como o
campo cientifico é rdpido — para os seus padrdes, é claro — ao se adaptar a novas
tematicas e, talvez ainda mais, a novas terminologias. Por exemplo: ndo é que nado
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se estudem mais os fendbmenos comunicacionais ligados ao digital e manifestados
em grande medida em dispositivos méveis. Mas parece ja ndo se tratar tanto de
“mobilidade”, palavra das que mais vém perdendo recorréncia ao longo dos ultimos
anos. O mesmo acontece com “convergéncia®, expressdo consagrada por Henry
Jenkins cuja relevancia no campo parece estar diminuindo. Mas outras palavras
parecem vir designando esse fendmeno midiatico, j4 encarado por uma perspectiva
ainda mais complexa — como sugerem “transmidia”, “mediacao”, “midiatizagao”, todas
com frequéncia em crescimento, como ja se viu. Caso semelhante é o de “formagédo” e
“educagado”, termos mais genéricos, de um tempo em que os estudos sobre os cursos
superiores em propaganda estavam ainda em estdgio inicial. Hoje, parece haver
concentragdo em um aspecto um pouco mais especifico, o do “ensino”, palavra-chave
que vem crescendo na sua recorréncia.

E de se estranhar que “linguagem” e “sentido” venham também diminuindo
na sua frequéncia ao longo dos anos. Esse olhar para a publicidade a partir do
seu aspecto linguageiro ndo parece estar perdendo relevancia nos estudos em
propaganda, considerando-se as discuss0es que anualmente acontecem nos
eventos abordados. Talvez esse olhar esteja por trds de estudos que tenham como
palavra-chave expressoes ligadas aos meios e ao préprio fendbmeno da mediagdo —
essas, sim, em crescimento —, sem que necessariamente se tenha “linguagem” em
destaque. Ou seja: a ser verdade que a perspectiva assumida nos congressos tem
sido cada vez mais a da reflexdo conceitual complexa, em uma crescente busca
por mais aprofundamento teérico, a diminuicdo dessas palavras s6 pode sugerir
que elas deixam de figurar explicitamente, para servir de base para estudos que
tratam mais objetivamente de outros fenémenos. E o que parece estar acontecendo
também com a palavra “ética”, cuja frequéncia vem diminuindo ao longo dos anos,
ao passo que os trabalhos que dizem respeito ao aspecto ético da publicidade — ou
seja, que questionam sua responsabilidade, seus compromissos — parecem estar
se avolumando, como sugere a crescente recorréncia de palavras como “corpo”,

U

“representacao’, “identidade”, “feminino”, “sujeito” etc.

Algumas conclusdes

De uma forma geral, tendo ja se alcangado volume suficiente de informagdes
que permitem algumas interpretagdes, o que os dados coletados e analisados
mostram é que:

1. de fato o campo cientifico que estuda a propaganda esta amadurecendo, ndo
em termos quantitativos (a média de trabalhos apresentados se mantém, com
variagdes de acordo com o local do evento e o contexto econdémico), mas em
termos qualitativos, verificados quantitativamente;

2. esse desenvolvimento qualitativo tem a ver com (1) a perda de forga de uma
perspectiva tecnicista da publicidade, (2) o crescimento das abordagens
tedrico-conceituais; e (3) a busca por temas de relevancia e pertinéncia no
contemporaneo;

3.  ha um entendimento cada vez mais amplo do que é publicidade, evidente
na diminuicdo da frequéncia de palavras que sugiram uma concepgdo mais
tradicional;
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4. trata-se de campo relativamente 4gil na sua capacidade de assimilar temas e
fendmenos recentes, dando conta de um entendimento cada vez mais atualizado
da propaganda — o que nos obriga também a pensar no quanto as palavras-chave
devem ser definidas a partir desses movimentos;

5. enquanto o encontro do GP de Publicidade e Propaganda da Intercom assume
perfil mais diversificado e tradicional nas abordagens e nas tematicas, o Propesg-
PP caminha no sentido da especificidade, da profundidade e do engajamento
- ainda que haja claro intercambios entre os dois eventos, inclusive por serem
frequentados e liderados, em larga medida, pelos mesmos pesquisadores.

Consideragdes finais

Parece ter sido Ariano Suassuna quem disse que “existe a mentira, existe
a mentira cabeluda e existe a estatistica”. NUmeros sdo assim: pode-se fazer com
eles o que se quer, pode-se extrair deles o pensamento que for mais conveniente. De
modo que o desafio constante na elaboragao deste trabalho foi justamente combinar
o rigor técnico que exige o0 manuseio dos nimeros — algo nem sempre cotidiano aos
que trabalham o tempo todo basicamente com textos e imagens — com as intengdes
interpretativas que pudessem gerar resultados relevantes para o desenvolvimento
das pesquisas em publicidade.

Espera-se que, com este trabalho, novas reflexdes possam surgir,
preferencialmente mais completas, mais amplas e mais profundas do que as
apresentadas acima. Estudar as palavras-chave de dois eventos é pouco, sabemos.
Mas é nossa contribuicdo ao tipo de pensamento que vem fazendo crescer outros
trabalhos que seguem nessa mesma linha, como os de colegas como Rogerio
Covaleski et al. (2017), Eneus Trindade (2017), Pablo Moreno (2015), entre outros.
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